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Prezados cooperados, cooperadas e parceiros do Sicoob Coopacredi,

O Sicoob Coopacredi realizou no periodo de 31/01/2023 a 09/03/2023, a
Pesquisa Humanizadas de Satisfacdo, cujo principal objetivo foi avaliar a
qualidade das relagdes que a Cooperativa estabelece com seus publicos e a
partir dessas perspectivas, tragar agdes de melhoria.

A pesquisa teve como publico-alvo Liderangas, Empregados, Cooperados,
Parceiros e Sociedade e obteve a marca de 1.114 respostas.

Através da pesquisa aplicada, além de somarmos esforcos na busca
constante pela exceléncia no exercicio da Cooperativa, disponibilizamos as
partes interessadas, ou seja, a todos que estdo ligados de forma direta ou
indireta ao Sicoob Coopacredi, uma importante ferramenta, para que esse
publico pudesse manifestar de forma andnima e segura sobre os pontos
fracos e fortes da cooperativa, bem como suas insatisfaces e satisfacdes,
tendo alcancado um indice de 83% em reputagdo comparado a 78% do
mercado.

Para noés, do Sicoob Coopacredi, € uma preocupacdo intensa em ouvir,
sobretudo nossos cooperados e a comunidade onde atuamos e gostariamos
de expressar ainda a transparéncia da pesquisa aplicada, através das
respostas que serdo disponibilizadas, juntamente com o parecer do
Conselho de Administracdo do Sicoob Coopacredi, além da pesquisa na
integra.

Agradeco, em nome do Conselho, a todos que participaram e deram sua
contribuicdo para que nossa Cooperativa se desenvolva mais a cada dia.

Além da pesquisa, me coloco a disposicdo, a qualquer tempo, a todos os

cooperados.

Celio Machado de Castro

Presidente do Conselho de Administracao

Abraco.
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Conselho de Administracao
do Sicoob Coopacredi

Celio Machado de Castro Gilberto Geraldo de Faria

Presidente do Conselho de Administracao Vice-Presidente do Conselho de Administragao

» '
Danilce Francisca Neta Eduardo Alves Caixeta Fernando Vinicio Vieira Julio Marcio Liberato da Silveira
Conselheira Conselheiro Conselheiro Conselheiro

Y¥sICO0B

Coopacredi




¥¥sicooB

Coopacredi

Metodologia eNPS

Para esta analise foi utilizado o calculo do Employee Net
Promoter Score (eNPS), como ponto central das
correlacdes das analises de semantica avancadas.

eNPS = %Q-%Q)

Promotores:felizes e empolgados com a empresa e
estao dispostos a darem o seu melhor para que a marca
cresca e evolua.

Neutros: ndo se mostram infelizes com a empresa, mas
nao estao empolgados e engajados ao ponto de indica-la
para um amigo e/ou parente.

Detratores: insatisfeitos e desmotivados com a empresa,
ou tiveram experiéncias ruins.




Publico Externo

Temas mais relevantes

Quanto maior o indice, maior o grau de relevancia deste tema
para a melhoria da experiéncia dos cooperados.

Indice considerando frequéncia, urgéncia e potencial impacto
no resultado global.

Expansao e Crescimento
Precificacao

Portfolio de produtos

Agilidade
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Publico Externo

1. Expansao e Crescimento

O cooperativismo existe no intuito de ressaltar a ajuda mutua entre um
grupo de individuos, prezando por preco justo e distribuicao de resultados
para os cooperados de forma proporcional a sua movimentacao na
cooperativa, tendo ainda um papel importante no processo de
desenvolvimento social da regiao em que atua. O processo de expansao
e crescimento no ambito do cooperativismo busca gerar vantagens
competitivas sustentaveis através da diversificacdo do negoécio para
aumentar a seguranca da operacao. No que diz respeito a escolha das
cidades de atuacao por parte da cooperativa, é possivel determinar o
potencial de retorno socioeconémico da regiao, utilizando-se de variaveis
espaciais, demograficas e econdmicas, junto de uma avaliacao da
competitividade da praca bancaria ja instalada no local. Os indicadores de
decisao levam em consideracao a populacao economicamente ativa, renda,
potencial de crédito e depésitos e, também, as atividades econdmicas da
regiao. O Sicoob Coopacredi, em consonancia com as estratégias de
expansao sistémicas e, prezando pela sustentabilidade do negoécio, tem
buscado atuar em novas pracas. Importante salientar que os resultados tém
sido satisfatorios, uma vez que a cooperativa vem apresentando resultado
financeiro positivo e crescente um ano apos o outro. Por fim, compomos o
maior Sistema Financeiro Cooperativo do pais, com mais de 8 milhdes de
cooperados espalhados por todo o territério brasileiro com o propésito de
promover justica financeira e prosperidade social ao democratizar o acesso

a produtos e servicos financeiros.
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Publico Externo

2. Precificacao

O Sicoob Coopacredi é uma instituicao financeira cooperativa, dentre as
atividades exercidas, a principal delas é a intermediacao financeira, que
consiste em captar recursos de cooperados superavitarios e emprestar aos
deficitarios. Por se tratar de uma instituicao cooperativa o objetivo é
remunerar 0 maximo possivel o investidor que busca neste modelo de
negadcio um retorno melhor para seus investimentos e realizar empréstimos
com as menores taxas possiveis, gerando assim uma boa economia para os
tomadores de crédito e contribuindo para um modelo de negécio mais justo e
rentavel para seus cooperados. Para definicao das taxas a serem praticadas
sao levadas em consideracées principalmente, a meta SELIC que serve de
balizador do custo do dinheiro, a inadimpléncia e o resultado que precisa ser
gerado para manter em funcionamento e para que a cooperativa possa fazer
investimentos melhorando cada vez mais o atendimento aos cooperados,
geralmente o Sicoob Coopacredi consegue ofertar crédito com juros 30%
abaixo do praticado no Sistema Financeiro Nacional e pagar 10% a mais para
seus investidores, e sobre as sobras geradas parte sao devolvidas para os
cooperados proporcional a suas movimentacoes diarias, somando este
melhor desempenho dos cooperados referente a intermediacao financeira,
mais o recebimento da participacao nos resultados financeiros do ano de
2022, cada cooperado teve um ganho financeiro de aproximadamente RS
5.400,00 por movimentar suas conta no Sicoob Coopacredi e nao em uma

instituicao bancaria tradicional.
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Publico Externo

3. Portfolio de produtos

O Sicoob Coopacredi é uma instituicao financeira que oferece uma variedade
de produtos e servicos para atender as necessidades dos seus cooperados.
Entre as solucées disponiveis estao conta corrente, crédito, investimentos,
cartoes, previdéncia, consércio, seguros, cobranca bancaria, cambio e
maquininhas de cartées. Ao diversificar o portfolio de produtos, o Sicoob
fortalece o relacionamento com seus cooperados. Recentemente foi
desenvolvido pelo sistema uma nova plataforma de investimentos com o
objetivo de proporcionar uma experiéncia completa para o cooperado,
organizando sua carteira de investimentos e simplificando as operacées, tudo
em um unico lugar. Nela, os cooperados ganham maior autonomia,
flexibilidade e agilidade no gerenciamento de seus investimentos. O Sicoob
Coopacredi esta preparado para atender os publicos de pessoas fisicas,
pessoas juridicas de distintos segmentos e produtores rurais, tendo como um
de seus pilares oferecer produtos e servicos com taxas e tarifas mais justas e

competitivas.
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Publico Externo

4. Agilidade e Qualidade do atendimento

Os valores de uma instituicao representam as crencas e principios
corporativos que orientam o comportamento daqueles que dela fazem parte.
Se referem aquilo que acreditamos, defendemos e valorizamos. Dentre os
valores do Sicoob Coopacredi estdao a exceléncia e eficiéncia enquanto um
dos nossos norteadores primordiais. Do papel a pratica, o Sicoob Coopacredi
tem buscado cada vez mais investir e capacitar seu quadro de empregados
para que estes possam oferecer atendimentos ageis e de qualidade aos
cooperados e clientes que confiam sua vida financeira a instituicao.
Atualmente a cooperativa dispoe de uma Central de Relacionamento que
cuida dos atendimentos realizados via ligacao e mensagens de WhatsApp, de
forma tempestiva e personalizada, gerando maior fluidez tanto nos canais
remotos quanto nas agéncias fisicas ao desafogar as possiveis filas. Apenas no
periodo de Janeiro/2023 a Outubro/2023 a Central de Relacionamento
Conecta Coopacredi realizou 85.958 atendimentos por meio de seus canais,
agregando valor ao negocio e sendo reconhecida pelas pessoas atendidas
com o indice NPS de satisfacdo 92 (Net Promoter Score - NPS) é uma
metodologia que utiliza ferramentas de pesquisa e classificacao para

analisar o nivel de satisfacao dos clientes de uma empresa).
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Conscious Business Assessment (CBA®)
Relatério Descritivo Completo elaborado pela Humanizadas.



Este instrumento foi desenvolvido
para as organizacoes que buscam
liderar em uma Nova Economia
orientada aos Stakeholders.
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Carta ao leitor

Um instrumento para liderar em uma Nova Economia

Sob uma perspectiva histérica, notamos um crescente aumento de complexidade nos negécios, e boa parte dos
instrumentos desenvolvidos no século passado ndo estao preparados para responder aos desafios do Século
XXI. Como consequéncia, as organizacoes deixam de considerar informacdes relevantes para atender com
agilidade aos desafios de adaptacdo externa (como responder as mudancas de habito dos clientes e da

sociedade?) e integracdo interna (como manter as liderancas e as equipes coesas e engajadas?).

Para liderar em uma Nova Economia, orientada aos stakeholders, necessitamos de instrumentos que consigam
capturar a perspectiva e a mudanca de habitos de multiplos stakeholders - liderancas, colaboradores, clientes,
parceiros e sociedade em geral. O Conscious Business Assessment (CBA®) foi desenvolvido para apoiar liderancas
e organizacoes diante desse desafio, trazendo sélido embasamento cientifico e inteligéncia de dados de
mercado. Com ele, é possivel identificar forcas, fraquezas, riscos e oportunidades estratégicas de negocio.
Possuimos uma série de relatérios com diferentes niveis de informacao, este € um deles, e espero que lhe traga

boas reflexdes e insights valiosos.

Um abraco,

o 4 s

Pedro Ernesto Paro

CEO e fundador
Humanizadas



Comentarios sobre o resultado geral o,

Pontos criticos para a evolucao e o sucesso do negocio

Introducao Comentarios gerais

Processo de Andlise

Este relatério detalha a avaliacdo da organizacdo na perspectiva de multi-stakeholders. Antes de iniciar a
analise, avalie se o volume de respondentes confere a confiabilidade necessaria. Como primeiro passo,
identifique na andlise de reputacao os stakeholders que demandam maior prioridade estratégica neste
momento. Nas demais sessoes, identifique os fatores criticos de sucesso para a evolucao organizacional.
Sugerimos identificar hipéteses e conexdes para elaborar o entendimento e narrativa da evolucao

organizacional. Consulte especialistas da Humanizadas ou parceiros caso tenha qualquer duvida.

Recomendacao de Préoximos Passos

Em alguns casos, pode ser necessario realizar entrevistas com publicos especificos para aprofundar o
entendimento de temas chave. Sugerimos identificar Quick Wins, duas ou trés mudancas que possam ser
implementadas de maneira segura e rapida. E também priorizar poucos temas de acordo com os
stakeholders mais estratégicos, definindo um Plano de Acdo para a evolucdo organizacional.
Recomendamos utilizar os indicadores presentes no CBA® para medir e monitorar esta evolucdo em base
anual. Caso tenha qualquer duvida, consulte especialistas da Humanizadas ou parceiros para lhe auxiliar

neste processo.
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Principais narrativas

Framework doCBA®

A arquitetura de composicao do Conscious Business Assessment

Introducao

Reputacao Principios

Narrativas

Metodologia cientifica

O CBA® foi desenvolvido em um trabalho de doutorado do Grupo
de Gestao de Mudancas da Universidade de Sao Paulo, tendo
validacao estatistica e embasamento em diferentes autores: Raj
Sisodia, Otto Scharmer, Frederic Laloux, Susanne Cook-Greuter,

Brené Brown, Don Beck, Ken Wilber e Richard Barrett.

Perspectiva multi-stakeholders

A aplicacdo do CBA®, sob uma perspectiva multi-stakeholders,
permite mensurar e monitorar a evolucdo do Rating de Consciéncia
de uma organizacao, a partir de algoritmos que geram um Score de
Rating a partir de quatro dimensoes principais: reputacido da marca,

principios de gestao, cultura organizacional e narrativas.



Como interpretar os graficos? o

Explicacao dos graficos padrao presentes no relatorio

Introducao Comentarios gerais

100

80 Graficos

80
&0

w0 No grafico de colunas temos os resultados obtidos pela

20 organizacdo em diferentes categorias ou variaveis, sendo as

categorias representadas no eixo X (horizontal) e os valores
-20

-40
60 linha laranja refere-se aos valores de benchmark (Top

referentes a cada resultado representados no eixo Y (vertical). A

-80 Performance do mesmo porte), sendo possivel comparar a

-100 ~ . ~ .
Geral Liderancas Colaboradores Clientes Parceiros Sociedade pontuagao da organizacao (COILmaS) com o benchmark (I|nhas).

Graficos de Radar

Colaboracéao Criacao
36,0 25,8
O gréafico de radar é um diagrama que consiste em uma
sequéncia de raios, em que cada extremidade representa uma
das varidveis analisadas. Os titulos das categorias em questao
estdo presentes na parte mais externa. A linha cinza refere-se a
experiéncia atual e a linha roxa tracejada a experiéncia
Organizacio Realizaio desejada dos respondentes. Quanto mais proximo da linha
19,3 171

externa (tanto experiéncia atual, como desejada), maior a

Legenda: Experiéncia Atual - Experiéncia Desejada pontuacao obtida.
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Dados demograficos

Anéalise do perfil dos respondentes

( Introducao )

Reputacio Principios Cultura Narrativas

Perspectiva multi-stakeholders

Perspectiva multi-stakeholders
Toda a avaliacdo do CBA® é baseada na percepcao de multiplos stakeholders sobre a organizacao.
Esta secdo apresenta o perfil destes respondentes a partir dos dados demograficos mapeados.

Caso necessite, a organizacao pode solicitar maior detalhamento de informacoes a partir de diferentes demografias.



Perspectiva multi-stakeholders o

Dados demograficos Tabela#01 Quantidade de respondentes e amostra minima geral
Populacao Respondentes Amostra minima Amostra ideal
Phblico Liderancas 38 31 >25 >35
interno
Colaboradores 180 172 >87 >123
Clientes 16.399 838 > 64 >376
Puablico
Parceiros 200 39 230 >116
externo
Sociedade 200 34 >20 >116
Total 17017 1114 226 766

Respondentes: é o nimero de respostas completas recebidas na pesquisa.
NA: grupos que eventualmente ndo aplicaram a pesquisa.



Introducao

Dados demograficos

Perfil dos respondentes

Analise dos dados demograficos

Género dos respondentes (%)
Liderancas e Colaboradores

Nao bindrio 0,0%
Fluido 0,0%
Outro | 0,5%

Prefironaodeclarar 0,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

100,0%



Introducao

Dados demograficos

Perfil dos respondentes

Analise dos dados demograficos

Raca/ cor dos respondentes (%)
Liderancas e Colaboradores

Amarela I 1,5%

Indigena 0,0%
Parda _ 25,1%
Preto I 3,4%

Outro(a) 0,0%

Prefirondodeclarar 0,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

100,0%



Introducao

Dados demograficos

Perfil dos respondentes

Analise dos dados demograficos

Grau de escolaridade dos respondentes (%)

Liderancas e Colaboradores

Nao alfabetizado
Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médio incompleto

Médio completo

Superior incompleto

Superior completo

MBA ou mestrado incompleto

MBA ou mestrado completo

0,0%
0,0%
| 0,5%
0,0%
B 25%

B 19,2%

I 42,9%

B 3,4%

I 31,0%

Doutorado ou pés-doutorado incompleto  0,0%
Doutorado ou pés-doutorado completo  0,0%
Prefiro nao declarar \ 0,5%

0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

100,0%



Introducao

Dados demograficos

Perfil dos respondentes

Analise dos dados demograficos

Pessoas com Deficiéncia (PcD)(%)
Liderancas e Colaboradores

Auditiva | 1,0%

Fisica I 1,0%

Intelectual 0,0%

Mental 0,0%
Surdocegueira  0,0%
Visual | 0,5%

Outro | 0,5%

Prefiro ndao declarar I 1,5%

0,0% 20,0% 40,0%

60,0%

80,0%

100,0%

120,0%



Introducao

Dados demograficos

Perfil dos respondentes

Analise dos dados demograficos

Faixa etaria dos respondentes (%)
Liderancas, Colaboradores, Clientes, Parceiros e Sociedade

Menos de 20 anos 3,1%

Entre 20 e 29 anos 25,5%
Entre 30 e 39 anos 28,8%
Entre 40 e 49 anos 20,1%
Entre 50 e 59 anos 16,0%
Mais de 60 anos . 6,6%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

80,0%

100,0%



Perfil dos respondentes 3

Dados demogréficos Analise dos dados demograficos
Faixa etaria dos respondentes (%) Faixa etaria dos respondentes (%)
Liderancas e Colaboradores Clientes, Parceiros e Sociedade

Menos de 20 anos 1,0% Menos de 20 anos

3,5%

Entre 20 e 29 anos 44,3% Entre 20 e 29 anos 21,3%

Entre 30 e 39 anos 43,3% Entre 30 e 39 anos - 25,6%
Entre 40 e 49 anos I 7.4% Entre 40 e 49 anos - 22,9%
Entre 50 e 59 anos I 3,4% Entre 50 e 59 anos 18,8%

Mais de 60 anos 7,9%

Mais de 60 anos

0,5%

00% 200% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 00% 200% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%



Introducao

Dados demograficos

Perfil dos respondentes

Analise dos dados demograficos

Relacdo com a Organizacao (%)

Clientes, Parceiros e Sociedade

Amigo(a) de colaborador(a)
Comunidade local
Entidade Beneficente
Familiar de colaborador(a)
Fornecedor(a)

Outro

Pessoa Fisica (PF)

Pessoa Fisica e Juridica (PF e PJ)
Pessoa Juridica (PJ)
Prestador(a) de servico
Produtor Rural

Seguidor(a)

Terceiro(a)

| 0,3%
I 16%
| 0,5%
| 1,0%
I 1,2%
I 1,5%

N 50,7%

B 9,5%
N 18,7%
l12%

N 13,1%

| 0,2%

| 0,3%

0,0% 20,0%

40,0%

60,0%

80,0%

100,0%



Introducao

Dados demograficos

Perfil dos respondentes

Analise dos dados demograficos

Agéncia (%)

Clientes

AgénciaDigital

Brejo Bonito

Catalao

Coromandel

Cristalina

Formosa

Goiatuba

Guimarania

Ipameri

Ituiutaba

Itumbiara

Luis Eduardo Magalhaes
Monte Alegre de Minas
Patrocinio

Pires do Rio

Prata
SaoJodaodaSerraNegra
Serra do Salitre
Tupaciguara
Uberlandia

0,0% 20,0% 40,0%

60,0%

80,0%

100,0%
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Reputacao da marca ;

A arquitetura de composicao do Conscious Business Assessment

C Introducao )

Reputacio Principios Cultura Narrativas
[ Perspectiva multi-stakeholders ]
Reputacao da marca

Mensuramos o grau de reputacdo da marca a partir da perspectiva de multiplos stakeholders. O célculo da reputacdo segue a métrica
do Net Promoter Score (NPS), porém, contemplando trés estagios de um engajamento continuo com a experiéncia construida entre a
organizacao e seus diferentes atores: as experiéncias de passado, a satisfacido presente e a perspectiva de futuro. Esta secdo tem

embasamento tedrico na teoria de Frederick Reichheld.
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Principais narrativas

Reputacao da marca ;

Critérios de mensuracao

A reputacdo de uma marca ndo é um fator estatistico, ela estd em constante mudanca a partir das experiéncias que
sdo construidas com multiplos atores. Medimos a reputacdo de uma marca a partir de trés fatores: a qualidade das
experiéncias obtidas no passado, a satisfacdo presente e a perspectiva de futuro. Assim, podemos observar se as

pessoas estdo se engajando ou desengajando com relacao ao futuro da organizacao.

Passado Presente

1. 20 30
Satisfacao

Como as pessoas avaliam as As pessoas confiam na As pessoas se sentem otimistas
experiéncias que tiveram organizacdo a tal ponto de quanto as perspectivas de
com a organizagao? indica-la para outras pessoas? futuro da organizacao?

22



Reputacao - Geral por publico &3

Respondido por: 31 Liderancas 172 Colaboradores 838 Clientes 39 Parceiros 34 Sociedade

Reputacao geral

Qual é o grau de reputacao da marca perante as pessoas?
100 83 85 9>
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Geral Liderancas Colaboradores Clientes Parceiros Sociedade
mmm Organizacao 83 73 73 85 95 73
—Benchmark 78 85 78 71 84 73
Diferenca 5 -12 -5 14 11 0
Benchmark: comparacdo com a média das Top Performance (linha laranja). Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Significado: representa o grau de engajamento dos stakeholders a partir da Classificacdo: Respostas entre O e 6 sdo consideradas como negativas; entre

Experiéncia, NPS e Perspectiva de Futuro. 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Reputacao - Geral &3

Respondido por: 31 Liderancas 172 Colaboradores 838 Clientes 39 Parceiros 34 Sociedade

Reputacao geral

R a rd ~ Y
Qualéo grau de reputacao da marca perante as pessoas?
100
é 80
.5, 60
8
c 40
1T}
20
0
é -20
S, -40
8
c -60
b
3 -80
v -100 o e .
Geral Experiénciadepassado  Satisfacdo de presente Perspectiva de futuro
mmm Organizacao 83 81 83 84
==Benchmark 78 73 82 79
Diferenca 5 8 1 5
Benchmark: comparacdo com a média das Top Performance (linha laranja). Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Significado: representa o grau de engajamento dos stakeholders a partir da Classificacdo: Respostas entre O e 6 sdo consideradas como negativas; entre

Experiéncia, NPS e Perspectiva de Futuro. 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Reputacao - Clientes

Respondido por: 838 Clientes

i R 3 Stakehold . ~ .
eputagac por Stakeholder Qual é o grau de reputacio da marca perante as pessoas?
100
é 80
.5, 60
8
c 40
Ll
20
0
é -20
.S, -40
8
c -60
b
8 -80
v -100 . P .
Geral Experiénciadepassado  Satisfacdo de presente Perspectiva de futuro
mmm Organizacao 85 83 87 85
—Benchmark 78 66 75 73
Diferenca 7 17 12 12

Benchmark: comparacdo com a média das Top Performance (linha laranja).
Significado: representa o grau de engajamento dos stakeholders a partir da
Experiéncia, NPS e Perspectiva de Futuro.

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificagdo: Respostas entre O e 6 sdo consideradas como negativas; entre
7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Reputacao - Parceiros &3

Respondido por: 39 Parceiros

i Reputac3 Stakehold . ~ .
cputacao porStakehoter Qual é o grau de reputacio da marca perante as pessoas?
100 95 95
é 80
.5, 60
8
c 40
Ll
20
0
é -20
.S, -40
8
c -60
b
8 -80
v -100 S P .
Geral Experiénciade passado = Satisfacdo de presente Perspectiva de futuro
mmm Organizacao 95 95 95 95
—Benchmark 78 79 87 86
Diferenca 17 16 8 9
Benchmark: comparacdo com a média das Top Performance (linha laranja). Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Significado: representa o grau de engajamento dos stakeholders a partir da Classificacdo: Respostas entre O e 6 sdo consideradas como negativas; entre

Experiéncia, NPS e Perspectiva de Futuro. 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Reputacao - Sociedade

Respondido por: 34 Sociedade

3 R 3 Stakehold , ~ .
eputagac por Stakeholder Qual é o grau de reputacio da marca perante as pessoas?
100
é 80
.S, 60
8
c 40
1T}
20
0
é -20
S, -40
8
c -60
b
3 -80
v -100 a . .
Geral Experiénciadepassado  Satisfacido de presente Perspectiva de futuro
mmm Organizacao 73 68 71 79
= Benchmark 78 68 78 74
Diferenca -5 0 -7 5

Benchmark: comparacdo com a média das Top Performance (linha laranja).
Significado: representa o grau de engajamento dos stakeholders a partir da
Experiéncia, NPS e Perspectiva de Futuro.

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificagdo: Respostas entre O e 6 sdo consideradas como negativas; entre
7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Reputacao

Dados respondentes

Reputacao &3

Respondido por: 838 Clientes 39 Parceiros 34 Sociedade

Qual é o grau de reputacao da marca perante as pessoas?
Total de respostas obtidas, considerando a somatoria de experiéncia, indicacao e perspectiva de futuro.

Alternativas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Clientes 3 2 4 3 9 21 28 53 182 402 1807

Experiéncia (Passado) 1 0 2 1 3 5 13 22 70 141 580

Satisfacdo (Presente) 1 1 1 1 1 7 10 12 55 117 632

Perspectiva (Futuro) 1 1 1 1 5 9 5 19 57 144 595

Parceiros 0 0 0 0 0 0 0 3 3 11 100

Experiéncia (Passado) 0 0 0 0 0 0 0 1 1 4 33

Satisfacdo (Presente) 0 0 0 0 0 0 0 1 1 34

Perspectiva (Futuro) 0 0 0 0 0 0 0 1 1 4 33

Sociedade 1 0 0 0 2 4 2 3 7 15 68

Experiéncia (Passado) 0 0 0 0 1 2 1 0 3 2 25

Satisfacdo (Presente) 1 0 0 0 0 1 1 2 2 6 21

Perspectiva (Futuro) 0 0 0 0 1 1 0 1 2 7 22
Significado: representa o grau de engajamento dos stakeholders a partir Classificagdo: Respostas entre O e 6 sdo consideradas como negativas;

da Experiéncia, NPS e Perspectiva de Futuro. entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
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Reputacao

Principios
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Narrativas

Apéndice

Carta ao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacéo geral
Reputacao por Stakeholder
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Visao geral dos principios
Propdsito maior

Estratégia de valor

Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores
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Mapade narrativas

Principais narrativas

Principios de Gestao ;

A arquitetura de composicao do Conscious Business Assessment

C Introducao )

Reputacio Principios Cultura Narrativas

[ Perspectiva multi-stakeholders ]

Principios de Gestao

Mensuramos a qualidade de gestao a partir de cinco principios de gestao, considerando a perspectiva os stakeholders internos da
organizacdo. Os constructos de analise dos principios seguem uma abordagem integral de gestao, considerando a materializacio de
cada principio na perspectiva individual, relacional e organizacional. Esta secdo tem embasamento nas abordagens de Raj Sisodia,

Frederic Laloux, Ken Wilber, Otto Scharmer, Don Beck e Marcelo Cardoso, existindo correlacdo estatistica com a reputacdo da marca.
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Reputacao

Principios

Cultura

Narrativas

Apéndice

Carta ao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacéo geral
Reputacéo por Stakeholder
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Visao geral dos principios
Propdsito maior

Estratégia de valor

Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

Mapade narrativas

Principais narrativas

Principios de gestao

Critérios de mensuracao

Existe forte correlacdo entre esses principios
e apercepcao de valor dos stakeholders.
Eles podem ajudar a identificar oportunidades

estratégicas para ampliar o valor gerado pelo negécio.

Lideranca Consciente

expressa a atitude didria das liderancas
para formar a cultura desejada que
ird gerar valor compartilhado para

os stakeholders.

Aprendizado e Mudanca
Representa a capacidade da organizacao
de aprender, inovar e desenvolver novas

iniciativas de mudanca.

Proposito Maior
Expressa o significado e a intencdo genuina que
as pessoas atribuem ao seu papel, as relacoes e a

visdo de futuro do negdcio.

Estratégia de Valor

Representa como a organizacao busca
colocar seu proposito em pratica, gerando

valor para seus multiplos stakeholders.

Principios

Cultura Consciente

Reflete o modelo mental, os comportamentos
e o design organizacional utilizado para

transformar a estratégia em resultados.
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Principios de gestao

Introducao Comentarios gerais

Constructos de analise

Dados demograficos

Reputacdo geral Perspectlva
Reputacao Reputacao por Stakeholder
Dados respondentes
Individual (1P) Relacdes (2P) Organizacional (3P)
Visao geral dos principios
Propésito maior Propésito Significado Propésito Visao
Estratégia de valor maior individual compartilhado de futuro
Principios Cultura consciente
Aprendizado e mudanca .. . .
L - Estrategia Performance Valor Direcionador
eranca consciente de valor individual compartilhado estratégico
Resultado percebido
Cluliue @b Cultura Modelo Vinculos Design
Valores consciente mental afetivos organizacional
Cultura Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal
ST v el Aprendizado e Aprendizado Tomada Execucio de
mudanca individual de decisao mudancas
Mapade narrativas
Narrativas
Principais narrativas . . .
Lideranca Foco Qualidade de Orientacio
consciente escuta coletiva
Apéndice
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Principios

Visao geral dos principios

Principios de gestao

Constructos de analise

Resultado da avaliacao nos principios

Avaliacao

Principios de Gestao
Avaliacao Geral
Propésito Maior
Estratégia de Valor
Cultura Consciente
Aprendizadoe Mudanca
Lideranca Consciente
Perspectiva
Individual (1P)
Relacional (2P)

Organizacional (3P)

Organizacio (A)

69
74
70
65
66
71

64
68
61

Benchmark (B)

76
78
73
77
71
78

73
75
66

Diferenca (A - B)



Principios

Visao geral dos principios

Principios de gestao

Visao da avaliacao geral nos cinco principios
Legenda: Il Organizacio B Benchmark

Propésito Maior
100

80

Lideranca Consciente Estratégiade Valor

Aprendizado e

Mudanca Cultura Consciente

Significado: maturidade organizacional com base nos cinco principios.
Meétrica: média da somatdria de questdes (pratica e eficacia) em cada principio.
Classificacao: questdes de pratica e eficacia em cada principio sdo analisadas de 0% a 100% da pontuacéo.



Principios de gestao
Constructos de analise

Avaliacdo Organizacio (A) Benchmark (B) Diferenca (A - B)

Perspectiva Individual (1P)

Significado individual 69 71 -1

Performance individual 61 74 -13

Visao geral dos principios Modelo Mental 62 75 13
Aprendizado individual 66 65 1

Foco 60 80 -20

Perspectiva Relacional (2P)

Propdsito compartilhado 73 78 -5
Valor compartilhado 63 71 -8
Vinculos afetivos 63 75 -12
Tomada de decisdo 57 68 -11
Qualidade de escuta 82 85 -3

Perspectiva Organizacional (3P)

Visaode futuro 64 69 -4
Direcionador estratégico 66 64 2
Design organizacional 56 69 -13
Execucaode mudancas 62 66 -4

Orientacao coletiva 58 63 -6



Principios de gestao 3

Visdo geral na perspectiva individual (1P), relacional (2P) e organizacional (3P)

Significado individual

100

Orientacao coletiva Performance individual 1 P

Visao geral dos principios

80

Execucido de mudancas Modelo Mental

Principios

Design organizacional Aprendizado individual

Direcionador estratégico Foco

Visao de futuro Propésito compartilhado
Qualidade de escuta Valor compartilhado
Tomada de decisao Vinculos afetivos

- Organizacao

Legenda:
B Benchmark
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Principios
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Narrativas

Apéndice

Carta ao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacéo geral
Reputacao por Stakeholder

Dados respondentes

Visdo geral dos principios
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

Mapade narrativas

Principais narrativas

Cultura Organizacional ;

A arquitetura de composicao do Conscious Business Assessment

C Introducao )

Reputacio Principios Cultura Narrativas

[ Perspectiva multi-stakeholders ]

Cultura Organizacional

Mensuramos a cultura organizacional a partir de um mapeamento de valores, o qual considera uma perspectiva integral do
desenvolvimento humano e organizacional. E observado o arquétipo cultural em diferentes perspectivas, tanto contemplando um olhar
do desenvolvimento vertical (estagios de maturidade) quanto horizontal (tipos culturais). Esta secdo tem embasamento nas abordagens

de Richard Barrett, Susanne Cook-Greuter, Robert Quinn, Kim Cameron, Edgar Schein, Boris Groysberg e diversos outros autores.
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Reputacao

Principios

Narrativas

Apéndice

Cartaao leitor
Comentarios gerais

Dados demograficos

Reputacéo geral
Reputacéo por Stakeholder

Dados respondentes

Visao geral dos principios
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

\EEY CREREIES

Principais narrativas

Cultura Organizacional

Como os valores formam a cultura

A Cultura Organizacional nao é estatica, ela estd constante
evolucdo de acordo com os desafios de adaptacio externa e
integracdo interna ao qual um grupo de individuos esta
inserido. Ela representa quem uma organizacao realmente é,
sendo uma representacdo de um sistema social aberto

composto por individuos e suas relacoes.

A cultura é a sedimentacdo das memorias, valores e principios da
organizacao, e se desenvolve a partir dos desafios de adaptacio e
integracdo que emergem no dia a dia das pessoas. Esse coletivo de
individuos compartilham determinados valores e propdsitos e,
quanto mais sélidos e coerentes, maior serd sua capacidade de

gerar engajamento e pertencimento as pessoas.

Valores Experiéncia Experiéncia

Pessoais Atual

\_ % \

Memorias Proposito Consciéncia
Valores pessoais Valores Org. Zeitgeist
Principios Manifesto Incertezas

Desejada

/ \_ v

Referéncias: Edgar Schein, Richard Barrett, Cook-Greuter, Cardoso e Ferrer.
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Introducao

Reputacao

Principios

Narrativas

Apéndice

Cartaao leitor
Comentarios gerais

Dados demograficos

Reputacéo geral
Reputacéo por Stakeholder

Dados respondentes

Visao geral dos principios
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

\EEY CREREIES

Principais narrativas

Cultura Organizacional

Existem valores com caracteristicas positivas ou negativas ao potencial humano

Valores
Negativos

Valores
Positivos

Qualidade das
relacoes

Burocracia Agilidade
Competicao Fazer a diferenca
Stress Etica
Confusao Transparéncia

Valores Positivos

Valores Totais

O mapeamento dos valores positivos

Valores negativos sdo caracteristicas Valores positivos sio caracteristicas

e negativos confere o “Indice de

potencialmente limitantes ao que podem ampliar o potencial

Qualidade das Relacoes”, sendo

desenvolvimento humano e humano e organizacional, tornando

mensurado pelo nimero de valores

organizacional, podem ampliar o as relacoes entre individuos mais

positivos na experiéncia atual divido

grau de entropia e frustracao saudaveis, produtivas e positivas

pelo total de valores votados na

dentro de um sistema social. para responder aos desafios de

adaptacio e integracio. experiéncia atual com a organizacao.

Referéncias: Edgar Schein, Richard Barrett, Cook-Greuter, Cardoso e Ferrer.
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Valores

O

Valores Pessoais Votos
Agilidade 714
Confianca 658
Etica 637
Transparéncia 529
Eficiéncia 522
Humildade 486
Qualidade 469
Trabalho em equipe 461
Crescimento profissional 433
Criatividade 417
= VP & EA
Legenda:

% Experiéncia atual
64,1% Agilidade
59,1% Confianca

57,2% Etica

47,5% Eficiéncia

46,9% Qualidade

43,6% Transparéncia
42,1% Trabalho em equipe
41,4% Exceléncia

38,9% Foconocliente
37,4% Desempenho

B EAsED

I vr.eEaseD [ VP&ED

(PL)

Votos
605
592
522
475
423
393
371
360
349
310

Potencialmente

Limitante

Significado: valores mais votados pelos respondentes e a respectiva % de respondentes.
Classificacdo: sdo realizadas trés perguntas de valores para os stakeholders (quais os seus valores pessoais, os valores que refletem a experiéncia
atual e desejada com a organizacio), baseadas no modelo de Richard Barrett.

%
54,3%
53,1%
46,9%
42,6%
38,0%
35,3%
33,3%
32,3%
31,3%
27,8%

Valores pessoais e organizacionais

Visao Geral

Experiénciadesejada
Agilidade

Confianca

Melhoria continua
Transparéncia
Crescimento profissional
Eficiéncia

Qualidade

Exceléncia

Etica

Reconhecimento

Votos
495
377
346
340
339
326
310
298
296
283

€3

%
44,4%
33,8%
31,1%
30,5%
30,4%
29,3%
27,8%
26,8%
26,6%
25,4%



Valores

® Valores para desenvolver e ajustar

Visao Geral

Valores para desenvolver

Valores

Estabilidade financeira
Reconhecimento
Inteligéncia coletiva
Aliancas estratégicas
Melhoria continua
Especializacao

Longo prazo
Crescimento profissional
Inovacao

Empreendedorismo

Atual
14,5%
17,6%
9,5%
14,4%
26,1%
9,2%
6,2%
27,0%
21,7%
17,3%

Desejado
22,8%
25,4%
14,8%
19,6%
31,1%
13,6%
10,4%
30,4%
25,0%
20,4%

Gap
8,3%
7,8%
5,3%
5,2%
4,9%
4,4%
4,2%
3,4%
3,2%
3,1%

Valores para ajustar

Valores

Controle

Cautela

Burocracia

Hierarquia

Estresse
Competicdointerna
Trabalhar isolado(a)
Resisténcia a mudancas
Humilhacao

Falsidade

Atual
24,8%
13,4%
4,3%
5,7%
2,5%
3,1%
1,0%
2,2%
0,9%
0,7%

Desejado

18,0%

8,2%
1,3%
3,4%
0,5%
1,8%
0,4%
1,6%
0,4%
0,3%

Gap
6,8%
5,2%
3,1%
2,2%
2,0%
1,3%
0,6%
0,6%
0,5%
0,4%

Significado: valores com perspectiva positiva e perspectiva ndo desejavel que revelam o maior gap entre a experiéncia atual e desejada pelos

diferentes stakeholders da organizacao.
Classificacdo: sdo realizadas trés perguntas de valores para os stakeholders (quais os seus valores pessoais, os valores que refletem a experiéncia

atual e desejada com a organizacio), baseadas no modelo de Richard Barrett.
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Valores

s Valores pessoais e organizacionais
0=0

Valores Pessoais Votos
Agilidade 600
Confianca 532
Etica 485
Eficiéncia 410
Transparéncia 405
Qualidade 366
Humildade 364
Criatividade 331
Lealdade 322
Trabalho em equipe 316
= VP & EA
Legenda:

% Experiéncia atual

65,9% Agilidade

58,4% Confianca

53,2% Eficiéncia

45,0% Etica

44 5% Qualidade

40,2% Transparéncia

40,0% Exceléncia

36,3% Trabalho em equipe

35,3% Foconocliente

34,7% Dialogo aberto

B EAsED

I vr.eEaseD [ VP&ED

(PL)

Votos

549
503
403
393
350
317
299
257
251
243

Potencialmente

Limitante

Significado: valores mais votados pelos respondentes e a respectiva % de respondentes.
Classificacdo: sdo realizadas trés perguntas de valores para os stakeholders (quais os seus valores pessoais, os valores que refletem a experiéncia
atual e desejada com a organizacio), baseadas no modelo de Richard Barrett.

%
60,3%
55,2%
44,2%
43,1%
38,4%
34,8%
32,8%
28,2%
27,6%
26,7%

Experiénciadesejada
Agilidade

Confianca
Transparéncia
Eficiéncia

Melhoria continua
Etica

Qualidade

Inovacao

Exceléncia

Crescimento profissional

Votos
420
296
263
254
239
239
238
228
221
210

€3

%
46,1%
32,5%
28,9%
27,9%
26,2%
26,2%
26,1%
25,0%
24,3%
23,1%



Valores

oz Valores para desenvolver e ajustar
026

Valores para desenvolver

Valores

Estabilidade financeira

Longoprazo
Melhoria continua
Aliancas estratégicas
Visdodotodo
Inovacao
Reconhecimento
Curtoprazo
Inteligéncia coletiva

Especializacédo

Atual
14,2%
5,5%
21,0%
13,2%
10,9%
21,5%
16,0%
3,3%
7,9%
7,7%

Desejado
20,6%
11,1%
26,2%
18,3%
14,9%
25,0%
19,3%

6,7%
11,1%
10,2%

Gap
6,5%
5,6%
5,3%
5,2%
4,1%
3,5%
3,3%
3,4%
3,2%
2,5%

Valores para ajustar

Valores

Controle

Cautela

Burocracia

Estresse
Humilhacao
Trabalhar isolado(a)
Manipulacio
Falsidade

Inveja

Hierarquia

Atual
247%
12,6%
3,6%
1,3%
0,9%
0,8%
0,5%
0,7%
0,4%
3,0%

Desejado

18,4%
8,6%
1,4%
0,7%
0,4%
0,4%
0,2%
0,3%
0,2%
2,7%

Gap
6,3%
4,1%
2,2%
0,7%
0,4%
0,3%
0,3%
0,3%
0,2%
0,2%

Significado: valores com perspectiva positiva e perspectiva ndo desejavel que revelam o maior gap entre a experiéncia atual e desejada pelos

stakeholders externos da organizacao.
Classificacdo: sdo realizadas trés perguntas de valores para os stakeholders (quais os seus valores pessoais, os valores que refletem a experiéncia

atual e desejada com a organizacio), baseadas no modelo de Richard Barrett.



IQR: Indice de Qualidade das Relacoes

Qualidade (%) Significado
95a100 Relaces extremamente positivas e saudaveis.
> 90a95 Relagdes positivas e bastante saudaveis.
80a90 Relagdes com problemas pontuais exigindo atencao

imediata para ndo se deteriorar.

Resultado Gera

IQR Interno: 92%
IQR Externo: 93%

Benchmark
Qualidade das relagoes
IQR Geral: 94%

IQR Interno: 94%
IQR Externo: 94%

Relacdes apresentam problemas criticos exigindo
70a80 relacoes ap am prob &
intervencdes em sistemas internos.

60a70 Relacdes apresentam problemas graves exigindo
intervencdes imediatas com as liderancas.

50a60 Relat;c”)?s com aItoAgra‘u de criticidade, exigindo mudancas
em carater de urgéncia.

0a5s0 Relacdes extremamente deterioradas, colocando em risco
o futuro do negdcio.

Métrica de Calculo: Soma de votos nos valores positivos dividido pelo total de votos presentes nos valores.
Referéncia: baseado no trabalho de Richard Barrett.



Introducao

Reputacao

Principios

Cultura

Narrativas

Apéndice

Carta ao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacéo geral
Reputacao por Stakeholder

Dados respondentes
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Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

Mapade narrativas

Principais narrativas

Como a cultura evolui?

As perspectivas do desenvolvimento horizontal e vertical

A Cultura Organizacional evolui de trés maneiras:

V.
Horizontal RN o —_,—*"
Desenvolvimento no mesmo estagio evolutivo (ex.: novas competéncias, 4'-"""'""'/ :.~~
conhecimento, informacoes ou novas areas de aprendizado que caracterizam /l S~ ~~o
por um novo tipo ou arquétipo cultural). » TN
Vertical
Desenvolvimento para diferentes estagios evolutivos, novas perspectivas de

compreender e se relacionar com a realidade, alteracado de centro de gravidade
do nivel de consciéncia (ex.: um mesmo tipo ou arquétipo cultural operando de
um diferente estagio de maturidade).

Reducao ou modificacdo temporaria ou permanente do estagio evolutivo
organizacional em funcao de circunstancias do ambiente, stress ou crises - pode
afetar tanto o desenvolvimento vertical quanto horizontal da organizacao dadas
as circunstancias momentaneas.

Referéncias: Cook-Greuter; Cardoso e Ferrer; Laloux; Ken Wilber; Don Beck; Richard Barrett. s
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Desenvolvimento horizontal

Arguétipos culturais na lente do Competing Values Framework

Flexibilidade

Colaboracao Criacao

Fazer as Fazer as coisas
coisas juntos primeiro

Organizacao

Fazer as coisas
certas

Realizacao

Fazer as coisas

Estabilidade

-

O Competing Values Framework foi desenvolvido a partir
de indicadores de negécio, sendo um 6timo modelo para se
trabalhar o alinhamento cultural e estratégico de uma
organizacao - aqui, iremos olhar para quatro arquétipos
culturais, os quais podem potencializar diferentes propostas
de valor de uma mesma organizacao.

~

1. Colaboracao: ambiente altamente pessoal e
colaborativo, onde as pessoas se tém como uma
familia. O foco esta nas pessoas e na cooperacao.

2. Criacao: ambiente altamente inovador e
empreendedor, onde as pessoas assumem riscos.
Foco estd na inovacao e na mudanca.

3. Realizacao: ambiente altamente 4gil, orientado
aresultados e atingimento de metas. O foco esta na
produtividade e conquista de acdes desafiadoras.

4. Organizacao: ambiente altamente estruturado e

formal, orientado para eficiéncia e controle de
processos. O foco estd na eficiéncia e qualidade.

Referéncias: Cameron & Quinn.

77



Introducao

Reputacdo

Principios

Narrativas

Apéndice

Cartaao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacao geral
Reputacao por Stakeholder

Dados respondentes

Visdo geral dos principios
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes

Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

Mapade narrativas

Principais narrativas

Arqueétipos Culturais ;

A experiéncia atual x desejada na perspectiva do Competing Values Framework

Experiéncia Atual x Desejada
Comparacao entre a experiéncia
atual e asituacadoideal de acordo
com stakeholders.

Legenda: - Experiéncia Atual - Experiéncia Desejada

Colaboracao Criacao
29,9 28,5 23,9 26,1

Organizacao Realizacao
24,9 24,0 21,3 21,4

Significado: percepcao da experiéncia atual e desejada sob a perspectiva do modelo Competing Values Framework.

Meétrica: correlacdo da % de respostas dos stakeholders nos valores com os arquétipos do modelo.

Classificacao: cada stakeholder escolheu pelo menos cinco valores associados a experiéncia atual e desejada com a organizacao, sendo que cada
valor possui uma correlacdo estatistica com um ou mais niveis de desenvolvimento horizontal que possui correlacdo com os arquétipos do modelo.

Referéncias: Cameron & Quinn. 78



Desenvolvimento horizontal

Arquétipos Culturais

A experiéncia atual x desejada na perspectiva do Competing Values Framework

Resultado Geral
Orientacao cultural Atual Desejada
Colaboracao 29,9% 28,5%
Criacéo 23,9% 26,1%
Realizacdo 21,3% 21,4%
Organizacao 24,9% 24,0%
Total 100% 100%

Significado: percepcao da experiéncia atual e desejada sob a perspectiva do modelo Competing Values Framework.
Métrica: correlacdo da % de respostas dos stakeholders nos valores com os arquétipos do modelo.
Classificacao: cada stakeholder escolheu pelo menos cinco valores associados a experiéncia atual e desejada com a organizacao, sendo que cada

valor possui uma correlacdo estatistica com um ou mais niveis de desenvolvimento horizontal que possui correlacdo com os arquétipos do modelo.

Referéncias: Cameron & Quinn.
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Arquétipos Culturais

A experiéncia atual x desejada na perspectiva do Competing Values Framework

Publico interno Publico externo

Colaboracao Criacao Colaboracio Criacao
29,8 28,9 23,5 26,4 29,9 28,3 24,1 26,1

Organizacao Realizacao Organizacao Realizacao
24,9 23,1 21,9 21,6 249 24,3 21,1 21,4

Legenda: - Experiéncia Atual - Experiéncia Desejada

Significado: percepcao da experiéncia atual e desejada sob a perspectiva do modelo Competing Values Framework.

Meétrica: correlacdo da % de respostas dos stakeholders nos valores com os arquétipos do modelo.

Classificacao: cada stakeholder escolheu pelo menos cinco valores associados a experiéncia atual e desejada com a organizacao, sendo que cada
valor possui uma correlacdo estatistica com um ou mais niveis de desenvolvimento horizontal que possui correlacdo com os arquétipos do modelo.

Referéncias: Cameron & Quinn.
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Desenvolvimento horizontal

Arquétipos Culturais

A experiéncia atual x desejada na perspectiva do Competing Values Framework

Publico interno Publico externo

Resultado Geral Resultado Geral

Orientacao cultural Atual Desejada Orientacao cultural Atual Desejada
Colaboracao 29,8% 28,9% Colaboracao 29,9% 28,3%
Criacéo 23,5% 26,4% Criacéo 24,1% 26,1%
Realizacao 21,9% 21,6% Realizacao 21,1% 21,4%
Organizacao 24,9% 23,1% Organizacao 24,9% 24,3%
Total 100% 100% Total 100% 100%

Significado: percepcao da experiéncia atual e desejada sob a perspectiva do modelo Competing Values Framework.
Métrica: correlacdo da % de respostas dos stakeholders nos valores com os arquétipos do modelo.
Classificacao: cada stakeholder escolheu pelo menos cinco valores associados a experiéncia atual e desejada com a organizacao, sendo que cada

valor possui uma correlacdo estatistica com um ou mais niveis de desenvolvimento horizontal que possui correlacdo com os arquétipos do modelo.

Referéncias: Cameron & Quinn.
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Desenvolvimento horizontal

Arquétipos baseados em Eneatipos Culturais

N

Existem estudos cientificos que validaram
a aplicacdo do Eneagrama para o
desenvolvimento humano e, neste trabalho,
pela primeira vez no mundo, estamos
analisando a relacdo de tipos culturais
baseados em Eneatipos. Portanto, os
resultados analisando Eneatipos Culturais
representam um estudo cientificoem
fase de validacdo estatistica.

)

Existem nove eneatipos culturais

1

Perfeccionista: fazer a coisa certa, evitar enganos e
trabalhar em busca de auto-desenvolvimento e autocontrole.

Prestativa: ser til e confiavel, estar disponivel para as pessoas,
antecipar e prover as necessidades dos outros.

Realizadora: conquistar metas, apresentar uma imagem que apoie
o sucesso significa da organizacao, ser produtivo e performar.

Criativa: ser auténtico e expressar individualidade, ser conectado e
verdadeiro com as emocoes, ter significado e fazer a diferenca no mundo.

Observadora: dar sentido ao mundo, economizar recursos, pensar,
analisar, resolver, evitar dependéncia e perseguir o conhecimento.

Questionadora: criar estabilidade, confianca e seguranca,
proteger a organizacao, evitar ameacas e riscos, ser leal e responsavel.

Entusiasta: sempre com uma perspectiva positiva, foco no futuro,
perseguir prazer, liberdade e ampliar as possibilidades da vida.

Protetora: ser forte e controlar, evitar a fraqueza e vulnerabilidade,
fazer as coisas acontecerem, tomar decisbes e atingir resultados.

Pacificadora: promover harmonia e paz, receber influéncia das pessoas,
criar conforto e rotinas, acolher e reduzir conflitos no grupo.

Referéncias: Chestnut; Hudson.
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etoe,
ceee

%R Desenvolvimento horizontal 5

0...0 Aexperiéncia atual x desejada na perspectiva de eneatipos culturais

Stakeholders externos
14,7%
13,9%
o *“"13,4%
3,2% ° 13,1%12 6%
11,7% o
10,7% 10.4% 10,9% 10,7% 11’2/,10 4%
o 10,0% )
9,5% 9,2%
7,8%
6,6%

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Perfeccionista Prestativa Realizadora Criativa Observadora Questionadora Entusiasta Protetora Pacificadora

Legenda: I ExperiénciaAtual [l Experiéncia Desejada

Significado: percepcao dos stakeholders da experiéncia atual e desejada sob a perspectiva do desenvolvimento horizontal.

Escala: perfis baseados em valores segundo a perspectiva do Eneagrama publicada por Beatrice Chestnut e Russ Hudson.

Métrica: % de respostas dos stakeholders nos valores a partir de correlacdo estatistica com multiplos niveis de desenvolvimento.

Classificacao: cada stakeholder escolheu pelo menos cinco valores associados a experiéncia atual e desejada com a organizacao, sendo que cada
valor possui uma correlacdo estatistica com um ou mais niveis de desenvolvimento horizontal.

Obs.: ndo hd comparacdo com as empresas Top Performance, pois entendemos que cada empresa possui sua propria cultura.
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Desenvolvimento vertical :

A evolucao dos estagios de maturidade das organizacoes

4 I
Ao olharmos para o desenvolvimento de estagios de maturidade

das organizacdes, adotamos como principal referéncia o trabalho

da Dra. Susanne Cook-Greuter, o qual tem validacao cientifica para diferentes
estagios evolutivos - ndo existe estagio melhor ou pior, apenas uma evoluco para
graus de complexidade maiores.

- J

7. Proposito:foco na sabedoria e na inteligéncia coletiva. Capacidade de sustentar
tensdes como complexidade e simplicidade, integridade e fractal.

6. Co-criagﬁo: foco na capacidade de integracao e transformacao sistémica.
As divergéncias passam a ser pontos de apoio para co-criar e co-inovar.

5. Pessoas: foco na relacdes humanas e na interacdo com o sistema.
A perspectiva de competicdo é substituida pela abundancia e interdependéncia sistémica.

4. Resultados: foco nas analises, nos resultados e nas metas a serem atingidas.
Alto nivel de responsabilizacio e forte senso de meritocracia dominam as relagoes.

3. Especializacao: foco na especializacio, nas competéncias e eficiéncia.
As habilidades e as areas de interesse dos individuos direcionam os comportamentos.

2. Processos: foco na conformidade e estabilidade dos processos e relacées.
As regras e os padroes de trabalho governam o comportamento e atitude das pessoas.

: foco na protecao e nas necessidades basicas da organizacao.
Pode ocorrer manipulacao, coercao, baixo nivel de confianca e engajamento.

Referéncias: Barret; Beck e Cowan; Cook-Greuter; Cardoso e Ferrer; Laloux; Ken Wilber.
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@ Desenvolvimento vertical

A experiéncia atual vs desejada na perspectiva de estagios evolutivos

Perspectiva geral (internos e externos)

[ Centro de Gravidade: 4 (Resultados) ]

225% 22,6%
20,2% 19,6%

0,
17.2% 16,8% 17,05% 177%
10,1% 9,8%
8,3% 7.8%
1

Sobrevivéncia Processos Especnallzacao Resultados Pessoas Co-criacao Prop05|to

a8% 9%

Legenda: - Experiéncia Atual - Experiéncia Desejada

Significado: percepcao dos stakeholders do arquétipo da cultura atual e desejada sob a perspectiva do desenvolvimento vertical.

Escala: niveis de maturidade baseados na integracao dos modelos da Dra. Susane Cook-Greuter, Frederic Laloux e Richard Barrett.

Métrica: % de respostas dos stakeholders nos valores a partir de correlacao estatistica com multiplos niveis de desenvolvimento.

Classificacao: cada stakeholder escolheu pelo menos cinco valores associados a experiéncia atual e desejada com a organizacao, sendo que cada
valor possui uma correlacdo estatistica com um ou mais niveis de desenvolvimento vertical.

Obs.: ndo ha comparacao com as empresas Top Performance, pois entendemos que cada empresa possui sua propria cultura.
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eooe,
ceqee

°e°. Desenvolvimento vertical :

©--O A experiéncia atual vs desejada na perspectiva de estagios evolutivos

Stakeholders externos
[ Centro de Gravidade: 4 (Resultados) ]
22,5% 22,1%
20.2% 49 59
17,9%
17.4% 16,7% 16,9% °
10,0% 9,8%
82% 8,1%
5,9%
ﬂ
Sobrevnvenaa Processos Especializacao Resultados Pessoas Co-crlacao Prop05|to

Legenda: - Experiéncia Atual - Experiéncia Desejada

Significado: percepcao dos stakeholders do arquétipo da cultura atual e desejada sob a perspectiva do desenvolvimento vertical.

Escala: niveis de maturidade baseados na integracao dos modelos da Dra. Susane Cook-Greuter, Frederic Laloux e Richard Barrett.

Métrica: % de respostas dos stakeholders nos valores a partir de correlacao estatistica com multiplos niveis de desenvolvimento.

Classificacao: cada stakeholder escolheu pelo menos cinco valores associados a experiéncia atual e desejada com a organizacao, sendo que cada
valor possui uma correlacdo estatistica com um ou mais niveis de desenvolvimento vertical.

Obs.: ndo ha comparacao com as empresas Top Performance, pois entendemos que cada empresa possui sua propria cultura.
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A arquitetura de composicao do Conscious Business Assessment

C Introducao )

Reputacio Principios Cultura Narrativas

[ Perspectiva multi-stakeholders ]

Narrativas dos stakeholders

Identificamos os temas e as narrativas que estatisticamente mais citados pelos stakeholders da organizacdo, sendo estes temas
classificados posteriormente em quatro dimensées: forcas, fraquezas, riscos e oportunidades de negécio. E uma 6tima maneira de
identificar os pontos criticos e que merecem atencado da organizacdo. Uma organizacdo é formada por um sistema complexo,
envolvendo multiplas perspectivas, areas, unidades e processos de negécio e, portanto, é possivel que temas divergentes ou

convergentes possam aparecer em diferentes dimensdes de acordo com o contexto e a dindmica organizacional.
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Mapa de narrativas dos stakeholders 3

Consolidando diferentes perspectivas sobre a narrativa organizacional

Nosso instrumento de pesquisa coleta os comentarios, as histérias e as experiéncias dos diferentes stakeholders que
interagem com a organizacao. Todos os comentarios sdo analisados e posteriormente sintetizados em uma matriz com

diferentes narrativas, oferecendo direcionamentos estratégicos valiosos para o negécio.
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7 Quais narrativas expressam Quais narrativas expressam
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¥
]
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E Quais narrativas expressam Quais narrativas expressam
pontos que precisamos ajustar? riscos que deveriamos considerar?
Mapa de narrativas
>

Passado / Presente Futuro

Horizonte de expectativa



Narrativas

Mapa de narrativas

& Mapa de narrativas
O/ ¥O

aca Publico Interno

Perspectiva

Stakeholders internos

A

Forcas Oportunidades

1) Qualidade do atendimento (55) 1) Inovacdo em Tecnologias (41)
% 2) Humanizacéo (25) 2) Expansao e Crescimento (34)
% 3) Orientacao ao Cliente (25) 3) Perfil dos Consumidores (11)
% 4) Transparéncia (23) 4) Impacto Ambiental (9)
:
- Fragilidades Riscos
% 1) Qualidade dos Processos (25) 1) Concorréncia (85)
E 2) Comunicacio Interna (20) 2) Cenario Politico (18)

3) Plano de cargos e salarios (16) 3) Inadimpléncia (8)

4) Burocracia (12) 4) Reputacio (7)

Passado / Presente

Horizonte de expectativa

Significado: os temas listados representam a sintese dos os comentdrios mais frequentes e/ou relevantes
para a evolucdo da organizacdo sob uma perspectiva multi-stakeholders.



Narrativas

Mapa de narrativas

Perspectiva

°e° Mapade narrativas

----- O Ppublico Externo

Stakeholders externos

A

Forcas Oportunidades

1) Qualidade do atendimento (426) 1) Portfélio de Produtos e Servicos (113)
% 2) Agilidade (267) 2) Perfil dos Consumidores (71)
% 3) Transparéncia (107) 3) Precificacdo (64)
% 4) Experiéncia do Cliente (99) 4) Expansao e Crescimento (59)
:
- Fragilidades Riscos
% 1) Taxas e Anuidade (60) 1) Cenério Politico (121)
E 2) Caixa Eletronico (49) 2) Concorréncia (80)

3) Aplicativo (45) 3) Cenario Econdémico (78)

4) Burocracia (39) 4) Inadimpléncia (25)

Passado / Presente

Horizonte de expectativa

Significado: os temas listados representam a sintese dos os comentdrios mais frequentes e/ou relevantes
para a evolucdo da organizacdo sob uma perspectiva multi-stakeholders.
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°e° Narrativas multi-stakeholders

O...0 publico Externo

m C Fragilidades ) COportunidades) C Riscos )

Comentario 1

1) Qualidade do atendimento (426)

Comentario 2

Comentario 3

Eu passei por varios bancos
privados e neles, sempre hd a
mesma balela de vendas
iludidas e ndo entregam o que
prometem! E com o sicoob
Coopacredi é um banco
parceiro, com profissionais a
altura da empresa que
entregam e tentam ao maximo
entregar o que sao solicitados,
ha uma parceria saudavel para
ambos e acredito sempre nesse
tipo de conceito! O banco me
atende de formajustae
honesta e 6tima relacao,
parceiro pravida!

Para mim o bom atendimento é
primordial, me sinto a vontade
em perguntar e tirar minhas
duvidas,segundo é a
praticidade que os atendentes
tem em resolver suas
necessidades.

A agilidade no atendimento é
uma caracteristica muito
importante para mim. A criacdo
da Central de Atendimento foi
uma ideia fantastica!

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.




Narrativas

Principais narrativas

°e° Narrativas multi-stakeholders

O...0 publico Externo

m C Fragilidades ) COportunidades) C Riscos )

2) Agilidade (267)

Comentario 1 Comentario 2 Comentario 3

Acessodireto e rapido ao
servico/funciondriocoma
resolucdo do problema.

Figuei extremamente satisfeita
pois o Sicoob foi o primeiro
banco a me disponibilizar um
limite de crédito automatico, e
emum momento que eu estava
precisando, contratei de forma
facil e rapida.

Agilidade: sempre resolvendo
nossas questdes em tempo agil.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.
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Principais narrativas

°e° Narrativas multi-stakeholders

O...0 publico Externo

m C Fragilidades ) COportunidades) C Riscos )

3) Transparéncia (107)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

Fui em busca de um banco mais
comprometido com o cliente,
transparente, confiavel. Aqui

estou e sinto ter feito a escolha

certa.

Procurar sempre ser
transparente com os clientes,
deixando o mais claro possivel

sobre as operacoes.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.

Excelente atendimento e
relacionamento de

Com transparénciaem
profissionalismo.

credibilidade com o cliente.




Introducao

Reputacdo

Principios

Cultura

Narrativas

Apéndice

Cartaao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacao geral
Reputacao por Stakeholder

Dados respondentes

Visdo geral dos principios
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

Mapade narrativas

Principais narrativas

°e° Narrativas multi-stakeholders

O...0 publico Externo

m C Fragilidades ) COportunidades) C Riscos )

4) Experiéncia do Cliente (99)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

Relacdo muito boa com todos
os funcionarios, sempre
atenciosos, onde o cooperado
da agéncia, se senteclientee
ndo mais um numero.

O Sicoob me ajudou
financeiramente na hora que eu
mais precisava, coisa que em
outra entidade financeira ndo
consegui. Superei e dei a volta
por cimagracasa
compreensao, dedicacao e
atendimento personalizado do
Sicoob. Sou muito grato a todo
equipe.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.

A busca constante para
aperfeicoarem a experiénciade
seus cooperados na agéncia, de
forma que se sintam abracados

e bem recebidos. Sempre
buscando o crescimento e
aperfeicoamento.
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Principios
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Narrativas

Apéndice

Carta ao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacdo geral
Reputacao por Stakeholder

Dados respondentes

Visdo geral dos principios
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

Mapade narrativas

Principais narrativas

eooe,
ceeee

O..

O Ppublico Externo

‘e Narrativas multi-stakeholders

( Forgas ) - (Oportunidades) ( Riscos )

1) Taxas e Anuidade (60)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

Por enquanto os pontos
negativos é valor alto de taxa
de manutencao para novas
contas e anuidade de cartao
credito. Poderiam abaixar taxas
parater uma oportunidade de
mais adesao.

Na minha opiniao,
porcentagem muito altana
aquisicao de cotas de capital,
nas transacoes financeiras.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.

Taxa de manutencao de conta
um pouco alta; Pagar
novamente o valor da

integralizacdo quando abre a
conta PJ.
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Narrativas

Apéndice

Carta ao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacdo geral
Reputacao por Stakeholder

Dados respondentes

Visdo geral dos principios
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

Mapade narrativas

Principais narrativas

eooe,
ceeee

O..

O Ppublico Externo

‘e Narrativas multi-stakeholders

( Forgas ) - (Oportunidades) ( Riscos )

2) Caixa Eletronico (49)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

Nao ter um caixa eletrénico na
agéncia. Tem que ser tudo no
virtual. Falta um caixa para
saque e depdsito na agéncia.

Falta de caixa fisico para sacar
valores, o que agrega muito
para aentrada de cooperados
mais velhos.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.

Nao ter caixa eletrénico com
depdsito imediato.
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Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
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Valores
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Principais narrativas

eooe,
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O..

O Ppublico Externo

‘e Narrativas multi-stakeholders

( Forgas ) - (Oportunidades) ( Riscos )

3) Aplicativo (45)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

O aplicativo possui muitas
opcoes, mesmo pensando na
guestao da acessibilidade,
algumas como consoércio
poderiam funcionar apenas
internamente. Ou criar um
novo aplicativo para funcoes
especificas de saldo, separando
a areadeinvestimentos.

O aplicativo do Sicoob as vezes
apresenta problemas de
instabilidade que afetam a
experiénciado usudrio.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.

Infelizmente ainda ndo é
possivel passar o cartdo pelo
sistema lOS.
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Carta ao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacdo geral
Reputacao por Stakeholder

Dados respondentes

Visdo geral dos principios
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical
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Principais narrativas

eooe,
ceeee

O..

O Ppublico Externo

‘e Narrativas multi-stakeholders

( Forgas ) - (Oportunidades) ( Riscos )

4) Burocracia (39)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

Burocratizacao de informacoes
gue ja constam no bando de
dados da empresa.

O Sicoob me ajudou bastante a
tocar meu negécio. Porém pra
acessar um crédito tem muita
burocracia como cotas
,seguros.. Coisas que outras
agéncias nao tem acho que
deveria ser revisto.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.

Burocracianaliberacao de
crédito.

117



Introducao

Reputacdo
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Cartaao leitor
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Dados demograficos

Reputacao geral
Reputacao por Stakeholder

Dados respondentes
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Estratégia de valor
Cultura consciente
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eooe,
ceeee
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‘e Narrativas multi-stakeholders

O publico Externo

( Forgas ) ( Fragilidades ) Oportunidades ( Riscos )

1) Portfélio de Produtos e Servicos (113)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

Continuar oferecendo
produtos e servicos, que
centralizam tudoemum sé
lugar, como seguros,
financiamentos dentre outros
servicos ja prestados.

Fomentar turismo rural com
linhas de créditos especificas.

Financiamento imobiliario, etc..

Titulos de capitalizacdo mas
separado por agéncia,
estimular investir com prémios
(mas na prépria agéncia, ndo
sendo nivel regional).

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.




Introducao

Reputacdo

Principios
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Apéndice

Cartaao leitor
Comentdrios gerais

Dados demograficos

Reputacao geral
Reputacao por Stakeholder

Dados respondentes

Visdo geral dos principios
Propdsito maior
Estratégia de valor
Cultura consciente
Aprendizado e mudanca
Lideranca consciente

Resultado percebido

Cultura organizacional
Valores

Qualidade das relagoes
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Principais narrativas

eooe,
ceeee

O...

‘e Narrativas multi-stakeholders

O publico Externo

( Forgas ) ( Fragilidades ) Oportunidades ( Riscos )

2) Perfil dos Consumidores (71)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

Investir em contas de pessoas
fisicas que possuem baixa
renda ofertando produto

aderente a renda mais baixa.

Focar no agronegdcio, pois o
Brasil se tornard em pouco
tempo o maior produtor de

alimentos do mundo, e praisso
precisamos de um agro forte e
competitivo,com o apoio do
Sicoob copacredi e outros.

Abrir contas de jovens que
estdo comecando a suavida
financeira, muitos crescem sem
saber lidar com um “banco”.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.
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eooe,
ceeee

‘@ Narrativas multi-stakeholders :

Introducao Comentarios gerais

Dados demograficos O PL]b|ICO EXterﬂO

Reputacao geral
Reputacio Reputacio por Stakeholder ( Forgas ) ( Fragilidades ) Oportunidades ( Riscos )

Dados respondentes

3) Precificacao (64)

Visdo geral dos principios

Propdsito maior

ari ari Comentario 3
Estratégiade valor Comentario 1 Comentario 2
Principios Cultura consciente ; . .
Abaixar os juros dos Taxas mais acessiveis para Investimentos com taxas de
Aprendizado e mudanca financiamentos ou associados corretos em seus juros bem acessiveis!
Lideranca consciente empréstimos, trazendo mais compromissos financeiros.

oportunidades para as pessoas

Resultado percebido . .
e mais clientes paraa empresa.

Cultura organizacional
Valores

Cultura Qualidade das relacoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

Mapade narrativas

Narrativas

Principais narrativas

Apéndice

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.
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‘@ Narrativas multi-stakeholders :

Introducao Comentarios gerais

Dados demograficos O PL,Jb“CO EXterﬂO

Reputacao geral
Reputacio Reputacio por Stakeholder ( Forgas ) ( Fragilidades ) Oportunidades ( Riscos )

Dados respondentes

4) Expansao e Crescimento (59)

Visdo geral dos principios

Propdsito maior

ari ari Comentario 3
Estratégia de valor Comentario 1 Comentario 2
Principios Cultura consciente ) — — - .
Abrir agéncia em outros Diversificar as filias em todo Ampliar os negécios coma
Aprendizado e mudanca distritos pra facilitar a vida das territorio brasileiro. cooperativa.
Lideranca consciente pessoas a ter uma agéncia

disponivel no local que vivem,

Resultado percebido . P .
iISSo € muito importante.

Cultura organizacional
Valores

Cultura Qualidade das relacoes
Desenvolvimento horizontal

Desenvolvimento vertical

Mapade narrativas

Narrativas

Principais narrativas

Apéndice

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.
121



Narrativas

Principais narrativas

.....

C Forgas ) C Fragilidades ) COportunidades) m

1) Cenario Politico (121)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

Instabilidade financeira por
mandos e desmandos
governamentais, e em reduzido
risco, uma recessao
internacional.

Riscos relacionados ao atual
cendrio politico,com
problemas de crédito a
instabilidade financeira.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.

A instabilidade financeira que
pode ser causado devido as
incertezas do governo atual.




.....

C Forgas ) C Fragilidades ) COportunidades) m

2) Concorréncia(80)

Comentario 1 Comentario 2 Comentario 3
A oferta de servicos de outras Ficar a baixo em questdo de Concorréncia ativa de outros
instituicbes sem a cobranca de clientes, por causa de novos bancos.
taxas ou com compensacoes!! bancos que estdo surgindo.

Narrativas

Principais narrativas

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.



Narrativas

Principais narrativas

.

'''' O publico Externo

°%e° Narrativas multi-stakeholders

C Forgas ) C Fragilidades ) COportunidades) m

3) Cenario Econémico (78)

Comentario 1

Comentario 2

Comentario 3

Possiveis crises financeiras.

Crise econdmica mundial ,

devido ao cendrio externo.

Instabilidade econémica devido
ao cendrio mundial.

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.



.....

O """ O Publico Externo
C Forgas ) C Fragilidades ) C Oportunidades ) m
4) Inadimpléncia (25)
Comentario 1 Comentario 2 Comentario 3
Os maiores riscos do setor Se o agronegacio perder forga Risco de inadimpléncia.
bancario acredito que seja os pode ser que possa ter muita
empréstimos individuais que inadimpléncia por parte dos
nao sio honrados. cooperados.

Narrativas

Principais narrativas

Significado: principais comentarios dos stakeholders associados a tematica em questdo.



Perguntas adicionais incluidas pela organizacao participante.
Relatério elaborado pela Humanizadas.



Transparencia

Respondido por:838 Clientes

O quanto vocé sente que a governanca compartilhainformacoes de forma transparente e

verdadeira a respeito da cooperativa?
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78

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Transparencia

Respondido por:838 Clientes

O quanto vocé sente que a governanca compartilhainformacoes de forma transparente e
verdadeira a respeito da cooperativa?
Alternativas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Clientes 1 1 2 2 3 18 8 21 93 141 548

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Equidade

Respondido por:838 Clientes

O quanto vocé sente que a governancga promove tratamento justo e isonomico de todos os cooperados e demais

partes interessadas, levando em consideracao seus direitos, deveres, necessidades, interesses e expectativas?
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75

— Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Equidade

Respondido por:838 Clientes
O quanto vocé sente que a governancga promove tratamento justo e isonomico de todos os cooperados e demais
partes interessadas, levando em consideracao seus direitos, deveres, necessidades, interesses e expectativas?

Alternativas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Clientes 1 1 0 6 3 10 19 30 95 152 521

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas

&



Prestacao de contas

Respondido por:838 Clientes

O quanto vocé sente que a governanca presta contas de sua atuacao de modo claro, conciso, compreensivel e no
momento devido, assumindo integralmente as consequéncias de seus atos e omissoes e atuando com diligéncia e
responsabilidade no ambito dos seus papéis?
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-100
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78

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Prestacao de contas

Respondido por:838 Clientes

O quanto vocé sente que a governanca presta contas de sua atuacdao de modo claro, conciso, compreensivel e no

momento devido, assumindo integralmente as consequéncias de seus atos e omissoes e atuando com diligéncia e
responsabilidade no ambito dos seus papéis?

Alternativas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Clientes 1 1 3 1 1 10 12 33 86 151 539

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas

&



Responsabilidade corporativa

Respondido por:838 Clientes

O quanto vocé sente que a governanca zela pela sustentabilidade econémico-financeira da

cooperativa, além de reduzir o impacto socioambiental negativo e aumentar o positivo?

100
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0

77
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77

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Responsabilidade corporativa

Respondido por:838 Clientes

O quanto vocé sente que a governanca zela pela sustentabilidade econémico-financeira da
cooperativa, além de reduzir o impacto socioambiental negativo e aumentar o positivo?
Alternativas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Clientes 2 1 1 2 1 11 20 27 87 148 538

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas



Desenvolvimento humano

Respondido por:838 Clientes

O quanto a governanca cria formas de contribuir com o desenvolvimento pessoal e

profissional de seus cooperados?
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Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas




Desenvolvimento humano

Respondido por:838 Clientes

O quanto a governanca cria formas de contribuir com o desenvolvimento pessoal e
profissional de seus cooperados?
Alternativas 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Clientes 1 1 1 1 6 17 15 35 91 137 533

Métrica: Engajamento = Respostas Positivas (%) - Respostas Negativas (%).
Classificacao: Respostas entre 0 e 6 sdo consideradas como negativas; entre 7 e 8 como neutras; entre 9 e 10 como positivas
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