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RESUMO

Este trabalho apresenta uma investigacdo em relacdo ao comportamento do
consumidor de espacos de coworking. Suas motivacbes e beneficios percebidos
vivenciando esse ambiente de trabalho colaborativo. Para isso, buscou-se identificar
fatores que influenciam na percepcdo desses individuos com relacdo ao ambiente
de trabalho. Tracou-se um perfil com as principais caracteristicas de quem consome
espacos de coworking. Também, se verificou o que os usuarios de ambientes de
coworking buscam em espacos relacionados a economia colaborativa. E por fim,
identificou-se as motivagcdes percebidas pelos usuarios de coworking. Os
consumidores de espacos de coworking, entre eles homens e mulheres, de
diferentes idades e em sua maioria profissionais autbnomos, mas também,
funcionarios e donos de startups, foram entrevistados através de uma entrevista
qgualitativa. Realizadas as entrevistas, observou-se uma resposta positiva e
animadora no quanto esse espaco profissional e colaborativo, beneficia esses
profissionais de diferentes areas, no seu desenvolvimento pessoal e profissional,
agregando valor ao negdcio e ainda para na geracao de novas oportunidades

profissionais.

Palavras-chave: Coworking. Economia Colaborativa. Consumidor.
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1 INTRODUGAO

A forma como produzimos, consumimos e fazemos negdécios esta em
constante evolugdo. Vivemos em um contexto em que a escassez de recursos
primarios e esgotamentos econOmicos sdo pautas de extrema importancia
(SANTIAGO; BEZERRO, 2017).

Nesse ambito, surgem alternativas e novos comportamentos, como o0
consumo colaborativo. Para Gansky (2011), trata-se de um sistema socioeconémico
em que recursos, incluindo bens e servicos, sao partilhados durante sua criacéo,
producao, distribuicdo, seu comércio e consumo.

Os avancos na era digital, as novas formas de comunicacéo e as tecnologias
de conexao, tem afetado e propulsionado essa nova forma de consumo. Muitas
empresas surgiram desse novo contexto, possibilitando por exemplo, o
compartilhamento de veiculos, moradias e bens de consumo (VERCHOORE;
SCHEFFLER; SILVA, 2016). Assim, da mesma forma, surgiram novas estruturas de
trabalho, como os espacos de coworking, que é objeto de pesquisa desse estudo.

Os espacos de coworking surgiram como uma nova possibilidade de formato
de trabalho, trazendo a ideia de consumo colaborativo para um local onde diferentes
profissionais de diversas areas, sendo esses autbnhomos, colaboradores que
trabalham a distancia ou mesmo empresas, possam partilhar do mesmo ambiente,
dos mesmos utensilios de escritério, maquinas e conectividade com internet. Além
de possibilitar um networking entre os que consomem desse servico, resultando em
uma economia expressiva, tendo em vista a reducdo de custos obtida ao
compartilharem do mesmo espaco de trabalho (SANTOS; COELHO, 2018).

O presente estudo investigou as motivacdes e beneficios percebidos pelos
consumidores de espacos de coworking, para que se compreenda melhor esse
consumidor que representa uma tendéncia dos novos comportamentos do mercado.
A pesquisa foi realizada em espacos de coworking na cidade de Porto Alegre, com
Seus respectivos usuarios.

Sendo assim, a estrutura deste trabalho de pesquisa se deu da seguinte
forma: no primeiro capitulo foi tracado a delimitacdo do tema e os objetivos desse
trabalho; no segundo capitulo foram abordadas as bases tedricas desse estudo,
como comportamento do consumidor, consumo colaborativo e coworking, como um

servico prestado; no terceiro capitulo foram estabelecidas as diretrizes
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metodoldgicas; no quarto capitulo deste trabalho foram realizadas as analises e
resultados das coletas de dados; e por fim, no quinto capitulo, as conclusées

resultantes da pesquisa realizada.
1.1 Delimitac&o do Tema

A sociedade moderna € guiada pelo consumo, e entender essa pratica
através do comportamento dos consumidores é uma tarefa de extrema necessidade
e importancia para empresas e profissionais de marketing. O estudo do
comportamento do consumidor baseia-se em como o individuo investe seus
recursos, como tempo, dinheiro e energia, para adquirir algum produto ou servico
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Para Kotler e Keller (2012, p. 164) o comportamento do consumidor & “O
estudo de como os individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam
e descartam bens, servicos, ideias, ou experiencias para satisfazer suas
necessidades e desejos”.

Ainda dentro da definicdo de Kotler e Keller (2012), esse comportamento do
consumidor passa por influéncias a sua volta e sdo moldadas por elas. Essas
influéncias podem se entender como familia, grupos de relevancia e a posi¢éo social
em que se encontram.

A forma tradicional de consumir que conhecemos, com base no acumulo e
descarte, vem sofrendo mudancas nos Uultimos anos, devido as proprias
consequéncias da producdo e do consumo incessante. Hoje, ja se fala em escassez
de recursos naturais e producdo desenfreada de lixo per capita. E com isso, alguns
consumidores vem mudando seu comportamento e experimentando outras formas
de consumir produtos e servicos, através do consumo colaborativo ou economia do
compartilhamento (FERREIRA; MEXAS; ABREU; MELLO, 2016).

O consumo colaborativo é explicado por Botsman e Rogers (2011), como uma
renovacdo de hébitos de consumo mercantil. Ou seja, trocas, aluguéis,
compartilhamentos, comércio, s0 que impulsionado e renovado por novas
tecnologias.

Para Botsman e Rogers (2011, p. 62), o consumo colaborativo ndo se resume
apenas em bens materiais, como veiculos ou objetos j& usados e em condi¢des de

se compartilhar, trocar ou alugar. Grupos de pessoas com objetivos ou gostos em



comum estdo se reunindo para compartilhar também o seu tempo, espaco de
trabalho, capacidades, alimentos, vagas disponiveis em estacionamentos e até
mesmo dinheiro. Os estimulos a essas praticas podem variar de economia financeira
ou ganho de dinheiro, até novas possibilidades de networking, poupar espaco e
tempo.

Dentro da ideia de compartilhar espaco de trabalho, criar e desenvolver
networking e economia de gastos, surgem os espacos de coworking. Esses espacos
sdo organizagdes que tem como objetivo oportunizar aos clientes colaborativos
reducdo de custos e networking. A economia de custos se torna possivel, pois as
despesas fixas convencionais de uma organizacdo, sao distribuidas aos
consumidores desses espacos. Custos como: recepcionistas, energia elétrica, IPTU,
conexao com internet, entre outros ndo se tornam mais um problema para aqueles
gue querem usufruir de um local propicio para trabalho (SANTOS; COELHO, 2018).

De acordo com o portal Coworking Brasil, essa nova estrutura de trabalho é
uma tendéncia que reine em um mesmo local varios individuos com formas de
pensar e experiencias distintas. Assim sendo, proporciona um networking
estimulante ao relacionamento no espaco de trabalho.

O trabalho aqui apresentado foi realizado em espacos de coworking
instalados na cidade de Porto Alegre, no estado do Rio Grande do Sul. Segundo o
Coworking Brasil, a capital do estado teve seu primeiro espac¢o colaborativo em
2011, no centro histérico. Hoje, ja sdo varios coworking na cidade, espalhados por
praticamente todas as zonas de Porto Alegre e com numero crescente de
consumidores.

Um dos pontos mais importantes para empresas e profissionais de marketing
é identificar e compreender novos comportamentos de consumo. A economia
compartilhada ou consumo colaborativo esta em pleno crescimento no pais e ja se
reflete em varios aspectos, servicos e produtos da nossa sociedade. Inclusive,
estabelecendo um novo formato de trabalho, um novo pensamento profissional e
colaborativo, através dos espacos de coworking.

Esse trabalho se dedicou a identificar quais sdo as motivagfes e beneficios
percebidos pelos consumidores de servicos de coworking. Segundo Schiffman e
Kanuk (2000, p. 60), a motivacdo pode ser explicada como uma forca interna de
cada individuo que os impulsiona a acao, normalmente em resposta a alguma

necessidade nao-satisfeita. Geralmente essa acao visa reestabelecer e preencher



alguma falta. Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 242) contribuem dizendo que para
o consumidor a motivacdo de consumo € uma busca em satisfazer necessidades
psicoldgicas e fisioldgicas, através da compra de algum produto.

Dentro do consumo colaborativo, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) destacam
que, geralmente, as motivacdes em participar ativamente no consumo colaborativo
estdo ligadas a questdes sociais, como para praticar o bem para outros ou também
para promover o pensamento e comportamento sustentavel. Mas do mesmo modo,
a motivacdo também esta diretamente ligada a economia e ganhos financeiros.

Diante disso questiona-se: Quais as motivacdes e beneficios percebidos

pelos consumidores de servicos de coworking na cidade de Porto Alegre?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar e compreender as motivaces e beneficios percebidos pelos

consumidores de servicos de coworking na cidade de Porto Alegre.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos desta pesquisa sdo direcionados a entender as
motivacdes, beneficios e perfil dos consumidores de coworking, com viés no novo

comportamento de consumo colaborativo.

a) ldentificar fatores que influenciam na percepcdo dos individuos com
relacdo ao ambiente de trabalho;

b) Verificar o que os usuarios de ambiente de coworking buscam em espacos
relacionados a economia colaborativa;

c) ldentificar as motivacdes percebidas pelos usuarios de espacos de

coworking.

1.3 Justificativa

O crescimento da economia colaborativa em suas diferentes formas, em

especial no formato de coworking, vem se mostrando de grande valia na sociedade
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e na economia. Dados os assuntos de importancia e de grande peso para o futuro,
como a escassez de recursos, desperdicios, producdes de lixo, etc. Esse formato de
trabalho colaborativo reflete em muitos ganhos, como no desenvolvimento do
sentido de comunidade e no crescimento profissional e empresarial possiveis
através desse sistema mais conectivo, acessivel e dinamico (MENDONCA;
ASSUNCAO, 2018).

Figura 1 — Crescimento do numero de coworking no brasil

L 1.194

378

Fonte: Site do Coworking Brasil — Censo 2018

O censo Coworking Brasil 2018 retratou o crescimento do coworking no Brasil
a partir de 2015. Houve um crescimento significativo no mercado, de 238 espacos
em 2015 para 1.194 espacgos até o final do 2018, como mostra o gréfico. Esse
mercado ja& movimentou 127 milhdes de reais no Brasil e 214 mil consumidores

passam pelos espagos de coworking atualmente.

Figura 2 — Milhdes movimentados e niumero de usuarios

12/Ml 214 mil

DE REAIS MOVIMENTADOS PESSOAS CIRCULANDO

+57% +2%

Fonte: Site do Coworking Brasil — Censo 2018

O consumo colaborativo vem crescendo bastante no Brasil. Uma pesquisa
realizada com mais de 900 pessoas mostrou que pelo menos 20% delas ja ouviram
falar desse conceito ou leram algo a respeito. A pesquisa também mostrou que os

individuos com maior renda sdo 0s que mais praticam dessa ideia de alguma forma.



Outro estudo, dessa vez global, mostrou que o consumo colaborativo pode chegar a
335 bilhdes de dolares até 2025 (MARKUS; ORSI, 2016).

Para as empresas, entender o consumo colaborativo e 0s beneficios
identificados pelos consumidores de espacos de coworking, pode resultar em novas
alternativas financeiras, de forma a mudar sua estratégia de comunicacdo de
marketing. Também como oferecer novas alternativas e servicos que acompanhem
essa mudanca e mentalidade de consumo, sustentavel e colaborativo (FREITAS,
PETRINI E SILVEIRA, 2016).

A importancia académica em entender esse consumidor, assim como seu
comportamento e valores, se faz necesséaria nesse momento de transformacdes das
praticas econ6micas, na forma de consumir e compartilhar. Assim como nas novas
alternativas de trabalho emergindo desse contexto. Essas mudancgas influenciam
diretamente a vida em sociedade, principalmente no contexto laboral e educacional,
resultando em novas demandas de mercado. “Ha necessidade de se saber a
respeito dos consumidores: o que valorizam e 0 que querem em determinado
momento” (LAS CASAS, 1997, p. 153). Tais transformacdes ja se refletem na
economia, no modo como se trabalha e em como se consome, envolvendo mais
consciéncia, valores pessoais e sustentabilidade.

Apesar de ainda ndo existirem grandes pesquisas ha area de consumo
colaborativo no Brasil, assim como sobre espacos de coworking, encontram-se
estudos como o de Zonatto et al. (2017) que investigou o desenvolvimento de
competéncias empreendedoras entre profissionais que atuam em escritorios de
coworking, caracterizados como ambientes colaborativos. A pesquisa procurou
analisar se mesmo atuando em um espaco colaborativo, os individuos partilhavam
de caracteristicas empreendedoras semelhantes, caracteristicas que sdo esperadas
para o0 desenvolvimento de um ambiente colaborativo. Também temos como
exemplo a pesquisa de Nakao (2017), que analisou a teoria e a pratica do trabalho
em espacos de coworking com o objetivo de compreender o papel e 0 impacto no
desempenho do trabalho das organiza¢cfes usuarias.

Esse trabalho, diferente dos demais que trazem uma perspectiva de gestao
de pessoas para a discussdo, pretende analisar esse fenébmeno sob a ética do
marketing. Tendo o usuario dos servigcos de coworking como um consumidor nesse

contexto.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O presente capitulo traz a base tedrica para a construcdo desse estudo. A
seguir foram conceituados topicos centrais como comportamento do consumidor;
consumo colaborativo e consumo de espacos compartihados de trabalho -

coworking.
2.1 Comportamento do consumidor

A area de estudo sobre o comportamento do consumidor € bastante ampla, e
implica em analisar todos os processos que envolvem o ato de selecionar, comprar,
usar ou descartar um produto ou servico em relacdo a um individuo ou grupo de
pessoas (CARDOSO; DAROLT; SILVA, 2016).

Esse conceito esta alinhado com as ideias de Hoffmann (2017) que
argumenta que o comportamento do consumidor pode ser compreendido como uma
acdo em que o individuo exerce quando adquire, consome ou utiliza de algum bem
ou servico. Em outros termos, pode-se entender que o0 comportamento do
consumidor € um estudo que leva em consideracdo as razdes, motivacdes,
influéncias e percepcdes do cliente na acdo de escolha de um produto ou servico.
Dessa forma, sdo elaboradas estratégias mais direcionadas a esse consumidor,
gerando melhores resultados financeiros para as organizagoes.

Cardoso, Darolt e Silva (2016) apontam que muitos sado os fatores
determinantes em um processo de compra. Descobrir 0 que leva um individuo a
optar por um produto ou servico em vez de outro, em um determinado momento e/ou
lugar, séo caracteristicas estudadas sobre o comportamento do consumidor.

Solomon (2006) compreende que o profissional de marketing reconhece a
importancia do processo continuo no estudo do comportamento do consumidor. Nao
apenas até o ato da escolha, mas também, antes e depois da compra.

Sobre a importancia para as empresas em compreender o comportamento do

consumidor, Solomon (2006, p.25) também declara que:

[...] entender o comportamento do consumidor € um bom negdcio. Um
conceito basico de marketing sustenta que as empresas existem para
satisfazer as necessidades dos consumidores. Tais necessidades s6 podem
ser satisfeitas até onde os profissionais de marketing conseguem
compreender as pessoas ou organizacbes que usardo os produtos e
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servicos que estao tentando vender e acreditar que o fazem melhor do que
seus concorrentes.

Kotler e Keller (2006), apontam a importancia de acompanhar de forma
constante o comportamento de compra dos consumidores. Mas afinal, quem se
pode chamar de consumidor? O que de fato influencia na sua decisdo de adquirir
algum produto ou servico? Para trazer um pouco mais de clareza para essas
questdes, Kotler (2006) responde que o ato de compra do consumidor recebe
influéncias diretas de fatores sociais, pessoais, culturais, psicolégicos e o proprio
desejo desse consumidor. Sendo os fatores culturais os responsaveis pelas
influéncias mais profundas.

De acordo com Sant’Anna, Rocha e Garcia (2008), para que um individuo
tome a decisdo de compra é necessario que se desenvolva em sua mente 0s
seguintes estados: existéncia de uma necessidade, consciéncia dessa necessidade,
conhecimento do objeto que pode satisfazer essa necessidade, desejo de satisfazé-
la e a decisdo por determinado produto. Nessa perspectiva, segundo Kotler (1998),
encontram-se quatro significativos fatores psicolégicos que sugestionam as escolhas
dos consumidores: motivacao, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes.

a) Motivacao

Segundo Kotler (1998, p.173), “um motivo ou impulso é uma necessidade que
esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir’. Na administracao
de marketing, de acordo com Kotler e Keller (2006, p.183-184), leva-se em
consideracgao trés teorias da motivagao:

a) Teoria da motivacdo de Freud: Para Freud, o inconsciente é responsavel
por moldar o comportamento das pessoas. As pesquisas com base nessa
teoria tem encontrado resultados interessantes, como 0s de pessoas que
resistem a consumir uma ameixa seca por liga-las diretamente a aparéncia
de pessoas idosas; ou de homens consumirem charutos por,
inconscientemente, associarem a uma versao adulta de chupar o dedo.

b) Teoria da motivacdo de Maslow: Segundo Maslow, as necessidades das
pessoas possuem uma estrutura de organizacgao, divididas em exigéncias
mais altas e exigéncias mais baixas.

c) Teoria da motivacdo de Herzberg: para o autor, existem dois fatores

principais: insatisfatérios, causadores da insatisfacdo; e satisfatorios,
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causadores da satisfacdo. A aplicacdo dessa teoria ocorre da seguinte
forma: primeiramente evitam-se os fatores causadores da insatisfacdo; em

segundo lugar, identificar os fatores que resultam na satisfacéo.

b) Percepcéo

Kotler (1998, p.174) diz que quando existe motivacdo em uma pessoa, a
mesma se encontra pronta para a acdo. Dessa forma, “percepgédo é a forma pela
qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacgdes para criar um
quadro significativo no mundo”. Schiffman e Kanuk (2000, p.103) explicam
percepgao como “o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta
estimulos visando a um quadro significativo e coerente no mundo”.

Kotler (1998, p. 175) define trés processos de percepc¢ao:

a) Atencédo seletiva: € mais comum que um individuo perceba um estimulo
relacionado a uma necessidade atual. Da mesma forma, € provavel que
perceba estimulos previstos e estimulos em que seus desvios sejam
maiores, comparado a um estimulo normal;

b) Distorcdo seletiva: probabilidade de o individuo interpretar a informacéo de
acordo com suas intencdes, reforcando seus conceitos ao invés de
contraria-los.

c) Retencdo seletiva: € mais provavel que as pessoas absorvam o0s

estimulos que mais reforcem suas crencas.

c) Aprendizagem

Para Kotler (1998, p.175), “aprendizagem sdo todas as mudangas
ocasionadas no comportamento de um individuo em func@o de suas experiencias”.
De acordo com essa teoria € possivel criar demanda para um novo produto ligando-
0 a questdes relevantes, fortes e positivas.

Richers (1984, p.50) contribui dizendo que “0 homem é capaz de aprender e
alterar os seus comportamentos através da ampla utilizacdo de suas experiéncias
passadas”. O autor complementa e apresenta duas questdes psicolégicas que
explicam o aprendizado: a cognitiva (a conscientizagdo de um estimulo) e a afetiva

(apreciar o estimulo apGs conscientizar-se do mesmo).
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d) Crencas e atitudes

O homem por natureza € dotado de razdo e personalidade Unica. Nesse
sentido Kotler (1998, p.176) explica que “crengca € um pensamento descritivo que
uma pessoa sustenta sobre algo”. Em relacdo as atitudes, o autor diz que estas
colocam o individuo em uma posicdo de gostar ou ndo de um objeto. Solomon
(2006, p. 165) contribui dizendo que “uma atitude € duradoura porque tende a
persistir ao longo do tempo”.

Las Casas (2006), apresenta de forma complementar os aspectos que
influenciam o comportamento de compra, dividindo esses fatores em dois grupos. As
influéncias externas, sendo essas: fatores ambientais, varidveis controlaveis do
marketing, fatores culturais, fatores sociais, familia e classes sociais. E as influéncias
internas: personalidade, motivacdo, percepgao, atitudes, aprendizagem e
condicionamento classico e instrumental.

Sendo assim, € interessante para a organizacao ou profissional de marketing
entender a qual cultura ou subcultura aquele individuo pertence, pois estes serao
fatores relevantes no seu comportamento de consumo. Giglio (1996, p. 25) garante
que “embora cada pessoa tenha seu modo particular de viver, algumas estruturas,
ou leis béasicas, acabam se revelando”. E importante destacar, assim sendo, que 0s
grupos de referéncia sdo “aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a
face) ou indireta sobre as atitudes ou comportamentos dessa pessoa” (KOTLER,
2000, p. 185). Em destaque, alguns grupos como familia e amigos, sendo estes
grupos de afinidade, sdo responsaveis diretos pela construcéo, direcionamento ou
modificacdo no comportamento individual, resultando em uma formacé&o multifatorial
(OLIVEIRA, 2007).

O consumidor deve ser analisado e estudado como um iceberg: estando no
mercado, esse consumidor se relaciona e € visto como a ponta de um iceberg. Suas
reais intencdes e desejos estdo ocultas, ou seja, submersas, e € exatamente nesse
nivel em que se encontram seus valores, crencas, fatores psicoldgicos e todos os
principais elementos que justificam sua intensédo e acédo de compra (SCHINAIDER,;
FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016).

Compreendido o sujeito consumidor, suas principais influéncias, restricbes e
caracteristicas em comum, é relevante inseri-lo nessa nova modalidade de consumo
emergindo no mercado. Afim de esclarecer 0s conceitos e caracteristicas, em

seguida, sera abordado sobre consumo colaborativo ou economia compartilhada.
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2.2 Consumo colaborativo

O consumo colaborativo ou de compartilhamento, € uma modalidade de
consumo que possibilita ao individuo ter acesso a bens e servicos sem a obrigacéo
de adquiri-los. Podendo ou ndo ocorrer uma transacdo monetaria mediando essa
relagdo (SANTOS; PONCHIO, 2018).

Belk (2007) identifica o compartihamento como um meio original de
distribuichio de bens, que se diferencia das convencionais transagdes
mercadoldgicas e doacdes. Ainda dentro dessa ideia, o autor explica 0 consumo
colaborativo como um meio de adquirir ou mesmo distribuir bens, visando alguma
compensacdo, sendo ela financeira ou ndo. Também temos a definicdo de
Lamberton e Rose (2012) e Gansky (2011) que explicam o consumo colaborativo
como a possibilidade de acessar produtos ou servicos sem transferéncia de
propriedade, sendo movido por alguma compensacao financeira.

O termo consumo colaborativo foi mencionado pela primeira vez em revistas
comerciais, mas apenas em 2011 os autores americanos Botsman e Rogers
utilizaram o termo de forma académica. Segundo 0s autores, 0 consumo
colaborativo € uma forma de saciar anseios e necessidades dos consumidores de
uma forma mais sustentavel, barata e que traga menos obrigacfes ao sujeito. Essa
forma de consumir se mostra como uma transformacao das tradicionais formas de
troca, impulsionadas e reinventadas através da tecnologia. A internet esta
diretamente ligada com a rapida evolucdo dessa forma de consumir, pois através da
mesma, 0 acesso a pessoas, empresas e comunidades de interesse se tornou muito
mais rapido e simplificado (ROHDEN et al., 2015).

Contudo, esse novo modelo de trocas e compartilhamentos nao ocorre
apenas na internet. Segundo os autores Botsman e Rogers (2011), também podem

ocorrer de trés formas:
a) Sistema de Servigos de produtos
Nesse sistema de consumo, o consumidor paga para utilizar o bem, sem

necessariamente adquiri-lo para si. Pode-se pegar como exemplo a empresa

americana Zipcar, na qual propdéem o compartilhamento de veiculos. E a empresa,
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também americana, Rent a Toy, na qual baseia-se no aluguel de brinquedos
(ROHDEN et al., 2015).

b) Mercados de redistribuicao

Nesse modelo de consumo ocorrem as trocas ou doacdes de bens, como
trocas de livros por exemplo. As empresas brasileiras Livralivros e Troca de Livros
proporcionam essa dinamica. As trocas de roupas também podem ser um exemplo,

através de brechds, bazares ou grupos de trocas (ROHDEN et al., 2015).

c) Estilos de vida

Nesse modelo sédo populares as trocas intangiveis como tempo, habilidades
ou dinheiro. Por exemplo, os espacos de coworking, que sdo espacos de trabalho
compartilihados, presentes em muitos paises, inclusive no Brasil. O
compartiihamento de hospedagens como o couchsurfing, também mundialmente
conhecido, e o crowdfunding, que se baseia em financiamentos coletivos,
normalmente para interesses sociais (ROHDEN et al., 2015).

Freitas, Petrini e Silveira (2016) explicam que a economia compartilhada nao
deve ser vista como algo passageiro ou apenas como uma possibilidade diante de
momentos de crises econdmicas. Mas sim, como uma transformacao
socioeconbmica, que traz novas perspectivas de valor para as empresas e uma
nova forma dos consumidores realizarem suas vontades e necessidades.

DE MENEZES (2015) diz que essa forma de consumir direciona as pessoas
para atividades mais coletivas, abrindo mao de comportamentos como
individualismo e reconhecimento para o trabalho em conjunto. Essas atitudes geram
0 sentimento de cooperagdo e a agao coletiva desses consumidores que buscam
arranjos nao tradicionais. A cooperagcdo requer um sentimento de comunidade, a
partir disso, coloca-se a confiangca como peca indispensavel para que o objetivo
comum seja alcancado.

Segundo Botsman e Rogers (2011), o ato de compartilhar é o principal
aspecto e base de um sistema econdmico e cultural em progresso que inspira
muitas empresas e novos modelos de negocios. As empresas que atuam dentro dos

fundamentos do consumo colaborativo criam uma ponte entre usuarios que
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promovam trocas, compartilhamentos, empréstimos, aluguéis e doa¢des por meio de
tecnologias de rede. Sejam quais forem as motivacbes e razdes que facam o
consumidor consumir de forma colaborativa, ele sempre estard buscando
praticidade, economia, ganho de tempo ou de recursos financeiros, e acesso a um
servico que permita uma relacdo mais estreita com outros consumidores e nao
apenas com marcas (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Dentro deste novo sistema, o individuo muda seu papel diante do consumo.
Passa de consumidor passivo para um criador e colaborador demasiadamente
qualificado. As tecnologias de rede, principalmente a internet, removem o
intermediario entre organizacdes e pessoas, possibilitando aos préoprios
consumidores negociarem e venderem entre si. Esse modelo, mais préximo do que
conhecemos hoje, teve inicio nos Estados Unidos e Europa e foi impulsionado pela
crise econdmica de 2008. Os consumidores desses paises se viram obrigados a
economizar dinheiro e reaproveitar seus bens (CARPENEDO, 2015).

Gansky (2011) esclarece que as redes de contatos e de interesses de todas
as espécies tornaram-se capazes de proporcionar servicos e de atender as
demandas de mercado de forma muito mais qualificada e certeira, exatamente
guando necessarias. A autora também esclarece que os produtos favorecidos pelo
sistema de compartilhamento e colaboracdo devem ser desenvolvidos e criados
tendo em vista quatro aspectos: durabilidade, flexibilidade, passibilidade de conserto
e sustentabilidade. Sendo assim, o contato continuo entre empresas e consumidores
€ de estrema importancia, para que se entenda o que os clientes realmente querem,
eliminando muitos gargalos e producdes desnecessarias.

Em suma, o consumo colaborativo ou economia compartilhada se apresentam
como uma nova forma de consumir e de se posicionar economicamente. Sendo
estes termos fortalecidos nos udltimos dez anos, advindos e propulsionados
principalmente na era digital (BELK, 2014; BAEK, 2010; BOTSMAN; ROGERS,
2011). No consumo colaborativo destacam-se buscas a produtos, servicos ou
mesmo ambientes, como o caso do coworking. Isso mostra a mudanca dos padrdes
tradicionais de consumo e econémicos que até entdo conheciamos (VERA, 2018). O
presente trabalho tera como base a categoria estilo de vida e se focara no consumo

de espacos de coworking.
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2.3 Consumo de espacgos compartilhados de trabalho — Coworking

Coworking ndo é um termo recente, existem registros que apontam a
utilizacdo deste termo em meados de 1600. Nesse periodo jA se falava nas
vantagens do coworking (ZONATTO et al. 2017). Em 1999 Bernie de Koven trouxe a
ideia da forma mais popular, como a que conhecemos hoje, sendo um espaco
compartilhado de trabalho. Mas foi em 2005 apenas, que o engenheiro de software
Brad Neuberg designou o primeiro coworking, pelo qual foi responsavel
(GONCALVES; MEDINA; MENDES, 2017). Junto com seus amigos, fundou o
escritorio chamado de Hat Factory, possibilitando a profissionais de todos os tipos
usufruirem de um escritério equipado, assim como compartilhar experiéncias e
ideias com todos os usuarios do local, de forma barata, flexivel e dindmica
(ZONATTO et al. 2017).

Veloso (2016) define o coworking como um modelo de trabalho em que a
colaboracdo é o principio primordial. Espacos e recursos sdo divididos por
profissionais de diversas areas, tornando muito mais barato em comparacdo a um
escritorio individual. Segundo a autora, essa economia se torna possivel com a
divisdo de despesas fixas, como servicos de limpeza, recepcionistas, telefonia e
internet. Outros beneficios também séo citados como a possibilidade de utilizar o
endereco do espaco fisico para receber correspondéncias e até mesmo realizar
reunides e receber clientes. O coworking n&do se limita apenas ao compartilhamento
do espaco fisico, mas também deve ser reconhecido o networking que a partir dele é
criado.

Zonatto et al. (2017) aponta que a partir dessa ideia de nego6cio, nos anos
2000, iniciou-se um movimento que transformou cafeterias tradicionais em espacos
de trabalho compartilhados para empreendedores iniciantes e profissionais liberais,
esses locais foram chamados de hubs. O trabalho compartiihado nos hubs
possibilitou aos seus frequentadores a oportunidade de networking com profissionais
de areas diferentes, de fazerem parcerias estratégicas, e de realizarem cursos e
treinamentos a baixo custo. Tudo isso em um unico local, gastando menos e com
acesso facilitado. Sendo assim, estes locais tornaram-se mais populares e passaram
a ocupar um espaco cada vez maior e importante.

Os espacos de coworking possibilitam trocas de experiencias e

conhecimentos, além de oferecer um ambiente democratico e livre, com acesso a
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recursos como mesas, internet, salas, impressoras e principalmente acesso e
interacdo com outros profissionais, empreendedores e académicos com diferentes
habilidades e de diversas areas do conhecimento (DE SOUZA; COUTINHO, 2018).

Muitas sao as razdes que levam os profissionais e empresas a optarem por
espacos de coworking. Segundo Merkel (2015) além da possibilidade impar de
networking, pode-se considerar fatores como fugir do isolamento causado por
espacos tradicionais de trabalho, ter acesso a novos conhecimentos, capacidades e
aptiddes, assim como estar proximo de pessoas e negocios que possam estar
passando pelos mesmos desafios.

Buscando compreender melhor as motivacdes, expectativas e interesses dos
usuarios de coworking, Bilandzic e Foth (2013) em uma de suas entrevistas e
conversas informais com usuarios do espago “The Edge”, uma biblioteca pensada
em favorecer relacbes e networking e que também possibilita o trabalho
compartilhado, apontaram algumas possiveis razées para o uso desse espaco: 1)
uso acessivel e barato a recursos, internet, computadores, equipamentos multimidia
e de escritério; 2) ambiente que possibilita aprendizagem, através de cursos,
palestras e outros movimentos; 3) espaco que auxilia no foco no trabalho, nao
trazendo dispersdes encontradas em home office.

Entre as caracteristicas enaltecidas pelos usuérios, Spinuzzi (2012) cita a
conveniéncia, localizacdo de facil acesso, custo acessivel, flexibilidade, menor
compromisso quando comparado a locagao de um escritério tradicional. O estudo de
Kubatovéa (2014) sugere que a busca por esse servi¢co faz parte de uma mudanca de
comportamento e mentalidade da forca de trabalho. Segundo sua pesquisa, existe
uma inclinagdo maior para o trabalho auténomo e individual, que julga muito limitado
e restrito o trabalho tradicional dentro das organizagoes.

FERNANDES (2019) identifica que a colaboracdo possibilita crescimento
profissional, conexdes, novas ideias e visfes sobre negdcios e o mercado, trazendo
0 sentimento de apoio para 0s negocios instalados no espago de coworking.
MUZZIO (2019) também concorda dizendo que esses espacos promovem e facilitam
a comunicagdo, promovendo uma colaboragdao coletiva, de criatividade e de
aspectos inovadores. Esse ecossistema possibilita a geragéo de conhecimento.

Para que um espaco consiga possibilitar inovacéo colaborativa é necessario
que todos o0s participantes estejam em um mesmo ambiente fisico; ser capaz de

estimular a comunidade e a aprendizagem, possibilitar o contato com os demais; e
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favorecer a troca de experiencias, visdes e tecnologias. Resumidamente, a estrutura
de um coworking deve sempre possibilitar aos frequentadores uma experiéncia de
cultura participativa e colaboracdo frequente. Sendo assim, pode-se compreender
gque a existéncia de servicos como o coworking, pode influenciar de forma bastante
positiva 0 desenvolvimento de pessoas e de competéncias empreendedoras em
gestores e profissionais que utilizem deste servico (ZONATTO et al. 2017).

Esse estilo de vida colaborativo busca integralizar pessoas com semelhancas,
ou ndo, como ponto de partida para que a partir disso se desenvolvam novas
experiéncias, vivéncias e conexdo (ORNELLAS, 2013; MATOS; BARBOSA; MATOS,
2016). Botsman e Rogers (2011) contribuem dizendo que “pessoas com interesses
semelhantes estdo se reunindo para compartilhar e trocar ativos menos tangiveis
como tempo, espago, habilidades e dinheiro”. Nesse sistema, onde o coworking se
enquadra, Belk (2014) e Botsman e Rogers (2011) entendem que é essencial certo
nivel de confianca entre os envolvidos, dado que o principal aspecto desse sistema
€ a relacao e a conexao.

A confiangca pode ser explicada como um comportamento estabelecido por
individuos, onde envolve honestidade e atitudes colaborativas, no meio onde se
inserem (JOSANG; ISMAIL; BOYD, 2007). Segundo Alves, Branddo e Valdevino
(2018), dentre os principais pilares do consumo colaborativo esta a confianca entre
estranhos. O que se trata da confianca desenvolvida através da formacdo e
desenvolvimento de grupos ou comunidades descentralizadas e transparentes que
com o tempo, desenvolvem redes de confianca, tornando-as unidas. O autor ressalta
gue a maioria das formas de consumo colaborativo exige um certo nivel de
confianga entre os envolvidos.

Morgan e Hunt (1994) apontam em seu estudo sobre marketing de
relacionamento que a confianca é o principal guia de praticas que envolvem
cooperacdo. Sendo assim, no consumo colaborativo a confianca é considerada um
fator de extrema importancia para a realizacdo de transacdes e intercambios entre
os envolvidos (BOTSMAN; ROGERS, 2011; LAMBERTON; ROSE, 2012; MAURER
et al., 2012; MOHLMANN, 2015).
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3 METODOLOGIA

Para Malhotra (2006) uma pesquisa deve primeiramente definir o tema a ser
pesquisado assim como seus objetivos principais, afim de que sejam gerados
critérios e norteadores sobre o assunto a ser investigado. Assim, na segunda etapa
esses critérios sdo testados e examinados. E por fim, os dados coletados sé&o
analisados e relacionados.

O capitulo a seguir tratou do delineamento do método de pesquisa, da
definicdo da amostra, da coleta de dados e da anélise dos dados.

3.1 Delineamento da pesquisa

Devido a escassez de informacdes e pesquisas ja realizadas sobre o tema
apresentado, optou-se pelo método de pesquisa “exploratério”. Segundo Gil (1999),
as pesquisas exploratorias sdo importantes, pois tem como objetivo desenvolver,
tornar claro e transformar conceitos e ideologias. Assim como tornar possivel a
formulacdo de problemas de forma mais precisa ou hipéteses pesquisaveis em
estudos posteriores.

Da mesma forma, Andrade (1999) acredita que uma pesquisa exploratdria
visa agregar dados sobre uma determinada questdo com o objetivo de formular
hipéteses ou descobrir novos aspectos a serem explorados.

A pesquisa exploratéria tem como caracteristica a possibilidade de utilizar
diversos métodos, e dependendo do contexto pesquisado é necessaria a utilizacdo
da pesquisa qualitativa. Principalmente quando o assunto em pauta ainda € novo e
deficiente de pesquisas ja realizadas anteriormente (SAMPIERI et al., 2006).

Sendo assim, este trabalho teve sua pesquisa realizada através do método
qualitativo. A etapa qualitativa se propde a entender melhor o movimento da
economia do compartilhamento e as motivacbes e beneficios percebidos no
consumo de espacos de trabalho compartilhados.

Sobre o0 que caracteriza as pesquisas exploratdrias, Gil (2002) colabora
dizendo que para esse tipo de pesquisa, normalmente o planejamento se da de
forma bastante flexivel e deve-se levar em consideracdo diversas percepcoes

acerca do problema estudado. Vergara (2003) leva em consideragao que, dada sua
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natureza, elas ndo possibilitam hipéteses iniciais, mas no decorrer da aplicacéo elas

podem surgir.

3.1 Defini¢édo da amostra

Para que se defina o tipo de amostra a ser empregada, primeiramente deve-
se estabelecer qual sera o grupo, populacdo ou universo amostral de estudo. De
acordo com McDaniel e Gates (2003, p. 364) “A populacdo de interesse € 0 grupo
total de pessoas do qual necessitamos obter informagdes, ou seja, 0 mercado-alvo

fd ”

do produto ou servico em questdo”. No presente estudo a populagdo escolhida foi
todos aqueles que consomem espacos colaborativos de coworking.

Nesse sentido, os sujeitos de pesquisa utilizados foram especificamente
usuarios de coworking da cidade de Porto Alegre, sejam eles trabalhadores
autdbnomos, colaboradores, empreendedores ou empresarios. O municipio conta
com cerca de 14 espacos conhecidos. E no presente estudo foram entrevistados
usuarios de 5 espacos de coworking, sendo eles Simplify, Orbita Coworking, Café
Coworking Tecnopuc, i9 Coworking e Dot. Coworking. As entrevistas foram gravadas

e transcritas posteriormente.

Entrevistados | Idade Setor Tempo de Duracao da

coworking entrevista
1 26 Fabricagcéo 3D Um ano e meio 08:06 min
2 33 Assessoria Oito meses 13:15 min
3 29 Alimenticio Um ano e meio 15:45 min
4 31 Nutricao Seis meses 7:24 min
5 44 Consultoria Dois anos 14:21 min
6 29 Startup Um ano 19:03 min
7 40 Fotografia Dois anos 25:45 min
8 45 Professor/Consultor Trés anos 32:01 min
9 35 Agéncia de marketing Dois anos 13:49 min
10 35 Advogado Dois anos 07:45 min

Conforme McDaniel e Gates (2003, p. 366) “Nos levantamentos, a questao de

saber se determinados individuos pertencem ou ndo a populacdo de interesse €

muitas vezes resolvida por meio de perguntas de triagem no inicio do questionario”.
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Sendo assim, apenas foram entrevistados individuos que se enquadraram na
populacao de consumidores de espacos de coworking.

As amostras coletadas foram por conveniéncia, para que se entenda nessa
etapa exploratéria, essa préatica de consumo ainda pouco estudada. O obijetivo foi
estabelecer esclarecimentos sobre esse estiio de vida. As amostras por
conveniéncia podem ser justificadas em um estagio exploratério da pesquisa, como
um norteador e criador de hipéteses e insights (Churchill e Lacobucci, 1998; Kinnear
e Taylor, 1979). Sao utilizadas quando se espera obter informacgdes de forma mais
pratica, rapida e com baixo custo. De acordo com Marotti et al. (2008), uma vez que
esse procedimento consiste em abordar elementos convenientes da amostragem, &
possivel recrutar respondentes como estudantes em sala de aula, mulheres no
shopping, amigos, vizinhos, entre outros. Os autores concordam que esse método

também pode ser utilizado em pré-testes de questionarios.

3.2 Coleta de dados

A coleta de dados é a etapa em que se colhe os dados para a pesquisa por
meio de técnicas especificas. A coleta de dados define qual € a direcdo a ser
seguida no desenvolvimento do projeto. Para o estudo presente, a mesma se deu da
seguinte forma:

Godoy (1995) explica que:

A pesquisa qualitativa ndo objetiva medir ou enumerar o tema estudado,
nem se utiliza de ferramentas de anélise de dados. A medida que o estudo
evolui, definem-se questBes principais e pontos especificos. Envolve a
coleta de dados descritivos sobre grupos, espacos e processos interativos
através do contato direto do entrevistador, procurando entender os
fendbmenos segundo a perspectivo do entrevistado.

De acordo com Richardson (1999), a pesquisa qualitativa possibilita descrever
a complexidade de certo assunto e analisar a interacdo de certas variaveis. Da
mesma forma, proporciona esclarecer e classificar caracteristicas vivenciadas por
grupos sociais. As técnicas qualitativas focam na experiéncia dos individuos e em
seu respectivo significado em relagdo a eventos, processos e estruturas inseridos
em cenarios sociais (SKINNER, TAGG, HOLLOWAY, 2000).

Na etapa qualitativa foi utilizado a entrevista em profundidade, que foi
realizada no periodo de 21 de agosto de 2019 a 2 de setembro de 2019. Se trata de
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uma das técnicas de investigacdo qualitativa, que possibilita a investigacdo de um
tema de forma mais aprofundada. Possibilita ao pesquisador um aprofundamento no
tema, sem grandes conhecimentos prévios. Nesse caso, 0 entrevistador guia a

entrevista através de um roteiro. De acordo com Mattos (2010, p.374),

A entrevista em profundidade é cada vez mais utilizada em pesquisas na
administracdo, levando em consideracdo as limitacbes da pesquisa
guantitativas, visto que muitas das questdes a serem investigadas nas
organizagdes vao de nimeros e estatisticas.

Godoi e Balsini (2010, p.89) contribuem dizendo que, a énfase da pesquisa
qualitativa é interpretar o contetdo exposto pelos individuos entrevistados de tal
forma que os dados coletados sejam representacfes dos atos e expressdes
humanas, o que exige atencdo e imersao por parte do entrevistador. Sendo assim,
dentro do estudo qualitativo, o objetivo de se utilizar de uma pesquisa em
profundidade como método de coleta de dados € averiguar questbes mais
complexas e ndo 6bvias que permeiam 0s atores socias de um contexto especifico.

Para a pesquisa ser realizada, optou-se pela utilizacdo de uma entrevista
semi-estruturada. A entrevista € um processo de interagdo social, na qual o
entrevistador ao abordar o entrevistado, tem a possibilidade de obter informacdes
sobre um topico especifico (HAGUETTE, 1995).

De acordo com Minayo (1994), a entrevista favorece a conquista de
informacdes através da conversa individual. Esta, revela condi¢cdes estruturais,
valores, moral e simbologias, e transmite através de uma amostra, representacéo de
determinado grupo.

A entrevista semi-estruturada se caracteriza pelo fato do entrevistado poder
relatar suas experiencias e conhecimentos livremente e de forma espontanea, a
partir do alinhamento do assunto e da orientagcdo principal do entrevistador
(TRIVINOS, 1987).

Silveira e Coérdova (2009) colaboram dizendo que as entrevistas semi-
estruturadas combinam perguntas fechadas e abertas, onde o entrevistado tem a
possibilidade de discorrer sobre o tema principal. O entrevistador deve seguir um
conjunto de questbes elaboradas previamente, mas as coloca em pratica de forma
muito semelhante a uma conversa informal. O entrevistador tem a liberdade para

guiar a entrevista para um topico que julgar relevante, ou ainda trazer o entrevistado
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para o tema principal, caso ocorra a fuga do assunto. Também podendo trazer
guestdes adicionais ndo elaboradas previamente.

A entrevista foi aplicada com 10 usuérios de servico de coworking da cidade
de Porto Alegre.

3.3 Técnica de analise de dados

Apos a coleta de dados o préximo passo € organizar e analisar os mesmos. A
pesquisa conduzida até aqui é de carater qualitativo, ou seja, uma série de dados,
em diversos formatos, foram coletados e analisados dentro de técnicas especificas
para analise.

Foi utilizada a técnica “analise de conteudo”. Essa pesquisa teve como base o
conceito de Bardin (2011), assim como as etapas da técnica abordadas por essa
autora. Bardin (2011) explica andlise de conteddo como um conjunto de técnicas de
analise das comunicacfes objetivando obter, por procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou
ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢bes de
producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens.

Chizzotti (2006, p. 98) contribui afirmando que “o objetivo da analise de
conteudo é compreender criticamente o sentido das comunicacdes, seu contetudo
manifesto ou latente, as significagcdes explicitas ou ocultas”. Para Gomes (2002), a
analise de contetdo vai muito além de uma técnica para analisar dados. Para a
autora, trata-se de uma andlise sobre o comportamento humano e possibilita uma
aplicacdo bastante variada. E aponta duas funcdes principais: verificacdo de
hipéteses e descoberta do que esta por tras dos dados coletados.

Diante dos conceitos apresentados até aqui, optou-se por organizar as etapas
segundo Bardin (2011), que as coloca em trés fases: 1) pré-analise; 2) exploracéo
do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacéo.

A pré-andlise € a etapa em que se organiza o conteudo coletado a ser
analisado com objetivo de torna-lo funcional. Para organiza-las, a autora apresenta
quatro etapas: a) leitura flutuante, que € o momento de estabelecer contato com o
material coletado, afim de comecar a conhecer o texto; b) escolha dos documentos,
consiste na demarcacdo do que sera analisado; c) formulacdo das hipéteses e dos

objetivos; d) referenciacdo dos indices e elaboragcédo de indicadores, que envolve a
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determinacdo de indicadores por meio de recortes de textos nos documentos de
analise (BARDIN, 2011).

A exploracdo do material caracteriza a segunda etapa, que consiste na
exploracdo dos dados com a definicdo de categorias (sistema de codificacéo) e a
identificacdo das unidades de registro. Também, dar significado a codificacdo
referente a porcdo de conteddo a considerar como unidade base, visando a
categorizacdo e a contagem de frequéncia, e das unidades de contexto dos
documentos (compreender a codificacdo afim de identificar facilmente a unidade de
registro). Essa etapa é de grande importancia, pois ira definir a riqueza das
interpretacdes e inferéncias. Essa fase é de descricdo analitica, que se refere a todo
o material coletado, estudado de forma profunda, orientado pelas hipoteses e
referenciais tedricos. A codificacdo, classificacdo e categorizacdo sao realizadas
nessa etapa (BARDIN, 2011). Para realizar a analise foram utilizadas as seguintes
categorias: Caracteristicas dos usuarios de coworking; Percepcdo do ambiente de
trabalho; Atributos de valor no coworking.

Na terceira etapa ocorre o0 tratamento dos resultados, inferéncias e
interpretacbes. As informacBes sdo condensadas e destacadas para analise,
possibilitando interpretacdes inferenciais. Momento da intuicdo, analise critica e
reflexiva (BARDIN, 2011).

Toda via, por mais que as regras devam ser obedecidas nesse processo, a
andlise de contetdo ndo deve ser realizada de forma exata e rigida. Bardin (2011)
salienta que sua proposta de analise acaba oscilando entre dois pontos: o rigor da
objetividade, da cientificidade e a riqueza da subjetividade. A técnica tem como
propdsito alcancar o rigor cientifico necesséario, mas néo a rigidez desnecesséaria,
qgue nao condiz com 0s tempos atuais.

A analise que se realizou aqui teve a proposta de construir um perfil dos
usuarios de espacgos de coworking em Porto Alegre. Assim como compreender de
forma mais representativa e clara quais sdo os aspectos motivadores e beneficios

percebidos desse comportamento.
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4 ANALISE E RESULTADO

4.1 Caracterizacdo dos usuarios de coworking

A caracterizacdo dos sujeitos consumidores de coworking foi construido a
partir de 10 entrevistas qualitativas. Dentro desse perfil predominou-se o perfil de
profissional autbnomo e/ou empresario, contra apenas 1 individuo enquadrado como
funcionario. Os respondentes tem entre 26 e 45 anos de idade e o tempo que
utilizam espagos de coworking varia entre 6 meses a 3 anos.

Também se questionou, dentro do quadro de caracteristicas dos
entrevistados, quais suas areas profissionais e de atuacdo. Nao houve um padréo
estabelecido e dentro desse quesito encontramos, por exemplo, profissional de
nutricdo, que atende seus clientes no ambiente compartilhado. Também
profissionais de assessoria de comunicacdo direcionados para a area da saude.
Consultoria e mentoria na area de engenharia. Empresa de modelagem 3D.
Empresa gastronbmica e startup voltada a tecnologia no esporte. Agéncia de
marketing digital, advogado, fotografo e consultoria de performance empreendedora.

Zonatto et al. (2017) destaca que dentro do perfil dos usuarios de coworking
predominam profissionais especializados. Sendo principalmente empresarios e
profissionais liberais.

No que diz respeito a caracteristica e perfil de usuarios podemaos concluir que
um espaco de coworking pode ser adequado para a diversidade profissional,
independente de qual area de atuacao. Os profissionais encontram um espaco de

facil adequacéo.

4.2 Percepcao do ambiente de trabalho

Sobre a percepcdo do ambiente de trabalho, sendo ele um ambiente mais
tradicional ou um ambiente encontrado no coworking, os entrevistados mostraram
percepcdes semelhantes. O entrevistado numero 1 disse que “Acho que o ambiente
aberto facilita muito a troca de ideias e a troca de ideias influencia em trabalho
melhor feito, mais cabecas pensando juntos, se bem organizado, o resultado final

tende a ser mais completo se fosse s6 uma pessoa. E o ambiente de coworking ndo
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é tdo fechado, igual empresa e indistria. E um ambiente mais descontraido,
conhece mais gente, aqui tu podes sentar e almocar com o pessoal & de cima,
sabe”. Depois complementou dizendo que “O principal beneficio foi o ambiente
menos formal e leve”. O entrevistado nimero 4 relata que o espaco de coworking é
menos burocratico que um ambiente proprio, por exemplo. Ela relata que “O
tradicional me obrigaria ter uma conta de internet no meu nome, luz, telefone, pagar
o condominio, pagar a garagem, me preocupar com estrutura. Aqui pago um boleto
e s6. Menos, muito menos burocratico que um ambiente tradicional”. Da mesma
forma o entrevistado numero 2 concorda dizendo que “Todo o cuidado com a
estrutura e todas as outras coisas € do pessoal que gerencia o cowoking. Ndo temos
preocupagao com outras coisas que néo seja nosso trabalho”.

Outra percepcdo sobre o ambiente de trabalho que foi trazido pelo
entrevistado 2 € que o ambiente de coworking representa um “préximo passo” em
relacdo a sua carreira: “Trabalhamos bastante tempo em casa, na verdade. Estar
aqui tem mais a coisa “profissional”. Tem a coisa de “sair de casa para trabalhar”,
isso faz muita diferenca, muita diferenca”. O Entrevistado 3 comentou que sobre um
ambiente tradicional: “Sim, ja trabalhei em um local mais tradicional. O que mais me
incomodava em trabalhar em um ambiente corporativo era a questdo dos horarios.
Minha formacdo é de engenharia quimica. As industrias comegcam sempre muito
cedo, entdo aquela coisa de bater ponto as 7:30 da manha |4 em outra cidade
distante era uma coisa que me incomodava muito”. Depois comparando com o
ambiente de coworking, complementou dizendo sobre “Poder ter o controle maior do
ambiente que iria trabalhar”. Da mesma forma o entrevistado nimero 3 disse que
“‘Eu até comecei a empresa no apartamento, conseguia manter os gatos separados,
mas com o crescimento da empresa foi cada vez mais complicado continuar 14, eu
precisava de um lugar maior e mais adequado”. O ambiente foi caracterizado como
um possibilitador de escala e profissionalismo. Segundo Pizoni, Guimardes e
Paladini (2019), o coworking é caracterizado como uma solugdo com um o6timo
custo-beneficio para empresas e profissionais liberais que possuam a necessidade
de um local fisico preparado. N&o tendo a necessidade de investimentos em
estrutura, reformas e moveis.

Ao comparar um espaco de trabalho tradicional com o ambiente de coworking
o entrevistado 7 disse que “O espaco tradicional hoje, para quem é da area de

7

tecnologia, € muito caro. Na Uultima empresa que fui funcionario. Saiamos da



28

empresa e vinha para casa continuar trabalhando. O custo para meu patrdo era
minio nesse momento. Se meu chefe tivesse a mentalidade de implantar trabalho
por projeto. Tem que instalar uma central telefénica na PRF de SP, por exemplo. Eu
poderia fazer isso sentado na praca, sabe. SO que ele ndo tinha essa visdo do
trabalho remoto. Ele achava que tinhamos que estar la dentro e ficar por Ia. O tipo
de estrutura, sabe. Claro, tem que ver se o0 tipo de negdcio se sustenta ou ndo dessa
forma. Mas assim, para o pessoal da area da tecnologia pelo menos, € tudo muito
dindmico hoje em dia. N&o precisa mais que um bom computador e uma boa
internet. Uma empresa que fatura 2 milhdes ao ano hoje em dia pode ser no quarto
do cara. Hoje nada impede. Entdo o tradicional é muito mais engessado, por vezes
perde por ser assim. O coworking tem toda a flexibilidade, principalmente para quem
tem a mentalidade diferente”.

Sobre essa percepcdo o entrevistado 8 disse que “A diferenga que eu
encontro é que no espaco corporativo tu tem um namero X de pessoas ao qual todas
elas estdo voltadas para um unico objetivo. No coworking tu tens varias pessoas ali
circulando, varias pessoas trabalhando, mas com varios objetivos. O que pode
acontecer ali é a criacdo de um projeto entre diferentes profissionais para um unico
objetivo. Criacdo de uma nova empresa, apresentacdo de um projeto, envolvendo
varios profissionais de varias areas, isso pode acontecer, ndo é regra”.

O entrevistado 9 compartilhou seu ponto de vista, apontando que “A principal
diferenca, além do ambiente um pouco mais descolado, é um pessoal com know-
how diferente. As vezes numa empresa tu so fica com pessoas do mesmo setor,
mesma idade e tudo mais. No coworking é uma gama de pessoas. Ildade, crencas,
experiencias. Normalmente nas empresas sao pessoas no mesmo perfil. No
coworking tem uma diversidade maior”. O entrevistado 10 apontou uma outra viséo
dizendo que “Bom, eu diria que o tradicional é para quem é mais apegado, talvez. Tu
tens teus apegos. E se tu precisas de extremo sigilo no teu trabalho. Apesar que
agui podemos usar essa sala para momentos particulares. Mas no geral a rotina de
trabalho € juntamente com os outros usuarios do local. Entdo tem que ter essa
mentalidade aberta, caso contrario ndo se encaixara”.

Constata-se que 0s espagos de coworking proporcionam acesso a Servigos
indispensaveis para empresas em fase inicial de atividade. Aléem da infraestrutura,
possibilita controle de custos, investimento menor, networking e em alguns casos
aceleracéo e incubacdo (DE SOUZA; COUTINHO, 2018).
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Espaco de interacdo social também foi um valor bastante presente nas
entrevistas. Esse ponto, por sua vez, se mostrou bastante valioso pelos
entrevistados. Sobre essa percep¢ao o entrevistado 5 disse que “O principal valor é
a interacdo com outras pessoas, com certeza. O custo ndo é mais o diferencial. Tu
consegues custo baixo de diversas formas hoje. O que faz a diferenca sdo as
possibilidades com outras pessoas”. O entrevistado 3 também comenta que “Me
aproxima um pouco do que eu tinha |4, que era trabalhar com pessoas, tomar um
café, conversar, etc. Se fosse um ambiente sozinha eu ndo poderia. Uniu um pouco
os dois mundos”.

Um dos aspectos que mostram que o coworking € um ambiente interessante
€ a troca de experiencias e ideias com os diversos profissionais presentes no
mesmo espaco. E também aproveitando o que h& de melhor na estrutura de um
escritorio aliado a toda flexibilidade e preparo para as reais demandas do mercado
(GONCALVES; MEDINA; MENDES, 2017).

Sendo assim, podemos constatara que um ambiente de coworking permite
gue um time ou profissional autbnomo tenha uma estrutura completa, barata e com
muito menos burocracias que um ambiente tradicional préprio, por exemplo. Assim
como a experiencia e o contato de diversos profissionais se mostraram de grande
valia. Sendo muitas vezes o principal valor buscado por quem utiliza um espaco de

coworking.

4.3 Atributos de valor no coworking

Para que fosse de facil compreensdo quais os atributos de valor que mais
chamam a atencdo dos usuarios, foi solicitado que os mesmos 0s colocassem em
ordem de importancia, os classificando em ordem de 3.

O primeiro atributo percebido como de maior importancia foi o networking. O
entrevistado numero 1 relatou que “Acho que o ambiente aberto facilita muito a troca
de ideias e a troca de ideias influencia em trabalho melhor feito, mais cabecas
pensando juntos, se bem organizado, o resultado final tende a ser mais completo se
fosse s6 uma pessoa”. Da mesma forma o entrevistado 2 disse que “O que faz a
diferenca é a possibilidade de troca com outras pessoas”. O entrevistado 5 também
concorda dizendo que o principal aspecto para ele € a “Interagdo com outros

players”. O entrevistado 7 comentou que por vezes nem leva seu computador de
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trabalho ao coworking, apenas vai ao local para interagir: “Até nem preciso levar o
computador. Posso simplesmente ir la trocar uma ideia com o pessoal e ficar
colocando posts no meu Instagram. Eu ja estaria trabalhando.”

Essa mudanca do foco individual para o colaborativo, construiu novos
cenarios, no qual se trabalha com uma mentalidade de abundancia em detrimento
de um estado de escassez. Esse novo aspecto contribuiu na construcdo da ideia de
espaco colaborativo de trabalho, onde empresas, profissionais e académicos podem
coabitar, interagir, trabalhar, trocar informacdes e conhecimentos que enriquece uns
aos outros (DE SOUZA; COUTINHO, 2018).

O diferencial do coworking vai além de oferecer uma estrutura completa, € um
ambiente favoravel ao relacionamento, trocas de experiencias e networking. Isso
ocorre quando mais de uma pessoa motivada se reline com a intencao de trabalhar
e criar valor que beneficie a todos pertencentes a comunidade (CERETTA; DE
ALMEIDA; FROEMMING, 2017).

Para o entrevistado 6 foi justamente essa a motivacdo para usufruir um
espaco de coworking. Ele comentou que “O principal seria contato com
conhecimento. Eu ia dizer outras empresas, mas no real, o objetivo maior é acelerar
o aprendizado sobre empreender’. E isso se da gracas ao contato com outros
players, que por vezes passam ou passaram pelo mesmo obstaculo que um
individuo esteja passando com seu negdcio. O entrevistado 7 também concorda com
essa colocagao, ele diz que “Relacionamento com pessoas diferentes, de areas
diferentes e idades diferente da minha, né. A juventude tem uma mentalidade muito
dindmica, muito rapida, muito antenada nas coisas. E como o foco do meu cliente
hoje. A maioria do pessoal que se casa, tem idade na casa dos 20 e poucos anos.
Entdo eu tenho que entender essa mente. Esse pessoal também consome muito
coworking, entdo networking € muito bom”.

Outro valor apresentado pelos usuarios foi em relagdo ao preco de se
consumir um espaco de coworking. O entrevistado 2 disse que “Primeiramente por
causa de custos”. O entrevistado 3 também respondeu que “Alugar um espaco
sozinha, provavelmente seria mais caro. Entdo, na época me juntei com o pessoal
da PrintUp e comegamos a procurar um lugar juntos para alugar e dividir os custos.
Entdo, o primeiro motivo foi o custo mesmo”. E o respondente 4 disse que “Também

acaba sendo mais em conta os valores”. Da mesma forma o entrevistado 7 disse
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que “Os custos operacionais. O coworking eu ndo preciso pagar mensal. Eu pago
por dia utilizado. Tem alguns com 30/40 reais o dia”.

Segundo Medina e Krawulski (2015), dentre as vantagens do coworking esta
0 baixo custo além de toda a estrutura pronta e disponivel para atender pequenas
empresas, freelancers, autbnomos, empresarios emergentes e teletrabalhadores.

Ramuski et al (2017) Também contribui dizendo que, ao compartilhar um
mesmo espaco, o coworking possibilita a reducéo de custos fixos. Cada participante,
independendo de seu trabalho, fica responsavel por uma parte e,
consequentemente, os custos individuais séo reduzidos.

Segundo Nakao (2017) os reais beneficios e valor do servico de coworking
para aqueles a utilizacdo podem ser mais intangiveis e abstratos, como por
exemplo, o networking construido, dada a presenca de individuos com o mesmo
espirito de trabalho.

Sobre a interagdo com outros individuos o respondente 2 disse que “E muito
bom ter interacdo com outras pessoas”’. O Respondente 6 disse que o mais
importante para ele é justamente o networking “Principal seria contato com
conhecimento”. O Respondente 5 também concorda dizendo que “Eu sinto de
necessidade é a interacdo. Estou trabalhando aqui, por exemplo, daqui a pouco
conheco alguém novo, gero um novo negocio, tem uma troca. Pra mim esse € o
maior valor do coworking”.

O resultado da pesquisa vai ao encontro da literatura, quando aponta as
vantagens percebidas pelos usuarios. Foi possivel perceber o alto valor em relacéo
ao networking e de como 0 mesmo permite 0 avan¢o nos negocios ali presentes.
Mesmo sem um contato direto, o préprio ambiente empreendedor auxilia a

produtividade e o aprendizado em menor tempo.

4.4 Motivacgao para uso

Ao serem questionados sobre 0 que 0s motiva na pratica e no dia a dia e o
gue de fato encontraram no ambiente de coworking, os entrevistados concordaram
sobre terem encontrado um ambiente mais leve e descontraido comparado a outras
experiencias, e isso 0s motiva na rotina de trabalho. O entrevistado nimero 1 diz

que “O principal beneficio foi 0 ambiente menos formal e leve”. O entrevistado
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namero 2 também concorda dizendo que encontrou “Um ambiente mais descolado,
traz uma sensacéo diferente”.

Dentro desse mesmo aspecto os entrevistados também foram questionados
sobre a ideia de um dia sair desse ambiente e voltar para um ambiente mais
tradicional de trabalho. Majoritariamente os entrevistados responderam que nao. O
entrevistado 2 disse que “Em ultimo caso, se nada desse mais certo. Em dltimo
caso. Talvez voltaria para um ambiente mais tradicional”. O entrevistado numero 4
também diz que “Se ndo houvesse outro jeito, sim. Mas se pudesse escolher,
manteria assim como esta”. O entrevistado 5 inclusive compartilhou que “Ja fui e
voltei algumas vezes, e sempre tentava montar um ambiente mais diferenciado. Mas
acho bem dificil voltar ao mais tradicional. J& tentaram me colocar e ndo deu certo
(risos)”.

SOARES e SALTORATO (2015) dizem que o ambientes de coworking
diferenciam-se das tradicionais iniciativas de trabalho justamente por aplicar de
forma mais natural e sinérgica os conceitos de trabalho e inovacéo que, sob a 6tima
tradicional ainda s&o aplicadas de forma pouco dinamica e desentendida. Essa
organizacdo em estilo horizontal, pautada na troca de experiéncias, referencias,
amizades e networking mostram-se eficazes no viés da geracdo de inovacgao, bem
como no empreendedorismo. O entrevistado nimero 6 possui uma startup de
tecnologia e inovacgdo, juntamente com um socio, e encontraram no coworking uma
forma de validagédo e crescimento para o projeto. O respondente representando da
startup disse que “A gente nao tinha experiéncia em empreendedorismo,
principalmente no ecossistema de StartUp e tecnologia. Nao somos da tecnologia,
ndo somos programadores, eu e meu socio. Achamos que coworking poderia ser
uma coisa legal”, “contato com outros empreendedores poderia nos auxiliar’. Ainda
sobre as razdes de colocar a startup em um coworking: “Principal seria contato com
conhecimento. Eu ia dizer outras empresas, mas 0 objetivo maior € acelerar o
aprendizado sobre empreender. Como a gente nao tinha experiencia, qualquer coisa
que acelere nosso aprendizado a gente vai. E mesmo assim a gente erra, mas o
legal € que a gente erra rapido. Entdo o principal seria adquirir o conhecimento.
Outra coisa seria ter mais ideias. Como nosso produto € novo podemos direcionar
para qualquer lado. E tendo empresas na volta, a gente consegue ter mais ideias e

vislumbrar essa questao”.
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FERNANDES (2019) identifica que a colaboracdo possibilita crescimento
profissional, conexdes, novas ideias e visfes sobre negdcios e o mercado, trazendo
0 sentimento de apoio para 0s negocios instalados no espaco de coworking.
MUZZIO (2019) também concorda dizendo que esses espac¢os promovem e facilitam
a comunicacdo, promovendo uma colaboracdo coletiva, de criatividade e de
aspectos inovadores. Esse ecossistema possibilita a geracdo de conhecimento.

O ambiente proporcionado no coworking possibilita o crescimento profissional
e o desenvolvimento de novas ideias e melhorias, comparado ao ambiente
tradicional que muitas vezes barram novas alternativas vindas dos proprios
colaboradores. As entrevistas comparadas a literatura mostram ainda que o
ambiente de coworking é uma Otima alternativa para o avangco no carater
empreendedor.

Sobre o0 que os entrevistados procuram em um ambiente colaborativo, o
respondente 6 compartilhou que muitas coisas ja ndo fazem sentido para ele como
“‘Bater ponto, estacionar, andar de carro, fazer check aqui, check ali, preencher
formulario, todas essas coisas”, E que “Encontrei um lugar onde eu ndo precisasse
fazer aquilo que eu ndo via mais sentido. Entdo, pra mim faz sentido, de todos os
lugares que eu trabalhei, flexibilidade de horéario. Entdo, quando a PUC me diz que o
coworking t4 aberto 24 horas, inclusive final de semana, pra mim ndo € algo
sensacional, é pré-requisito para trabalhar bem”. Sejam quais forem as motivacdes e
razbes que fagcam o consumidor consumir de forma colaborativa, ele sempre estara
buscando praticidade, economia, ganho de tempo ou de recursos financeiros
(BOTSMAN; ROGERS, 2011). Gansky (2011) também esclarece que os produtos
favorecidos pelo sistema de compartihamento e colaboracdo devem ser
desenvolvidos e criados tendo em vista quatro aspectos: durabilidade, flexibilidade,
passibilidade de conserto e sustentabilidade. O entrevistado 6 continuou “Entdo ja
vim trabalhar domingo 18 horas, porque tava afim. Meu sécio ja ficou até as 3 horas
da manh& porque tava afim. E se na quarta feira ninguém ta afim de trabalhar, néo
trabalha”. O mesmo entrevistado também mencionou sobre seguranca e confianga
na qual ele buscou no coworking: “E uma galera, por exemplo, que n&o fica
perdendo tempo em segredos, sabe. Principalmente em ambiente de StartUp, mas
coworking é assim. Mentalidade de escassez e abundancia, se tu tem uma
mentalidade de escassez, de que tua ideia é “foda” e de que tu vai conseguir

sozinho e que se tu ndo conseguir, alguém vai conseguir na tua frente, ai tu ndo vai
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ficar aqui no coworking, que tu vai fazer graficos no vidro e os outros podem ver.
Entéo, se eu tivesse medo de falar minhas ideias ali, eu teria uma sala fechada. Meu
note fica la e tem varias pessoas e ndo tem problema”. DE MENEZES (2015) diz que
essa forma de consumir direciona as pessoas para atividades mais coletivas,
abrindo mdo de comportamentos como individualismo e reconhecimento para o
trabalho em conjunto. Essas atitudes geram o sentimento de cooperacdo e a agao
coletiva desses consumidores que buscam arranjos nao tradicionais. A cooperacéo
requer um sentimento de comunidade, a partir disso, coloca-se a confianga como
peca indispensavel para que o objetivo comum seja alcan¢ado.

O entrevistado 5 também compartilhou sobre o que buscou encontrar em um
ambiente de colaboracdo, como por exemplo “Eu sinto de necessidade é a
interacdo. Estou trabalhando aqui, por exemplo, daqui a pouco conhe¢o alguém
novo, gero um novo negocio, tem uma troca”, “Precisava de um espaco onde tivesse
mais pessoas. Precisava fazer experimentos com colaboracéo”. E também disse que
“Eu ndo consigo mais trabalhar em um local fixo e ter a minha mesa. Acho que € o
melhor uso de espacos. Eu sou consultor muito de recursos, né. Entdo, para mim,
todo o negdécio que envolva colaboracdo e melhor uso de recursos, acho que a
mudanca ta ai”. Os espacos de coworking possibilitam trocas de experiencias e
conhecimentos, além de oferecer um ambiente democratico e livre, com acesso a
recursos como mesas, internet, salas, impressoras e principalmente acesso e
interacdo com outros profissionais, empreendedores e académicos com diferentes
habilidades e de diversas areas do conhecimento (DE SOUZA; COUTINHO, 2018).

Para profissionais com mentalidade empreendedora, que preferem optar pela
confianga mutua e no sentimento de abundéancia, podem encontrar em um ambiente
colaborativo, proporcionado pelo coworking, um local que possam exercer seus
principios e valores, ao mesmo tempo que agregam valor para seu nego6cio ou
profissdo. Os respondentes concordam com a literatura, no sentido comportamental
e de mentalidade para fazer parte de um ambiente compartilhado. Muitos
profissionais entrevistados acreditam que o futura exigird cada vez mais o habito
empreendedor e 0 costume por correr riscos em relagdo aos negocios. Estar em um

coworking pode ser 0 primeiro passo para essa mudanca.
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5 CONCLUSAO

A economia colaborativa ndo é mais uma tendéncia, e sim, uma realidade em
nossa sociedade, seja no ato de adquirir bens, servico ou ainda, como estrutura de
ambiente de trabalho. Na busca em compreender esse aspecto no mercado, a
presente pesquisa se propOs a identificar os principais beneficios e fatores de
motivacdo que incentivam profissionais, autbhomos ou néo, de diferentes areas, a
utilizarem espacgos colaborativos como posto de trabalho, os chamados coworking.

O trabalho aqui realizado contou com um instrumento de pesquisa qualitativo
no qual foi aplicado com 10 profissionais de diferentes areas, sendo esses,
consumidores de espacos de coworking na regido de Porto Alegre. Esses
profissionais, entre eles homens e mulheres, possuem idade que variam de 26 a 45
anos e que consomem espago de coworking entre 6 meses a 3 anos.

De acordo com os entrevistados, o ambiente de coworking € um ambiente
menos burocratico e flexivel, comparado a um ambiente tradicional de trabalho. Os
consumidores desses locais sdo mais abertos e comunicativos, o que facilita, por
exemplo, o networking e até mesmo a geracdo de novos negdécios. Muitos
entrevistados alegaram nao ter interesse em retornar a vivencia de ambientes de
trabalho corporativos e mais tradicionais.

As amostras apontaram percepcdes em comum em relacdo aos beneficios
percebidos pelos usuarios, como por exemplo 0 acesso a uma estrutura completa
por um preco acessivel e sem a necessidade de preocupacdo com manutencao e
outras despesas. O networking facilitado também foi apontado fortemente pelos
entrevistados, trazendo beneficios importantes para os negocios instalados no
mesmo ambiente, assim como para 0 desenvolvimento pessoal. Um dos
entrevistados apontou, inclusive, no aumento de sua credibilidade como profissional
gracas aos beneficios encontrados no coworking.

Para empreendedores estar em um ambiente colaborativo se mostrou como
total diferencial e divisores de aguas em seus negoécios. Os entrevistados alegaram
ter aumentado sua produtividade, além de ter elevado seu nivel de profissionalismo.

Academicamente, essa pesquisa mostrou relevancia ao trazer a discussao e
compreensao das mudancas de mentalidade e consumo emergentes na sociedade,
através da economia colaborativa e espacos de coworking na cidade de Porto
Alegre. Estudos ja realizados como o de Zonatto et al. (2017) mostram uma
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perspectiva sobre o desenvolvimento de competéncias empreendedoras entre
profissionais que atuam em escritorios de coworking. A pesquisa procurou analisar
se mesmo atuando em um espac¢o colaborativo, os individuos partilhavam de
caracteristicas empreendedoras semelhantes. Caracteristicas que sao esperavas
em um ambiente colaborativo. Também temos a pesquisa de Nakao (2017), que
analisou a teoria e a pratica do trabalho em espacos de coworking com o objetivo de
compreender o papel e o impacto no desempenho do trabalho das organizacdes
usuarias. O presente estudo procurou se diferenciar dos demais, nos quais
trouxeram a perspectiva de gestdo de pessoas para a discussao, trazendo uma
analise desse fenbmeno através sob a O6tica do marketing, tendo o usuario de
coworking como consumidor nesse contexto.

Mercadologicamente, compreender esse fendmeno colaborativo, assim como
seus consumidores podem trazer novas estratégias de produtos e servicos que
acompanhem essa realidade e mudanca de mentalidade. Colabora também para
novas formas de comunicacdo de marketing e até mesmo para gestdo. Muitos dos
profissionais entrevistados mostraram descontentamento em experiencias passadas
em ambientes corporativos. Alguns deles alegaram néo se encaixar mais no perfil de
trabalho tradicional, até mesmo ja tendo recusado boas ofertas de trabalho por conta
disso, como foi o caso do entrevistado 7.

Como sugestao, as organizacdes podem adotar a estrutura de trabalho por
projetos, permitindo aos colaboradores uma maior flexibilidade com horéarios e até
mesmo locais para realizarem as atividades, desde que as demandas sejam
atendidas. Esse perfil de trabalho ja € adotado atualmente por grandes organizacdes
como Google e Facebook, por exemplo. Dessa forma as organizacdes se
aproximam de um perfil colaborativo e inovador, aumentam as chances de atrair e
reter talentos.

Para novos espacgos de coworking, fica a sugestdo de parcerias com outras
organizacdes, contratos que permitam seus colaboradores utilizarem os espacos
como local de trabalho, sempre que desejarem. Assim, as organizagbes permitem
gue seus colaboradores tenham contato com novas experiencias que possam
agregar com a mesma.

A pesquisa, ainda que focada em apenas uma regido, abre oportunidades de
novas pesquisas mais aprofundadas e comparativas com outros locais. Atualmente

estdo surgindo novas modalidades de coworkings, dessa vez focadas em nichos de
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mercado, abrindo boa oportunidade de estudo e aprofundamento. Outra sugestao
para pesquisas futuras seria comparar a produtividade de profissionais com acesso
a um ambiente de trabalho flexivel e profissionais em um ambiente tradicional e mais
restrito. Assim, as organizacdes poderdo ter uma melhor ideia sobre implementar
novas estruturas de trabalho.

Inicialmente, estava prevista para essa pesquisa uma etapa quantitativa, para
uma melhor demonstragéo dos resultados. Devido as barreiras de acesso em escala
dessa populacdo nos espacos de coworking, essa etapa foi eliminada, trazendo
resultados mais limitados.

Também foi esperado um numero maior de profissionais em situacdo de
funcionario. Porém, o resultado obtido demonstra um nimero muito mais elevado de
empreendedores e profissionais autbnomos. Isso demonstra e corrobora com o fato
de as organizacdes ainda ndo estares adeptas para essa cultura colaborativa de

trabalho.
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APENDICE — QUESTIONARIO ENTREVISTA

1) Vocé é funcionéario ou autbnomo?

2) Qual profisséo?

3) Por que vocé optou por consumir 0s servicos de um espaco de
coworking?

4) Ja considerou alugar um préprio espaco para trabalho?

5) Qual a diferenca de um espaco tradicional de trabalho para um
coworking na sua opiniao?

6) Se tu tivesses que enumerar os 3 principais fatores que te motivam a
consumir esse tipo de servico/espacgo quais seriam?

7) Quais beneficios tu acabaste tendo a partir do uso e da convivéncia
nesse tipo de espaco e que tu ndo esperavas ter?

8) Voltaria a trabalhar em um espaco de trabalho tradicional?

9) Tu achas que fazer parte de um ambiente compartilhado como o
coworking influencia na tua perspectiva como consumidor? Que outros produtos ou
servicos tu passaste a conhecer ou a consumir a partir da convivéncia no
coworking?

10) Qual suaidade?

11) Voceé utiliza coworking desde quando?



