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RESUMO

Em virtude das novos formatos de trabalho os colaboradores de uma empresa
nao necessitam estar presentes fisicamente na organizacdo para desempenharem
suas atividades. Esta nova forma de organizacdo possibilitou o surgimento de
escritorios de coworking, ao redor do mundo. A compreensdo do comportamento de
consumo de tal prestacdo de servigcos auxilia na compreensdo do comportamento
contemporaneo da sociedade e suas relacdes de trabalho. A valorizagéo da troca de
experiéncias é tida como crucial para o crescimento profissional neste novo
paradigma. Este trabalho busca compreender quais os motivos que levam as
pessoas ao consumo de escritorios de coworking, o que elas valorizam neste tipo de
prestacao de servigos e como o coworking ocorre de fato.

Palavras chave: coworking, consumo, comportamento.
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1 INTRODUCAO

O mercado de trabalho vem sofrendo constantes alteracdes nas ultimas
décadas, muitas dessas alteracdes sdo provenientes da revolucédo gerada a partir da
pulverizacdo dos meios de acesso a informacgéo. A revolucdo da informacéo ja é
considerada por muitos, a revolugdo mais importante apdés a segunda revolugéo
industrial, afetando diretamente a vida das pessoas, principalmente na maneira com

gue nos comunicamos e desenvolvemos relacionamentos.

As relacdes de trabalho sdo um bom exemplo de como este fenbmeno esta
modificando diversas esferas do comportamento da sociedade. A proliferacédo de
novos empreendimentos e a criacdo de novos formatos de trabalho podem ser
relacionadas como comportamentos provenientes desta nova conjuntura. Segundo
pesquisa realizada pelo GEM (Global Entrepreneuriship Monitor) com apoio do
SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas) o Brasil possui
a maior taxa de empreendedores em estagio inicial (TEA)!, entre os pais
pertencentes ao G20% com 17,5% de empreendimentos considerados embrionarios

pela pesquisa , seguido pela China com 14,4% e Argentina 14,2%.

As influéncias tecnoldgicas ndo sdo as Unicas responsaveis pelas alteracdes
nas relacbes de trabalho, o comportamento da nova geracdo, denominada de
geracao “Y” ou milleniuns, também influencia neste cenéario. Segundo a empresa
brasileira de pesquisas sobre tendéncias, a box1824°, esta geracéo, é composta por
jovens nascidos depois de 1990, e representa atualmente cerca 2,5 bilhdes de
pessoas em todo o mundo segundo pesquisa realizada pela empresa®. Destes

jovens, 54% ja tem, ou planejam abrir seu proprio negécio.

! Empreendedorismo no Brasil: 2010/Simara Maria de Souza Silveira Greco ET al. Curitiba: IBQP, 2010.
Disponivel em:< http://www.sebrae.com.br/customizado/estudos-e-pesquisas/temas-
estrategicos/empreendedorismo/livio_gem 2010.pdf>. TEA: p. 34. Acessado em jun 2012.

% G20, grupo de paises criado em 1999 com os ministros de financas e os chefes dos bancos centrais
das 19 maiores economias mundiais mais a Unido Européia.

* box1824, empresa brasileira referéncia em pesquisas mundiais sobre tendéncias de comportamento.
* ALL WORK AND ALL PLAY. Producdo de Lena Maciel, Lucas Liedke e Rony Rodrigues. Sao Paulo: Box1824, 2012.

HTML5 Player (10min.): VIMEO. son. color. Legendado. Port.
HTML5 Player (10min.): VIMEO. son. color. Legendado. Port.


http://www.sebrae.com.br/customizado/estudos-e-pesquisas/temas-estrategicos/empreendedorismo/livro_gem_2010.pdf
http://www.sebrae.com.br/customizado/estudos-e-pesquisas/temas-estrategicos/empreendedorismo/livro_gem_2010.pdf
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A satisfacdo em relagdo ao trabalho é o terceiro fator mais importante durante
a escolha de uma carreira, sendo citado por mais de 41% dos jovens brasileiros
entre 18 e 24 anos, em outra pesquisa’ realizada pela mesma empresa. Esta nova
realidade proporcionou o surgimento de uma nova e crescente demanda no setor de
prestacdo de servicos. No inicio dos anos 2000, diversas cafeterias norte
americanas transformaram-se em “escritorios” de muitos trabalhadores. A
flexibilidade em relacdo ao trabalho e a mobilidade comunicativa possibilitaram a
estas pessoas a incrivel facilidade de trabalharem juntas, mesmo estando em locais
separados. A principal dificuldade destes trabalhadores foi encontrar um local ideal
para desenvolver suas atividades, ja que eles poderiam fazé-lo aonde desejassem.
Foi assim que surgiram os primeiros Hubs® e escritérios de coworking ainda no pais

norte americano.

Os Hubs, escritérios virtuais e escritorios de coworking, surgem nos ultimos
anos com o objetivo de saciar esta crescente demanda. O modelo de negdcio
proposto por estes ambientes é baseado no compartiihamento de um mesmo
espaco, por pessoas variadas entre si, que dividem a experiéncia de trabalharem
juntas, mesmo que suas atividades nao estejam relacionadas. Este nhovo modelo de
negocios, engloba uma concepcdo de compra diferenciada de outros modelos de
negdécio existentes até entdo na sociedade, e € exatamente com este propésito que
esta pesquisa se concebe, decifrar quem é este novo consumidor, e quais seus

anseios, necessidades e expectativas.

> 0 Sonho Brasileiro, box1824,cc. Disponivel em: <http://pesquisa.osonhobrasileiro.com.br/indexn.php>.
Acessado em: jun 2012.

6 Hub, palavra inglesa com significado original de: cubo, mas contemporaneamente utilizada para definir um
espaco de trabalho compartilhado.


http://pesquisa.osonhobrasileiro.com.br/indexn.php

11

1.1 DEFINICAO DO TEMA

A publicagéo alema Deskmag’ realizou entre 19 de outubro e 2 de novembro
de 2011, a sua segunda pesquisa® mundial sobre o consumo de escritérios de
coworking. Segundo a pesquisa, existem cerca de 1.320 espacos de coworking
espalhados pelo mundo, mas a grande maioria deles: 537 encontram-se nos
Estados Unidos da América. Local aonde o americano Brad Neuberg®, concebeu e
nomeou este conceito. A ideia central de um escritério de coworking é o
compartilhamento de espaco, experiéncias e conhecimentos entre os consumidores

gue utilizam o mesmo prestador de servico.

De acordo com a mesma pesquisa alema, o Brasil € o sétimo colocado
mundial, tratando-se da quantidade total de escritérios de coworking por pais. A
revista afirma que o nosso pais possui 44 empreendimentos em funcionamento
(data: dia 2 de novembro de 2011). Todavia o dado mais interessante é o
crescimento do movimento de coworking na America Latina e Central. Os dados

indicam um aumento de 167% no numero de escritorios, nos ultimos 18 meses.

O crescimento do deste novo setor faz com que a compreensdao com
comportamento de seus consumidores, se torne fundamental para a obtencéo de
sucesso em qualquer empreendimento do género. S&o novas necessidades e
expectativas de consumo que ndo existiam anteriormente. A propria demanda por
locais de coworking, acabou no surgimento dos escritorios. Desta forma esta
pesquisa propde a compreensao dos principais motivos que levam os consumidores
a utilizarem um servico de escritério de coworking, levando em consideracdo suas

necessidades e expectativas de consumo.

7 Deskmag is the online magazine about coworking, its people and spaces. Deskmag is provided by Tempoimmo
GbR, a private company registered in the state of Berlin, Germany.

® Global Coworking Survey, Foertsch, Carsten, Publicado em 11 de margo de 2011. Disponivel em: <
http://www.deskmag.com/en/first-results-of-global-coworking-survey-171>. Acessado em: junho de 2012.

® Histéria do coworking, fonte: Coworking Brasil, autor desconhecido. Disponivel em:
<http://coworkingbrasil.ning.com/page/sobre-1>. Acessado em: junho 2012.



http://www.deskmag.com/en/first-results-of-global-coworking-survey-171
http://coworkingbrasil.ning.com/page/sobre-1
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Caracterizar o processo de decisdo de compra na utilizagdo de escritorios de

coworking.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Definir um perfil de consumidores de coworking.

b) Identificar os principais atributos, fisicos e sociais presentes nos escritorios de
coworking, e responsaveis pela motivacdo de consumo dos clientes de tal

prestacao de servicos.

c) Verificar o grau de importancia dos itens listados no objetivo anterior.
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3 JUSTIFICATIVA

A escassez de informacdes sobre o tema, aliadas ao atual crescimento do

setor em escala global e nacional, justificam a realizacdo desta pesquisa.

A propria intengdo empreendedora do pesquisador também deve ser levada
em consideracdo. Caso o cruzamento dos dados revelados pela pesquisa, forem
compativeis com alguma oportunidade presente no setor imobiliario da cidade de
Porto Alegre/RS, estas informacdes podem virar a base na formatagédo de um plano

de negdcios, para algum empreendimento pessoal, do proprio pesquisador.
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4 REVISAO TEORICA

Esta sessdo visa compreender o que 0s principais autores na éarea de
marketing definiram a respeito da sistematica de um consumidor no momento de
decisdo de compra. Segundo Kotler (2000, p.182) “Estimulos ambientais e de
marketing penetram no consciente do comprador. As caracteristicas do comprador e
seus processos de decisdo levam a certas decisbes de compra. A tarefa do
profissional de marketing € entender o que acontece no consciente do comprador
entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra”. A figura 1 abaixo

exemplifica 0 modelo proposto:

Figura 1 — Comportamento de compra
Fonte: Kotler (2000. p.183).

4.1 FATORES QUE INFLUENCIAM NA DECISAO DE COMPRA

No processo de compra existem diversas variaveis envolvidas. Experiéncias
passadas, caracteristicas pessoais, motivacdes internas, influencias do meio
(culturas, grupos, classe social e situacdo de consumo) e estimulos de marketing
(produto, preco, promocao e estratégia no ponto de venda) (Assael, 1992) Nesta
primeira etapa, o objetivo € desvendar como e quanto as influéncias do meio no qual

o consumidor esté inserido o influenciam. O primeiro deles é a cultura:
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a) Contexto cultural

De acordo com Kotler (2000, p.183) “A cultura é o principal determinante do
comportamento e dos desejos da pessoa. A medida que cresce a crianca adquiri
certos valores, percepcoes, preferéncias e comportamento de sua familia e de
outras instituicbes”. A cultura é determinante entéo pois ela que determina as bases
preferéncias de uma pessoa, pois o influéncia durante a formacéo do seu caréater. A
importancia da cultura é tamanha, que Solomon (2008, p.562) tenta primeiro defini-la
para depois analisar seu impacto perante o consumo. “Podemos pensar na cultura
como personalidade de uma sociedade.” Ele ainda destaca que a cultura é
importante em todos o0s aspectos da sociedade, ndo somente no consumo de
produtos ou servigos. Nas palavras do autor, Solomon “A cultura € a acumulacéo de
significados, rituais, normas e tradicdbes compartilhados entre membros de uma

organizagao ou sociedade”.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995, p.394) A cultura acaba auxiliando
0s consumidores a formar seu senso de identidade, e pauta 0 comportamento dos
mesmos dentro da sociedade. Os autores pontuam alguns comportamentos e

atitudes que sao influenciados pela cultura, séo eles:

e Sentimento do eu e do espaco

e Comunicacao e idioma

e Vestuario e aparéncia

e Alimentacado e habitos alimentares

e Tempo e consciéncia de tempo

e Relacionamentos (familia, organizacfes, governos etc.)
e Valores e normas

e Crencas e atitudes

e Processos mentais e aprendizagem

e Habitos e praticas de trabalho

Outro aspecto importantissimo para compreensao da influéncia da cultura no
comportamento de consumo € a existéncia da subcultura, que de acordo com
Solomon (2008) ¢é a cultura dentro da cultura, a unido de pessoas que compartilham

crengas e valores dentro de uma cultura. Sdo grupos que acabam adquirindo valores
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de outras culturas, e incorporando-os dentro de sua propria cultura, criando-se assim

uma subcultura.

O mesmo autor afirma que uma cultura organizacional pode ser considerada
uma subcultura. A natureza do negdcio dos escritérios de coworking acaba criando
uma subcultura relacionada ao empreendimento, jA que o servi¢o oferecido engloba,

por natureza, espaco de trabalho com sociabilidade.
b) Influencia Pessoal

Kotler afirma que a influéncia pessoal se da pelos principais grupos de
referéncia que um individuo é exposto. A familia é tida como um grupo de referéncia
tradicional, pois ela sempre teve, e ainda tem influéncia direta e indireta sobre
atitudes ou comportamento de uma pessoa. (Kotler 2000, p.185) O autor ainda
pondera que quanto maior o numero de referéncias que o cliente se relaciona, maior
o numero de influencias dos mais variados estilos de vida e caso estes grupos de
referencia tenham papel de influenciar outras pessoas, eles podem estar associados

a novos comportamentos e tendéncias.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) Os grupos de referéncia sao
na verdade o conjunto de pessoas que o consumidor se relaciona, direta ou
indiretamente, que tem capacidade de influenciar suas decisées. O que fica claro é
gque nem sempre a pessoa participa de um grupo que a influéncia, Kotler (2000)
define que os grupos de aspiracdo, sdo aqueles grupos que o consumidor deseja
ser, sendo assim tenta consumir da mesma forma que o grupo, para se sentir mais

préximo ou incluido possivel.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.461) propde que existem trés tipos de

grupos de referencia, sao eles:

e Primario versus secundario: o grupo primario é o que se relacionado com o
consumidor frequentemente e cara a cara, com discussbes abertas, o
secundéario também ocorre com comunicagdo cara a cara, mas com uma
frequéncia menor de contato.

e Aspiracional versus dissociativo: O grupo aspiracional, conforme citado

anteriormente € o grupo de pessoas com o qual o consumidor se identifica e
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deseja ter sua imagem associada, ja o dissociativo o0 inverso, grupo com o
qual o cliente ndo deseja associacao.

e Formal versus Informal: Grupos formais sdo que apresentam estrutura
definida através de documento escrito como igrejas e fraternidades, ja o

informal composto por amizades e associagdes colegiais.

Solomon (2008 p.405) aborda o conceito de “comunidade da marca” tendo em
vista que os consumidores de determinado produto ou servico geram uma interacao
social entre si, tornando-os grupo de referéncia de alta relevancia sobre a marca,
pois adquirem este reconhecimento diretamente com a marca ou com os demais
consumidores. Solomon também classifica os grupos por de influéncias normativas
ou comparativas. O autor exemplifica, Solomon (2008, p.403) “Nossos pais podem
desempenhar um papel central na formacao de nossos valores em muitas questdes
importantes, tais como atitudes em relacdo ao casamento ou a universidade que ira

cursar. Esse tipo de influéncia é chamado de influéncia normativa.”

Schiffman e Kanuk ordena os grupos de referéncia de acordo com a figura 2
abaixo:

Grupos de Referéncia

Figura 2 — Grupos de referéncia
Fonte: Schiffman Kanuk (2009. p.221).
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De acordo com as palavras dos autores, Schiffman e Kanuk (2007, p.220) “Os
grupos de referéncia normativos influenciam o desenvolvimento de um cédigo basico
de comportamento; os grupos de referéncia comparativos influenciam a expressao
de determinadas atitudes e do comportamento do consumidor’ Deixando clara a
ideia de que 0s grupos comparativos sao aqueles que o consumidor utiliza para de

certa forma guiar sua maneira de consumo.
c) Classe Social e Status

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 436) a maioria das pessoas
associa as empresas, marcas, produtos e servicos de acordo com a classe social
gue eles estdo tentando atingir através do seu posicionamento. Engel, Blackwell e
Miniard (1995, p.438) “Classe social para o marketing referem-se a um agrupamento
de pessoas que sdo similares em seus comportamentos baseados em sua poSi¢ao
econdmica de mercado” Ja grupos de status estariam associados as expectativas de

consumos de cada classe social, de acordo com o estilo de vida.

Schiffman e Kanuk (2009, p.252) aborda o conceito de status social, e o
define de acordo com a maneira que consumidores de uma classe, identificam o
comportamento de outra classe. Dentro do conceito de status social estariam
presentes algumas variaveis. Ao mensurar o status alheio uma pessoa teria como
base estas caracteristicas: riqgueza relativa, ou seja volume de bens que este
individuo possui ou é capaz de adquirir. Poder é o grau de influéncia sobre o
comportamento de outras pessoas. A Ultima caracteristica apresentada pelo autor €
0 prestigio, ou seja: o nivel de reconhecimento que ela transmite aos demais

individuos da sociedade.

Schiffman e Kanunk (2009, p.252):

“O status muitas vezes é associado muitas vezes é associado ao
poder de compra do consumidor (0 quanto pode ser comprado). Em
palavras simples, os consumidores com maior poder de compra ou com
maior capacidade de fazer compras tem o maior status. Aqueles que tem
maiores restric6es com o que se pode ou ndo consumir, tem menor status.
Considerando que as posses visiveis e conspicuas sdo faceis de ser

percebidas, elas servem muito bem como marcadores e indicadores”.
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O Brasil através do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica possui um
critério para segmentacdo da populacédo através de classes, e se chama: critério
Brasil. Ele leva em consideracédo fatores como posse de bens, grau de instrucéo do
chefe de familia, quantidade de aposentos por residéncia, quantidade de banheiros
por residéncia, quantidade de eletrodomésticos e outros. Nesta pesquisa, pela
limitagdo decorrente do método de coleta de dados utilizaremos a mensuracéo da
renda familiar mensal, como forma de classificacdo da amostra em classes sociais,
obedecendo a seguinte logica proposta pelo IBGE - Instituto Brasileiro de Geografias

e estatisticas (figura 3).

CLASSE SALARIOS MINIMOS (SM) RENDA FAMILIAR (R$)

Acima 20 SM

R$ 12.440 ou mais

10a 20 SM De R$ 6.220 a R$ 12.440
4al10SM De R$ 2.488 a R$ 6.220
2a4SM De R$ 1.244 a R$ 2.488
Até 2 SM Até R$ 1.244

Figura 3 — Classes sociais
Fonte: IBGE (http://blog.thiagorodrigo.com.br/index.php/faixas-salariais-classe-
social-abep-ibge?blog=5)

d) Situacdo de consumo

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.507) “O comportamento de consumo
sempre ocorre dentro de algum contexto situacional, isto ndo quer dizer que o
comportamento seja sempre moldado por influéncias da situagdo” Sendo assim, fica
clara a ideia de que algumas situacbes expbes consumidores a determinadas
demandas e necessidades, seu comportamento ira obedecer ao contexto imposto
pela situacao.


http://blog.thiagorodrigo.com.br/index.php/faixas-salariais-classe-social-abep-ibge?blog=5
http://blog.thiagorodrigo.com.br/index.php/faixas-salariais-classe-social-abep-ibge?blog=5
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Os autores ainda definem influéncia situacional,

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.507)

“Como as situacbes de consumidor também envolvem pessoas e objetos

(como produto ou propaganda), € necessario distinguir entre as influencias devidas
aos consumidores e objetos daqueles que séo singulares & propria situacdo. Assim, a
influencia situacional pode ser vista como a influencia que surge de fatores que séo
particulares a um momento e local especificos, independentes das caracteristicas do

consumidor e do objeito”.

Os autores exemplificam as influéncias situacionais com o poder dos aromas
presentes em grandes redes varejistas e cassinos norte americanos, segundo
pesquisa realizada pela Smell and Taste Treatment and Research Foundation Ltda.
Chicago, na cidade de Las Vegas em Nevada nos Estados Unidos, foi realizado um
estudo em maquinas de caca niqueis, presentes em cassinos. De acordo com a
pesquisa, jogadores que ficavam em maquinas expostas a determinado aroma,
gastavam cerca de 33 a 53% a mais de dinheiro no jogo, do que os clientes que nao

foram expostos a determinado aroma.

4.2 Etapas no Processo de decisdo de compra

Diversos autores seguem o mesmo modelo na divisdo das etapas percorridas
pelos consumidores no processo de decisdo de compra. Kotler, Engel e Miniard,

propde um modelo divido em etapas e descrito abaixo:

a) Reconhecimento do problema/ identificacdo da necessidade.
b) Busca de informagdes

c) Avaliagéo de alternativas.

d) Decisédo de compra.

e) Comportamento pos compra

a) Reconhecimento do problema/ identificacdo da necessidade.
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O inicio do processo se da quando o consumidor verifica algum problema ou
identifica alguma necessidade (Assael, 1992). KOTLER (2000, p.200) Afirma que o
processo se inicia a partir de dois tipos diferentes de estimulos: internos e externos.
Internos obviamente se referem a estimulos que se dao no individuo em si:
necessidades béasicas como fome ou sede, transformam-se em estimulos cerebrais

que afetam a consciéncia e viram impulsos para o inicio da agao.

Estimulos externos podem ser muito variados entre si. Uma simples
propaganda de televisdo pode gerar um impulso ou desejo de compra, ou também
podem colocar em evidéncia algum problema ou necessidade que o individuo esteja
sentindo. J& Sabatino (2003, p.4) Separa o processo de identificacdo em dois: ou 0
cliente sente a necessidade de determinado produto ou servigo, ou a vontade de

consumi-16.

Sempre que se trata em necessidade, é relembrada a piramide de
necessidades exposta por MASLOW, esta piramide hierarquiza as necessidades
humanas, e indica que a medida que o cliente vai satisfazendo as necessidades
basicas, implica no surgimento de novas necessidades, de acordo com a figura 4

baixo:

Piramide de
Maslow Ao

Realizagéo:

Auto - Estima

Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiolégicas Basicas

Figura 4 — PirAmide Maslow
Fonte: http://site.suamente.com.br/a-piramide-de-maslow/

Engel Blacwell e Mniard (2000) analisa a situacdo do percebimento desta
necessidade de acordo com a diferencga entre as perspectivas que o cliente percebe.

A perspectiva real e o seu estado desejado, aonde ele realmente almeja estar.
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(Engel, p. 116) “O reconhecimento da necessidade depende essencialmente da
discrepancia gue existe entre o estado real (a situagéo atual do consumidor) e

o estado desejado (a situacédo que o consumidor quer estar)”.

Schiffman e Kanunk (2009, p.382):

“Entre os consumidores, parece haver dois diferentes estilos de
reconehcimento de uma necessidade ou de um problema. Alguns
consumidores sdo do tipo estado real, que percebem que tem um problema
guando um produto ndo atua satisfatoriamente...Em contraste, outros
consumidores sdo do tipo estado desejado, para os quais o desejo por

alguma coisa nova pode deflagrar o processo de decisdo”.

Giglio, (1996, p.31) aborda a questao levando em consideracao a percepgao
do cliente a respeito da sua necessidade. “O que podemos dizer sobre a percepg¢ao
da necessidade? Fica claro que € um processo de escolha e interpretacdo dos

estimulos que nos chegam, sejam eles internos ou externos”.
b) Busca de informagdes

Schiffman e Kanuk (2009) apds de verificada a necessidade de aquisicdo de
um produto ou servico o comprador inicia uma busca de informacdes a respeito dos
produtos ou servicos disponiveis, para que ele possa verificar se a aquisi¢céo ira lhe
proporcionar o estado de interesse desejado, que o motivou a compra. Os autores
afirmam gue somente compras de alto grau de envolvimento acabam resultando em
buscas mais aprofundadas. As compras de baixo envolvimento acabam limitando
esta busca, pois sdo fundamentadas em processos cognitivos que ja se deram
anteriormente (experiéncias passadas armazenadas na memoéria do consumidor).
Esta memodria cerebral que ndo exige raciocinio, se da de forma automatica para o

ser humano.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 97) definem: “depois do reconhecimento
de necessidade é a busca interna na memoaria para determinar se sabe o bastante
sobre as opc¢des disponiveis para permitir que a escolha seja feita sem mais busca
de informacgdes.” De acordo com os autores, aquisicdes de produtos os servigos de

baixo grau de envolvimento acabam néo realizando todas as etapas da busca de
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informacdes, pois estas etapas ja foram realizadas anteriormente, e os consumidor
utiliza sua memdria interna para aquisi¢éo de todas as informacgdes que necessita no

momento.

Schiffman e Kanuk (2009, p.97) relatam que o risco percebido da operacao
deve ser levado em consideracdo, durante a busca de informacgdes. Segundo ele
compras de baixo risco envolvido tendem a ter processos de decisdo simples e
limitados, assim como compras com alto risco envolvido tendem a ter um processo

de busca de informagbes mais complexo (figura 5).

Influéncias
Ambientais
e Cultura

Reconheci-
Ngt]:zr;tsc;diede« e Classe Social
¢ Influéncias Pessoais
i * Familia
e Situagao

Y

Busca

Busca ]
Interna

Diferencas Individuais
i * Recursos do Consumidor
* Motivagao e
Busca Envolvimento
Externa » Conhecimento
e Atitudes
e Personalidade, Valores
e Estilo de Vida

L— Memoria

Figura 5 — Busca de Informacéo
Fonte: Engel (1995. p.97).

Quando o consumidor se encontra na busca externa Kotler (2000, p.201)
define estes consumidores como: em estado de atengdo elevada, pois estdo mais
receptivos as informacdes disponiveis no ambiente, ja que a necessidade do produto
ou servigo se encontra evidente. Ele ainda divide em 4 grupos externos que sao 0s
principais meios em que os compradores adquirem informacdes: Fontes pessoais
(amigos, familia), fontes comerciais (propagandas, vendedores), fontes publicas

(organizagbes, meios de comunicagao) e fontes experimentais (uso do produto).
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Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) esta busca se diferencia de acordo
com as influéncias ambientais em que o consumidor esta inserido (cultura, classe
social, influéncias pessoais, familia e situacdo) e também pelas diferencas
individuais de cada consumidor (recursos do proprio consumidor, motivacdo e
envolvimento na compra, conhecimento, atitudes, personalidade, valores e estilo de

vida).

c) Avaliacéo das alternativas

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.99) prop6e que a analise das alternativas
de compra baseiam-se em critérios de avaliacdo, e que o comprador verifica se a
compra ira resultar no estado desejado, através destes critérios e quais sdo 0s
atributos necessarios no produto para o alcance de seu objetivo com a compra.
Solomon (2002, p. 220) afirma que o conceito de critérios de avaliagdo como:
dimensdes para julgar os méritos de opgéo concorrente. Tendo implicita a ideia de
gue s6 ha avaliacdo de alternativas quando a situacdo de compra requer e ou

necessita desta etapa, e isto se da pelo julgamento entre concorrentes.

Para Kotler (2000) a chave esta nos atributos que satisfazem as
necessidades, Kotler (2000, p.203) “Primeiro o consumidor esta tentando satisfazer
uma necessidade, Segundo, o consumidor esta buscando certos beneficios da
escolha do produto. Terceiro, o consumidor vé cada produto com um conjunto de
atributos com capacidades variadas de entrega de beneficios para satisfazer a

necessidade”.

Na mesma linha de raciocinio Mancinnis (1997, p.214) fala que a avaliacao se
d4, a partir da analise sobre a probabilidade do servico oferecido, ser prestado da
maneira imaginada. Para Samara e Morsch (2005 p.33) esta avaliacdo se divide em
duas: avaliagéo de alternativa de produto e avaliacdo de alternativa de compra. Na
avaliacdo de alternativas de produto, tem-se trés critérios distintos, que se resultam
em uma escolha: caracteristicas funcionais do produto, satisfagcdo emocional com a

compra e beneficios de uso e pose (figura 6).
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Caractersticas
funcionais

*, Satiafagan
emocional

Figura 6 — Avalicdo das alternativas de produto
Fonte: Samara e Moerch (2005. p.33).

Através das caracteristicas funcionais do produto sdo analisados fatores
como preco e garantias oferecidas pelo fabricante, a satisfacdo emocional € uma
percepcao relacionada a como o fabricante retrata o seu produto e o relaciona com a
imagem que ele apresenta, em reflexdo as culturas de marca, e 0 que o seu
consumo representa para o consumidor. E os beneficios de uso e pose consistem
na area intermediaria entre os aspectos funcionais e as emocionais de acordo com
Samara e Morsch (2005, p.33).

Segundo o pensamento dos mesmos autores, a avaliacado das alternativas de
compra € a fase subsequente, aonde é analisado o aspecto de distribuicdo do
produto de acordo com o conceito de gerenciamento de marketing, ou seja, quais 0s
possiveis canais de distribuicdo que o produto chegara aos seus consumidores, as
diferentes facilidades e dificuldades, para aquisicdo do produto ou servico.

d) Decisao de Compra

Ao tomar a decisdo Solomon (2002, p. 225) defende a ideia de que existem
algumas regras durante este processo, e elas estdo divididas em regras de analise

compensatoria versus analise ndo-compensatorias.

Segundo o0 mesmo autor as regra de decisdo ndo compensatoria
séo trés regras que baseiam-se na mesma premissa: se o produto ou servico ndo
apresenta alguma caracteristica tida como béasica para o cliente, esta op¢do de
compra esta automaticamente descartada. A primeira regra € a lexicografica aonde

o atributo mais importante prepondera, a marca que ndo possui-lo é descartada,
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caso 0 conceito das marcas no atributo seja equivalente, os atributos subsequentes

sdo analisados com a mesma ldgica.

A regra por eliminagdo de aspectos é auto explicativa, sendo sentida a
necessidade de um aspecto que o produto ndo possui, ele nem entra em processo
comparativo. A Ultima regra ndo compensatoria é a regra Conjuntiva. Esta regra &
basicamente um modelo de decisdo aonde as duas regras vistas anteriormente

ocorrem simultaneamente para o consumidor.
Sobre as regras de decisao compensatoria:

Solomon (2002, p.227) afirma:

“As regras de decisdo compensatérias dao ao produto ou servigco a
oportunidade de compensar suas falhas” Neste caso as caracteristicas
positivas e negativas se equivalem. E o modelo ainda é divido em regra
aditiva simples, quando a decisdo de compra se da pelo servico e que
apresentar o maior numero de qualidades positivas. E também pela regra
aditiva ponderada, aonde o consumidor pondera a importancia de cada
gualificacdo positiva, normalmente multiplicando a classificagdo de marca

por pesos de importancia.”

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 146) abordam o aspecto de que decisbes
de alto grau de envolvimento, geram fases de decisdo de compra, aonde o cliente
divido o processo de decisdo. Num primeiro momento, € usada uma regra para
fitragem das opcdes de consumo. ApGs este passo, outra regra € usada para que

finalmente se tome uma decisao.
e) Comportamento PGs-Compra (de compra)

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009, p. 393) Apés a compra é sempre
feita uma avaliacéo do produto ou servigo que foi consumido, essa avaliacdo baseia-
se no que é chamado de experiéncia de consumo, principalmente tratando-se do

consumo de servicos.
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Schiffman e Kanuk (2009, p. 393) sintetizam:

“‘Quando os consumidores utilizam um produto, especialmente
durante uma compra de experiéncia, eles avaliam seu desempenho a luz de
suas proprias expectativas. Existem trés possiveis resultados dessas
avaliacdes: (1) o desempenho real atende as expectativas, levando a um
sentimento neutro. (2) O desempenho supera as expectativas, que leva a
satisfacdo; e o desempenho fica abaixo das expectativas, causando a

insatisfacdo.”

O modelo proposto por Engel, Blackwell e Miniard (2000) obedece a mesma
l6gica, caso a percepcdo do cliente sob o servico prestado for inferior a expectativa

existente, necessariamente ele estara insatisfeito.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 177) existem diversas razfes
para se trabalhar um processo de satisfacdo dos clientes, principalmente no setor de
servigos, Segundo os autores os trés principais motivos para se trabalhar com o

processo de satisfagcéo seraim:

1. Surgimento da retencdo do cliente como objetivo dominante entre o0s
profissionais de marketing em virtude da dificuldade de aquisicdo de novos
clientes.

2. O fato de que a satisfacdo do cliente é fator chave para a retencdo do
mesmo

3. Os papéis competitivos centrais da qualidade do servico para formar a

resposta em relacéo a satisfacéo ou insatisfacdo dos consumidores.

4.3 SERVICOS

Segundo Lovelock e Wright (2001, p. 16) os servicos séo diferentes dos
produtos, pois eles ndo pertencem a mesma natureza que o produto pertence. Os
produtos estdo relacionados ao consumo de bens, jA 0s servicos podem ser

descritos como acdes, desempenho e a experiéncia. Para analisar o marketing
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relacionado aos servicos, primeiramente vamos analisar as principais caracteristicas

dos servicos, que os diferem de produtos.

4.3.1 DIFERENCAS ENTRE SERVICOS E PRODUTOS

Ainda de acordo com os autores, Lovelock e Wright (2001, p.16) Os produtos
sao diferentes dos servicos, basicamente por quatro caracteristicas genéricas, que

sao:

e Intangibilidade
e Hetereogenidade
¢ Inseparabilidade

e Perecibilidade

A mesma analise € defendida por Hoffman e Bateson (2009, p. 32) que
também ressaltam que a intangibilidade é a principal caracteristica de distingéo e
acaba originando as outras trés. Segundo eles os servicos compde uma experiéncia
fornecida ao consumidor, podem ser vistos, sentidos e degustados, de forma

diferente do que um produto.

Para exemplificar o autor utiliza a comparacédo entre a compra de um sapato
em uma loja, com a compra de uma entrada para o cinema. Uma compra de
produto, mesmo que seja diretamente relacionada a prestacdo de um servigo, acaba
em um bem tangivel. No caso do exemplo a pessoa vai com a posse fisica do objeto
(sapato) para casa. Ja no caso do cinema, sdo expressas desta forma pelas

palavras do autor,

Segundo Hoffman e Bateson (2009, p.32):

“A experiéncia do cinema é intangivel, ela é avaliada como subjetiva;
isto é: os clientes de servico precisam confiar no julgamento de outras
pessoas que previamente experimentaram o servico para obter informacgées
de pré-compra. Como as informacg8es fornecidas por outros séo baseadas
em expectativas e experiéncias proprias, as opinides definem quanto ao

valor da experiéncia.”
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Lovelock e Wright (2001, p.18) ponderam que muito dificilmente s&o
consumidos servigos ou produtos de forma pura. Praticamente todos os produtos
adquiridos pelos consumidores séo relacionados a entrega de servicos. A definicdo
de intangivel, auxilia na compreensao das dimensdes que diferenciam os produtos

dos servicos, o intangivel € aquilo que ndo se pode tocar, ndo € palpavel.

(194

A Heterogeneidade definida por Hoffman e Bateson (2009, p.47) “é a variagéo
na consisténcia da transa¢édo de um servi¢o para o proximo. Os servicos ocorrem em
tempo real e os clientes ja estdo envolvidos na fabrica”. O autor ainda faz uma
analogia a produtos em uma fabrica, produzidos de maneira manufaturadas, pois se
ocorre algum problema durante o processo de fabricacdo, um erro pode ser
corrigido, antes que seja entregue e percebido pelo cliente, jA na prestacdo de
servicos ndo. Cada prestacdo de servicos € diferente da outra, pois envolve uma
experiéncia diferente. Grandes corporacdes desenvolvem esforcos com o objetivo
de padronizacdo dos servicos prestados justamente focada em reduzir o efeito da

heterogeneidade.

A inseparabilidade, segundo Hoffman e Bateson (2009, p.36) “reflete as
interconexdes entre o provedor de servicos, o cliente que recebe o servigo e outros
clientes que compartiham a mesma experiéncia“. Para o tema proposto nesta
pesquisa, esta caracteristica € muito representativa, na medida em que o conceito

de coworking, esta diretamente relacionado ao tema.

Para Lovelock e Wright (2001, p.54) existem trés niveis de envolvimento do
cliente na prestacdo de servicos: baixo, médio e alto envolvimento. A prestacédo de
servico de escritorio de coworking pode ser considerada como de alto envolvimento,
pois atende o que diz o autor a respeito do esmo. Segundo ele o alto grau de
envolvimento esta relacionado a visitas sistémicas ao local aonde a experiéncia do
servico e é concretizada, e ocorre algum tipo de relacionamento, tanto entre cliente-

empresa quanto entre clientes e outros clientes.

Hoffman e Bateson (2009, p.36) exemplifica o que ele denomina de: fator
social, presente em alguns servicos. O fator social segundo 0os mesmos esta
relacionado com servigos cuja sua natureza propde a interagao entre clientes, e
muitas vezes fazem parte das necessidades do consumidor ao procurar a prestacao

do servigco. E exemplifica o fator com os servigos prestado por pub, ou boate. O pub
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cheio possibilita a oportunidade de interacdes entre o0s consumidores e €

exatamente isto que eles buscam.

Hoffman e Bateson (2009, p.36) “como criaturas sociais, os seres humanos
tendem a frequentar a lugares de negocios e a se sentirem mais confortaveis onde
ha outros clientes” A analise das caracteristicas sociais sdo importantes durante o
processo de avaliacdo dos servicos, pois em sua grande maioria, estdo diretamente

afetadas pelo aspecto da intagibilidade.

A Ultima caracteristica destacada € a perecibilidade que esta relacionada as
outras mencionadas anteriormente. E de acordo com 0s mesmos autores Hoffman e
Bateson (2009) , € definida como a incapacidade do servi¢co de ser estocado . “trata-
se na verdade de uma experiéncia que é compartilhada entre clientes, e ndo um
bem que possa ser produzido em larga escala, e distribuido posteriormente”. O
principal problema relacionado a esta caracteristica é o fato de que oferta e
demanda do servico devem estar em niveis 6timas, para que 0 servico atinja o nivel

maximo de qualidade.

Lovelock e Wright (2001, p.46):

“Empresas de fabricacdo podem desfrutar de estoques de seu
produto como uma reserva contra flutuacées da sua demanda. Isto lhes
permite desfrutar de economias derivadas de fabricas em operacdes de
producdo fixos. Poucas empresas de servico podem fazer isto com
facilidade, a receita potencial de um assento vazio de um avido depois da

partida por exemplo, sempre estara perdida depois da partida do véo .”

4.3.2 PROCESSO DE SERVICOS

Lovelock e Wright (2001, p.36) propde uma distingdo entre os servigos, de

acordo com 0s processos nos quais eles estao envolvidos. Séo eles:

e Processos com pessoas: servicos que envolvem acgdes tangiveis sobre os
corpos das pessoas.
e Processo com bens: acbOes tangiveis com bens ou outras posses

pertencentes a clientes.
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e Processo com estimulo mental: acfes intangiveis dirigidas a mente das
pessoas.

e Processo com informagdes: acdes intangiveis dirigidas a bens dos clientes.

Os exemplos fornecidos pelos autores, auxiliam na compreensdo do modelo.
Para exemplificar processos de servicos com pessoas, ele primeiramente define o
conceito de fabrica de servico: Lovelock e Wright (2001, p.36) “é o local fisico (as
vezes movel) onde pessoas ou maquinas (ou ambas) criam e entregam beneficios

de servicos aos clientes”

Os exemplos de autor para processo com pessoas Sao Servicos como o de
transporte de passageiros e ou cabeleireiro, Neste tipo de processo fica claro que o
consumidor necessita estar presente fisicamente na fabrica de servigos, para que o

beneficio do servico possa ser entregue.

Lovelock e Wright (2001, p.37) “muitas vezes os clientes pedem a
organizacbes que forneca tratamento para alguma posse fisica — que pode ser
qualguer coisa, desde um carro até um computador ou desde vestido até um
cachorro.” Para 0 mesmo autor, servigos que interagem com a mente das pessoas
incluem o fornecimento de educacédo: noticias, informacdes ou com finalidade de
entretenimento. Programas de televisdo, tanto educativos como de entretimento sédo
um bom exemplo, pois deixa clara a visdo de que o cliente ndo precisa estar na

fabrica de servicos, mas necessita um investimento de tempo.

Lovelock e Wright (2001, p.38)

“Precisamos reconhecer que assistir a um concerto ao vivo pela
televisdo em nossa propria casa, ndo é a mesma experiéncia que assistir ao
concerto em um auditério na compania de centenas ou até milhares de
outras pessoas. De modo similar, a experiéncia de participar de uma aula
baseada discussdo por meio de televisdo a cabo interativa carece da

intimidade das pessoas debatendo entre si na mesma sala”

O ultimo processo destacado pelo autor envolve as informacdes Lovelock e
Wright (2001, p.37) “A informacao € a forma mais intangivel de produto de servigos,
mas pode ser convertida em formas mais duradouras e tangiveis como cartas,
relatérios e livros.” O autor ainda destaca que o sistema de informacdes sofreu

drasticas alteracfes ultimos anos, e 0 exemplo classico desta mudanca € o servico
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prestado a um cliente de um banco, que antes da revolugdo da informacao
necessitava ir até o banco para adquirir um extrato ou fazer uma transferéncia, hoje
ele pode adquirir estas informacfes através de um caixa automatico ou através do

servico de homebanking, oferecido pela maioria dos bancos.

4.3.3 PROCESSO DE COMPRAS DE SERVICOS

O processo de decisdo de compras de um servico contempla etapas ja
analisadas neste capitulo, todavia contem algumas singularidades provenientes da
natureza do servico. De acordo com o modelo proposto na figura 7 abaixo por
Lovelock e Wright as etapas analisadas anteriormente, estdo inseridas dentro de
macro etapas: Consciéncia da necessidade, etapa de encontro de servico e etapa

pds compra.

ETAPA PRE-COMPRA
|

v

Procura de Informagoes
* Define pecessidades
* Explora solugbes

.| l d
dentifica fornecedores alternativos do servigo CONSCIENCIA DA

NECESSIDADE
Avaliagio dos Fornecedores Alternativos do Servigo
* Analisa documentagao (por exemplo, propaganda, folhetos, sites da
Internet etc.)
* Consulta outras pessoas (por exemplo, amigos, parentes, outros chentes)
* Visita possivels fornecedores, conversa com as pessoas
I
Requisita Servigo do Fornecedor Escolhido —I
(Ou inica auto-atendimento) ETAPA DO
ENCONTRO
l DE SERVICO
Entrega do Servico _l
Avaliacao do Desempenho do Servigo —l
l ETAPA
POS-COMPRA

Intengbes Futuras __I
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Figura 7 — Processo de compra servi¢os
Fonte: Wright (2009. p.81).

Lovelock e Wright ainda destaca que a etapa pré-compra é fundamental no

processo, pois envolve o consentimento de risco do cliente, perante a expectativa de

7z

servico. Ele considera que o cliente é afetado por diferentes esferas do risco:
funcional, financeiro, temporal, fisico, psicolégico, social e sensorial. E exemplifica

as principais preocupacdes dos clientes, gerada sem cada tipo de risco:

Tabela 1 — Risco de compra servicos

e Este curso me dotara da qualificacédo que preciso para obter um
emprego melhor?

e Este cart@o de crédito sera aceito sempre e onde quer que eu
deseje realizar compras?

e Perderei dinheiro se fizer o investimento recomendado pelo meu
corretor?

¢ O reparo do meu carro custara mais do que o orcamento inicial?

e Terei de entrar na fila antes de entrar na exposicao?
e Asreformas em nosso apartamento serdo concluidas antes de

Nnossos amigos virem passar uns dias conosco?

e Posso me ferir se for esquiar nesta estacéo de esqui?
¢ O conteldo deste pacote ndo sera danificado pelo correio?

e Ficarei doente se viajar nas férias para o exterior?

e Como posso ter certeza de que este avido nao ira cair?

e O diagnostico do médico me transtornara?

e Meus familiares aprovaréo o restaurante para nosso jantar
familiar?

e Meus colegas de trabalho aprovardo a minha escolha de uma
firma juridica desconhecida?

e A cama sera confortavel?
e Ficarei acordado a noite pelo barulho dos hospedes do quarto
ao lado?

e O café da manha seré desagradavel?
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Fonte: Wright (2009. p.82 e 83). Adaptada pelo pesquisador.

Outra diferenciacdo ao modelo ja visto se caracteriza pela Intencdo futura,
que € basicamente a intencdo que o cliente demonstra apdés o consumo da
experiéncia. Tanto as intengdes do cliente em continuar ou nao utilizando o servico,
guanto 0 seu impacto e sua opinido em relagdo ao mesmo sao relevantes nesta

analise.

A intencéo futura do cliente em relagcéo ao servigo prestado, esta diretamente
relacionada a sua satisfacdo com a experiéncia propria e com o relacionamento
desenvolvido com a organizacdo. Hoffman e Bateson (2009, p.342) A satisfacdo
corresponde diferenca entre o servico prestado em si e as expectativas geradas

sobre ele.

Os autores ainda propde um modelo de fatores que influenciam nas

expectativas dos clientes, de acordo com a figura 8 abaixo:

Intensificadores Promessas explicitas
duradouros do servico de servigo
- Expectativas derivadas — -« Propaganda
- Filosofia pessoal de servico + Venda pessoal
- Contratos

« Qutras comunicacoes

Necessidades pessoais s
Promessas implicitas

| de servigo
Intensificadores . Tangiveis
transitorios do servio - . Preco
- Emergéncias
- Problemas de servigo
Boca a boca
Servico
: ‘ ) « Pessoal
Alternativas de servico | | ssperado o -
esp F— o« "
percebidas - “Especialista” (relatorios
1 do consumidor, publicidacdl
» 5“”{'“’ ¢ consultores, representant
Papel autopercebido | | desejado
no servico
P Zona Experiéncia passacla
Fatores situacionais !
de tolerancia
« Mau tempo -
- Catastrofe l
- Excesso de demanda Ly Servico |, _ ‘
aleatdria adequado | Servigo previsto
Servico

percebido
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Figura 8 — Servico esperado
Fonte: Hoffman e Campora (2009. p.366).

A zona de tolerancia presente na figura acima se evidencia quando tratamos
de prestacédo de servicos, pois de acordo com Hoffman e Bateson (2009, p. 363)
“Devido a heterogenidade, os clientes aprendem a esperar variagdes na prestacao
de servigos” sendo assim, eles sao capazes de tolerar problemas durante a
execucdo do servico, pois estdo cientes de que a natureza da operacdo é

diferenciada.

Ainda segundo os autores, o0 servico desejado esta representando a ideia de
expectativa ideal, ou a execucdo exata da maneira desejada. Ja o servi¢co adequado,
seria correspondente ao desempenho que atingir o minimo da expectativa toleravel
“reflete 0 minimo de servigco que o cliente esta disposto a aceitar” Hoffman e Bateson
(2009, p. 363)

Segundo Lovelock e Wright, (2001, p.41) Servicos em que o cliente necessita
estar fisicamente na fabrica de servicos para receber os beneficios do mesm, tem
estes fatores como influencias na avaliagcéo de satisfagao:

e Encontros com o pessoal prestador de servicos.

e Aparéncia e caracteristicas das instalacbes do servico, tanto externas
guanto internas.

¢ Interacbes com equipamentos e auto atendimento.

e Caracteristicas e comportamentos de outros clientes.
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5 METODO DE PESQUISA

A pesquisa sera embasada na concepcao de Malhotra(2006) a respeito da
pesquisa de Marketing. De acordo com 0 mesmo, a pesquisa se estrutura da
maneira seguinte: a primeira etapa € a da concepcado da pesquisa em si e seus
objetivos. Os objetivos principais desta pesquisa sdo: tracar um perfil do usuario de
coworking, identificar suas principais motivacbes de consumo e quais as
caracteristicas dos escritérios, que possuem maior relevancia entre 0s

consumidores.

Para isto este pesquisador utilizou-se do modelo proposto por Malhotra(2006),
dividindo a pesquisa em duas etapas: qualitativa e quantitativa. Para o autor a
primeira etapa de uma pesquisa serve para que sejam gerados critérios e
esclarecimentos a respeito do assunto a ser pesquisado, para que na segunda
etapa, estes critérios ou hipoteses possam ser testados. Sendo eles testados, cabe
a parte da analise de dados, fazer as relac6es possiveis entre os dados levantados

e as questdes que necessitam de esclarecimento.

Sendo assim a etapa qualitativa se propde a analisar 0s motivos relevantes
na tomada de decisdo de compra, e 0s aspectos estruturais presentes nos servigos
de maior importancia, ja a etapa quantitativa, tem a finalidade de constituicado de um
perfil de usuéario, e a sua preferéncia e concordancia em relagdo aos motivos

levantados anteriormente.

5.1 ETAPA EXPLORATORIA

Malhotra(2006) afirma que de maneira geral as informacdes obtidas através
da fase exploratoria sdo amplas, e provenientes de um processo flexivel e nao
estruturado. Ele ainda acaba elencando alguns diferentes métodos para a realizagao
desta etapa, sao eles: entrevista com especialistas, levantamentos — pilotos, dados

secundarios e pesquisa qualitativa.
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O modelo de negdcios de um escritorio de coworking é relativamente novo
setor imobiliario, principalmente quando se trata da cidade de Porto Alegre/RS em
especifico. Foi definido por este pesquisador, que esta etapa contempla uma a
analise dos dados secundarios referentes ao negoécios e também algumas
entrevistas em profundidade realizadas com consumidores. Pois cabe a pesquisa
analisar quais ja foram analisados por outros pesquisadores nesta area, e também

delimitar as expectativas dos clientes durante a prestacao de servicos.

5.1.1 DADOS SECUNDARIOS

A etapa de coleta de dados secundarios tem o objetivo de identificar as
principais informacdes existentes a respeito do problema proposto pela pesquisa.
(Mc Daniel 2003 p.86) “E provavel que outros tenham investigado este problema ou
algo semelhante no passado. Existem duas fontes basicas de dados secundarios: a
propria empresa (banco de dados internos) e outras organizacdes ou pessoas

(banco de dados externo).

Este levantamento, contemplou duas visitas em um mesmo escritorio de
coworking sediado em Porto Alegre/RS. Estas visitas aconteceram nos dias 13 e 19
de marco de 2012, e foram feitas no mesmo escritério em que posteriormente foram
realizadas as entrevistas em profundidade. Estas visitas foram realizadas quando o
escritério ndo se encontrava em funcionamento normal, em uma das ocasides o
pesquisador participou de um workshop realizado no espaco, e em outra uma
palestra. O objetivo destas visitas ndo era o levantamento de dados em si, todavia
foi relevante pois foram adquiridas informagdes referentes a: infraestrutura
disponivel no local, empresas parceiras ao escritorio, custos de utilizacdo do servico,
técnicas de promocgdo do escritorio e comunidade e cultura relacionadas ao
consumo. Para o levantamento de dados secundarios também foram pesquisados
0s websites de varios escritorios presentes no Brasil e no exterior, basicamente para

levantar informacdes de estrutura disponivel e pregco cobrado pelo servico.
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5.1.2 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Para Malhotra (2006, p.163) uma entrevista em profundidade é “uma
entrevista ndo estruturada, direta, pessoal que um uUnico respondente é testado por
um entrevistador, este é treinado para descobrir motivacfes, crencas, atitudes e
sentimentos subjacentes”. McDaniel e Gates (2003, p.142) resaltam o aspecto
informal da entrevista, que acaba facilitando o entrevistador a obter informagdes. “a
direcdo de uma entrevista em profundidade € orientada pelas respostas do

entrevistado”.

Segundo Malhotra (2006) as entrevista em profundidade levam a informacdes
mais relevantes quando se utilizam de técnicas de sondagem ou encadeamento
(laddering), conforme o autor as perguntas amplas devem ser seguidos de
guestionamentos como: “o0 que o leva a afirmar isto? “por qué?” “tem mais alguma
coisa que gostaria a acrescentar sobre isto?” para que o entrevistado progrida em

relacdo a sua propria resposta e revele motivacdes subjacentes de compras

O roteiro das entrevistas em profundidade foi elaborado considerando-se as
informacdes obtidas através dos dados secundarios, como estrutura presente nos
escritorios de coworking, e também os diferenciais estratégicos desenvolvidos por
estes estabelecimentos. Este roteiro esta anexado a esta pesquisa e presente no
APENDICE B — ROTEIRO ENTREVISTAS PROFUNDIDADE.

As entrevistas foram realizadas pelo préprio pesquisador, e ocorreram em um
escritério de coworking na cidade de Porto Alegre/RS no dia 25 de Julho de 2012.
Foram entrevistados 7 usuarios do servigo presentes no local. Perguntas baseadas
na revisao tedrica como “Quais necessidades tens saciadas por este servico, ou
como vocé comecou a trabalhar aqui, foram feitas e seguidas dos questionamentos
propostos por Malhotra(2006) “como e porque disto" baseando-se em seu modelo de
encadeamento. Para facilitar a analise dos dados revelados, as entrevistas foram
gravadas e estdo transcritas e anexadas a esta pesquisa no apéndice A -
TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE.
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5.2 ETAPA QUANTITATIVA

Malhotra (2006, p.154) sentencia “A pesquisa qualitativa proporciona melhor
visdo e compreensdo do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma de analise estatistica”.
Exatamente com este objetivo que esta etapa se apresenta, quantificar os dados
levantados nas etapas anteriores, e definir um perfil para os consumidores de

coworking office

5.2.1 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Para esta etapa da pesquisa € selecionada a utilizacdo de um questionario,
que segundo Malhotra(2006) “¢ um conjunto formal de perguntas cujo objetivo é
obter informacgdes dos entrevistados” O autor propde que o questionario deve
possuir trés caracteristicas distintas: perguntar coisas que os entrevistados tenham
como responder; motivar e incentivar o entrevistado e minimizar a chance de erro da

resposta.

Na elaboracdo do questionario, foi levado em consideracdo o principal
objetivo do questionario em si, e quais as informacdes necessarias extrair dos
entrevistados. Um dos objetivos € definir o perfil de usuario e para isto foram
aplicadas questfes fechadas de multipla escolha, como: qual seu sexo, sua area de
atuacao, area de formacao, nivel de escolaridade, renda e idade.

Alem do perfil foram realizadas perguntas referentes aos itens necessarios no
ambiente para a concretizacdo do consumo, e também o0s principais motivos que
levaram os consumidores ao consumo. Estas questdes também sdo de natureza
fechada e multipla escolha, sendo possivel a escolha de mais de uma alternativa. As
intengcbes sociais, presentes nos usuarios e levantadas através das entrevistas
também foram abordadas, questdes como: possibilidade de concretizagdo de
negocios e experiéncias trocadas durante o dia a dia no trabalho, foram elencadas

como motivos de decisdo de consumo pelo pesquisador.
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Algumas questbes foram estruturadas através da escala de Likert, que
segundo McDaniel e Gates (2003, p.302) “Ela consiste de uma série de afirmagdes
gue expressam uma atitude favoravel ou desfavoravel em relacdo ao conceito de
estudo” Os entrevistados demonstraram seu grau de concordancia com as
informagdes de acordo com a escala: 1- Discordo Totalmente e 5 — concordo
totalmente, ou seja, uma escala intervalar aonde os pontos entre as escalas séo

iguais.

O questionario foi composto entdo num total de 15 questdes, sendo uma
contendo quatorze frases avaliadas através da concordancia ou discordancia do
entrevistado. Dez destas questbes delimitam o perfil de usuéarios através de
questdes nominais fechadas de mudltipla escolha, aonde somente uma alternativa
deve ser escolhida. Trés questdbes de mesma natureza, baseados no referencial
tedrico abordado na pesquisa, e duas questdes de multipla escolha sem limite de
opcOes marcaveis, foram realizadas de acordo com as necessidades e motivacdes
de consumo provenientes das entrevistas em profundidade. O questionario esta
anexado no APENDICE C — QUESTIONARIO, presente no final desta pesquisa.

5.3 COLETA DE DADOS

5.3.1 COLETA DE DADOS QUALITATIVOS

As entrevistas em profundidade foram realizadas com usuérios do escritério:
nds coworking, localizado na Avenida Cristovdo Colombo, na cidade de Porto
Alegre/RS, elas ocorreram no dia 25 de junho de 2012 entre as 14:00 e 18:00 horas.
Cada entrevista teve duracdo aproximada de 15 minutos e para facilitar o processo
de analise elas foram gravadas, totalizando aproximadamente 1 hora e vinte minutos
de gravagdes que estdo transcritas e anexadas a esta pesquisa no APENDICE A —
TRANSCRIC}AO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE.

As entrevistas foram realizadas durante a jornada de trabalho dos usuarios,
enguanto eles estavam em sua propria estacéo de trabalho do escritério, ou seja, 0s

entrevistados estavam exatamente no local aonde eles utilizam o servico
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pesquisado. O ambiente e atmosfera existentes foram analisados pelo pesquisador
durante a realizacdo da entrevista assim como a propria interacdo do entrevistado
com os demais coworkers durante o processo. O escritério nds coworking foi
escolhido pois se trata de um dos maiores escritorios do género presentes na
cidade, e também pela sua concordancia em realizagdo do estudo proposto. O
contato inicial feito através de email, no qual foi descrita a intencéo e os objetivos da
pesquisa, posteriormente foi agendado uma data para a coleta de dados, a hostess
do local divulgou previamente aos usuarios que a pesquisa seria realizada, para que

possiveis interessados em responder fossem identificados.

A prépria hostess do local auxiliou-me durante o processo de escolha dos
participantes, pois foi ela a responsavel por me apresentar aos direntes grupos de
coworkers, em virtude disto cada entrevista foi realizada com pessoas que trabalham
para empresas distintas, com a ressalva dos dois primeiros entrevistados que
trabalham para a mesma empresa. Apos esta introducdo aos grupos, o pesquisador
realizou uma pergunta para verificar quem possuia interesse ou ao menos
consentimento e disponibilidade para responder as perguntas, sendo assim 0s

entrevistados foram definidos por perfil e interesse de participacao.

5.3.2 COLETA DE DADOS QUANTITATIVOS

Para a coleta dos dados do questionario, foi utilizada a técnica survey, que
“trata-se de um método que se utiliza de um questionario estruturado aplicado a uma
amostra de uma populacdo e destinado a coletar informacdes especificas dos
entrevistados” Malhotra (2006 p. 179).

Para responder a este questionario, os clientes ndo necessitaram de auxilio,
ou facilitador, o que Mattar (1997, p.171) chama de “questionarios autopreenchidos”.
Estes foram aplicados através de um link de internet, utilizando-se de ferramenta:
surveymonkey. Os dados foram coletados entre 06 de junho de 2012 e 15 de junho

de 2012 (www.surveymonkey.com.br). Este método permitiu a pesquisa um total de

93 entrevistados.


http://www.surveymonkey.com.br/
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5.4 AMOSTRAGEM

Para definir o tipo de amostra utilizada, primeiramente tivemos que verificar
qual sera a populacdo ou universo amostral de estudo. Segundo McDaniel e Gates
(2003, p. 364) “A populacdo de interesse € o grupo total de pessoas do qual
necessitamos obter informacgdes, ou seja, 0 mercado-alvo do produto ou servigco em

questao”.

O universo no caso desta pesquisa € definido através da utilizacdo de um
escritorio de coworking, se ele ja utilizou determinada prestacdo de servico fara
parte do publico de interesse. Esta pesquisa ndo se propde a analisar 0s
consumidores que somente tem interesse ou aspiracdo na utilizacdo deste tipo da
dificuldade de obtenc&o desta informacao, levando-s em considera¢cdo que 0 servico
de coworking e novo no mercado, e diversos profissionais ndo sabem do

conhecimento deste formato de escritério locado.

De acordo com McDanial e Gates (2003, p.366) “Nos levantamentos, a
questdo de saber se determinados individuos pertencem ou ndo a populacdo de
interesse é muitas vezes resolvida por meio de perguntas de triagem no inicio do
questionario” Esta questao de triagem é proposta no inicio do questionario, caso o
respondente nunca tenha utilizado o servico de coworking, ele é automaticamente

descartado do processo, e ndo se constitui como integrante da amostra.

A técnica de amostragem nao probabilistica definida por meio conveniéncia, é
utilizada nesta pesquisa, novamente a natureza do empreendimento implica na
utilizagdo deste tipo de amostra, tendo em vista dificuldade de delimitagéo total do
publico de interesse, e os custos relacionados a este processo. Segundo Malhorta
(2006, p.326) “técnica de amostragem nao probabilistica que procura obter uma
amostra de elementos convenientes. A selecdo das unidades amostrais € deixada a
cargo do entrevistador. O processo de divulgacdo da pesquisa para colega foi feito
através da internet, principalmente através das redes socias e no envio de email a
escritorios de coworking e blogs relacionados ao tema, para que eles fizessem a

divulgacao através de sua rede de contatos.
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5.5 ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados extraidos das entrevistas em profundidade foram analisados de
acordo com o processo de decisdo de compra, contemplado na revisdo de literatura
desta pesquisa. Os dados proveniéntes do questionario foram analisados através do
software utilizado na coleta. Aonde foram quantificados os dados referentes ao perfil
da amostra, e criados graficos através do software Excel. As necessidades e
motivacbes foram analisadas por citacdo de entrevistado, entdo a informacgao
extraida compete para quais necessidades e motivacdes sdo eminentes em cada

perfil de usuario distinto.
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As entrevistas em profundidade revelaram diversas informagdes sobre o

processo de consumo dos usuérios de coworking da cidade de Porto Alegre. Estas

informacdes foram analisadas de acordo com 0s objetivos propostos pela pesquisa e

0S principais aspectos abordados na revisao literaria.

6.1.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Tabela 2 — Perfil dos entrevistados em profundidade

31

37

42

24

47

23

22

Publicidade Publicidade
Publicidade Publicidade
o Transportes
Administragéo .
e logistica
Design Design
_ Producgéo de
Jornalismo
eventos
Publicidade Design
Administracdo  Comercial

Solicitagdo da
empresa
Solicitagdo da
empresa
Sacio,
proprietario e
decisivo
Solicitagéo da
empresa
Sacio,
proprietario e
decisivo
Solicitacdo da
empresa
Solicitacao da

empresa
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6.1.2 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Através desta analise pretendemos analisar como 0s usuarios se comportam
tendo como base as etapas do comportamento de compra desmembradas na

revisao da literatura.
Necessidades envolvidas:

A maneira como cada um dos entrevistados comecou a trabalhar no escritério
de coworking revelou diversas caracteristicas a respeito da percepcdo da
necessidade de consumo, a busca de informagbes e também informacdes em
relacdo ao perfil dos consumidores de coworking. Dos sete entrevistados, cinco
deles foram contratados por empresas para trabalhar naquele espaco, sendo assim,

fica clara grande presenca de clientes organizacionais, na utilizacdo deste servico.

Os outros dois entrevistados também fazem parte de organizacfes que estao
utilizando o servico, todavia seus contratos de trabalho sédo diferentes, a quinta
entrevistada é uma autbnoma com registro de pessoa juridica préprio, e o terceiro
um socio de uma empresa que mantém a sede em Guaiba/RS.  Vale ressaltar que
a percepcao da necessidade empresarial se baseou em tais aspectos praticos:
necessidade de localizacdo em Porto Alegre/RS, necessidade de um local para se
iniciar uma empresa e necessidade para uma fase de “transi¢do” dentro de uma

organizacao.

Os entrevistados 1, 2, 4 e 7 fazem parte de organiza¢cdes embrionarias, que
possuem menos de cinco funcionarios e estdo iniciando suas atividades no
mercado. A entrevistada 5 também estd envolvida com a necessidade de estrutura,
todavia as quesitos de socializacdo e a experiéncia de utilizacdo do servigo foram
decisivos no processo, pois ela trabalhava em uma empresa que estava em
transicdo de sede, e ficou por 8 meses instalada no nds coworking (empresa aonde
foi realizada a pesquisa), apds este periodo a empresa para qual ela trabalhava, se
retirou do local, todavia ela decidiu sair da empresa e continuar utilizando o escritorio

de forma autbnoma.
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Busca de informagobes

Conforme a analise proposta percebemos que este processo se da
envolvendo diretamente os aspectos de grupos de influéncia presentes sobre os
consumidores e as estratégias de promocdo e divulgacdo desenvolvidas pela
prestadora de servicos. Diversos dos entrevistados disseram ter conhecido o local

através de amigos ou contatos profissionais.

O proprio empreendimento produz acdes de divulgacdo, uma das
entrevistadas(entrevistada 4), conta que conheceu o espaco através da participacao
de um amigo em um evento promovido pelo escritorio. Isto define que alem da
influencia do amigo(grupos de influencia), ocorreu uma estratégia de promocéo do

espaco envolvida.

Dois dos entrevistados ainda citaram que conheceram o empreendimento
atravées do contato comercial realizado por um dos sécios do proprio
empreendimento, expondo a ideia de o contato direto com organizagbes ou
empreendedores é uma estratégia utilizada pelos proprietarios, e uma boa rede de

contatos empresarias esta atrelada a estes depoimentos.
Avaliacdo das alternativas:

Dos sete entrevistados, seis deles, trabalham para organizacbes que
passaram pelo processo de avaliacdo de alternativas no momento de decisdo de
consumo do ambiente de coworking. Nao ha informacdes suficientes para dizer se o
processo de comparagao aconteceu entre servigos de igual natureza (comparacao
entre escritérios de coworking), sabe-se dizer que ocorreu uma comparacdo a
servicos similares, como o aluguel de uma sala comercial tradicional para a

instalacdo da empresa.

Percebe-se que uma analise das caracteristicas funcionais do servigco se
oferece na maioria das avaliagdes. Cinco dos sete entrevistas relacionaram a
questdo do custo-beneficio envolvido comparando-se a uma sala tradicional. O
servico prestado: internet, faxineira e falta de preocupagdo com rotinas
administrativas foram citados como fatores relevantes neste contexto. A percepgao

dos clientes é de que o custo da manutencdo da estrutura minima de uma empresa
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€ menor quando se utiliza o espaco de coworking, e a flexibilidade de contratacdo do

servico de coworking também é tida como atributo importante.

As empresas do terceiro e do quinto entrevistados possuiam salas ou
enderecos comerciais em outras cidades da regido metropolitana, Guaiba/RS e
Canoas/RS respectivamente. O fato do escritorio estar localizado em Porto Alegre

foi importante nesta deciséo de troca de sede.
Decisédo de compra

O relato dos entrevistados nao deixa explicito quais seriam as caracteristicas
indispensaveis para o consumo do escritério. Mas nota-se que durante o processo
de comparacédo a outros locais ou formatos de trabalho, diversos entrevistados falam
gue internet rapida e segura € um fator importante, tendo-se a ideia de que se este
servico € indispensavel para o consumo, fator este que foi colocado a prova através

do questionario.

A maioria dos outros atributos do servigo levantados pelo pesquisador sao
tratados através regra compensatéria de aditivos ponderados, aonde a qualificacédo
positiva ou negativa do atributo, varia de acordo com a natureza do negodcio, de
guem esta contratando o servico. Dois publicitarios falaram que a estrutura do
coworking é deficitaria quando comparado a estrutura disponivel em uma agéncia de
publicidade, todavia o a estrutura foi citada como ideal, para uma produtora de

eventos.
Comportamento Pés-compra

Novamente nenhuma questdo especifica com a palavra satisfacao é feita
durante as entrevistas, mas a maioria dos entrevistados faz uma avaliacdo do
servico quando o compara a outro similar. Frases como “é bom trabalhar aqui”, “é
positivo trabalhar aqui” “eu gosto muito de trabalhar aqui” e “eu acho que € o local
ideal de trabalho” levam a conclusdao de que a avaliacdo € positiva e de que os

clientes encontram-se satisfeitos.

A frase “eu acho que aqui é o ideal de trabalho para uma pessoa que trabalha
sozinho, ou em dupla” quinta entrevistada, que fez a opg¢ao de trabalhar no espaco

apos a utilizacdo do servico, tendo clara de que foi feita uma avaliagdo positiva apos
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a experiéncia. A intencdo futura do cliente é questionada, e todos possuem a
intencdo de continuidade de consumo do servi¢o, pelo menos no curto prazo, a nao
ser que ocorram alteracdes em seus contratos de trabalho, e a decisdo do consumo

ou nédo do servico, fujam de suas alcadas.

Em empreendimentos embrionarios a intencdo de consumo sO sera alterada,
caso ocorram mudancgas em relacdo as necessidades que as empresas possuem. A
limitag&o do espaco fisico atrelado ao crescimento empresarial € citada pelo primeiro

e segundo entrevistados, como barreiras a continuidade de consumo.

Com relagéo a experiéncias negativas ou problemas durante a utilizacdo dos
servicos, que poderiam causar uma situacdo de insatisfacdo, a quinta e a sétima
entrevistada citam algumas reclamacdes em relagcdo a ruidos no ambiente de
trabalho, mas citam algumas praticas da empresa para contencao destes problemas,
as duas citam a forma de interacdo e cobranca exercida pelos funcionarios em

relacdo a problemas através do grupo da rede social facebook.

Um aspecto interessante analisado € que normalmente a satisfacéo do cliente
varia de acordo com a experiéncia de consumo de servicos de mesma natureza,
nenhum dos entrevistados ja havia utilizado um servigo igual (outro escritério de

coworking) proveniente de outra empresa, o que prejudica ou limita esta avaliacao.

6.1.3 CARCATERISTICAS RELEVANTES DO SERVICO

Diversas caracteristicas presente nos escritérios de coworking foram
analisadas através das entrevistas, nesta etapa proponho a analise referente as
caracteristicas através das especificagcdes técnicas de infraestrutura local e também

pelas outras caracteristicas levantadas pelos entrevistados.
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6.1.3.1 CARCATERISTICAS TECNICAS RELACIONADAS A
INFRAESTRUTURA E CUSTO

Infraestrutura

As caracteristicas de infraestrutura relacionadas ao servico foram citadas
diversas vezes durante a realizacdo das entrevistas. Os dois primeiros entrevistados
citaram que em virtude da sua natureza de negoécio, agéncia de publicidade e
propaganda, em alguns aspectos como: “impressoras de alta definicdo” e “servidor
para dados” eram tidos como deficitarios em um coworking, comparados a estrutura

de uma agéncia de publicidade.

Outro aspecto relacionado com a infraestrutura citado pelo entrevistado 1 e 2
e reforcado pelo depoimento das entrevistadas 5 e 6 € de que o espaco fisico
disponivel no local, seria insuficiente para as organizacbes caso elas crescam.
Tornando a estrutura fisica disponibilizada pela empresa, insuficiente para as
necessidades destes consumidores, caso esta necessidade venha a sofrer

alteracdes, como: necessidade de espago para um numero maior de pessoas.

Os entrevistados 3, 4, 5 e 7 fizeram mencao aos servicos oferecidos dentro
da prestacdo de servicos. Faxineira, café, contas de agua, luz, condominio, foram
citados pelos entrevistados fazendo referéncia ao custo beneficio destes aspectos. A
frase “ndo preciso me preocupar com este tipo de coisa” deixa claro que a avaliacéo
se refere ao servigo agregado prestado pelas empresas de coworking, indisponiveis

no setor imobiliario tradicional. E também que a valorizacao deste servico € alta.

Os entrevistados 1, 2 e 6 possuem computadores fixos, instalados em mesas
também fixas, na sala de entrada do escritorio. Esta estrutura se difere da oferecida
aos demais, pela natureza de seu nego6cio (agéncia de publicidade e design
respectivamente) eles acabam necessitado de computadores com um nivel de
tecnologia e resolucdo de imagem que praticamente impossibilita a utilizacdo de
notebooks. O entrevistado 6 ainda abordou o aspecto de que trabalhando neste
ambiente, para ele o ambiente de trabalho fica menos personalizado e
personalizavel, quando se utiliza um ambiente compartiihado em relacdo a um

ambiente proéprio.
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O fato de que um mesmo ambiente € compartilhado por pessoas de que ndo
necessariamente trabalham juntas foi relatado pelas entrevistadas 4 e 7 no que diz
respeito a organizacdo do ambiente de trabalho. A entrevistada 4 analisou o fato
como negativo e positivo. Negativo por ter de organizar suas ferramentas de
trabalho sempre ao entrar e a sair da sua jornada de trabalho. Mas classificou como
positivo o fato da falta de local fixo aos consumidores do ambiente, proporcionando
maior interatividade entre os consumidores. A entrevistada 7, analisou o fato
positivamente, pois de acordo com seu depoimento este modelo a auxilia na
organizacdo pessoal em relacdo a sua propria estacdo de trabalho, considerando-se
estacao de trabalho como o conjunto cadeira e mesa.

A disponibilidade das mesmas dentro do ambiente e as proprias dimensdes
fisicas do espago foram consideradas como diferencial competitivo da empresa nos
coworking, pelo relato trazido através da entrevistada 5. Ela relata que realizou um
processo comparativo sobre a estrutura oferecida pelo escritério pesquisado e
outros disponiveis no mercado, principalmente através de fotos disponibilizadas na
internet, segundo ela a maneira de organizacdo das salas, seu poténcial de
iluminacdo natural tornam o espaco de trabalho ideal, para o exercicio de suas

atividades.

A entrevista 7, analisa um aspecto em que ela teve um certo problema
durante a sua utilizagdo do servico. Pela natureza de sua atividade (contato
comercial com clientes basicamente via telefone) ela necessita de um ambiente sem
muito ruido ou barulho, ja que necessita ficar constantemente ao telefone. Durante a
entrevista ela conta que o espaco de coworking, passou por momentos de alta
ocupacao, assim o barulho gerado pelo publico praticamente impossibilitava ela de
realizar suas atividades, ela conta que utilizou algumas vezes uma sala de reunides,
disponivel no espagco, mesmo sem ter reunifes, somente para obter um pouco de

tranquilidade e siléncio.
Localizacao

O aspecto de localizagdo do escritorio aonde foram realizadas as pesquisas
foi comentado pelos entrevistados 3, 4, 6 e 7 como pontos positivos para a empresa.

Este aspecto é relevante para qualquer tipo de locacdo imobiliaria, seja ela

comercial ou residencial, todavia deve ser tratado como diferencial competitivo pelas
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empresas prestadoras de servico de coworking, pois foi decisiva no consumo

realizado por pelo menos dois, dos sete entrevistados.

Alem do fato de acessibilidade para funcionarios e clientes, o aspecto da
localizac&o é relevante também, pelo fato de que este escritorio em particular esta
acoplado a um centro comercial (shopping) que possui uma variedade diferente de
servigos ofertados. Restaurantes, supermercado, lojas e bancos sao alguns dos

exemplos de servigos que o centro oferece.

6.1.3.2 CARCATERISTICAS SOCIAIS RELACIONADAS A NATUREZA DO
NEGOCIO

A natureza do negécio de coworking prega aspectos relacionados ao social e
ao colaborativo. Através das respostas tem se a distingéo entre os entrevistados que
realmente buscam a realizagcdo de negdcios proporcionada pelo relacionamento
surgido de compartilhamento de espaco e experiéncias. E os coworkers que
somente buscam interacdo com objetivo de fugir do isolamento imposto em um café,

domicilio ou escritério.

Os entrevistados 3 e 6 tem visGes bem diferentes em relacéo a variedade de
servigcos ofertadas por outros clientes do ambiente compartilhado. De acordo com o
que disse o cliente 3, ele acredita ndo ter nenhuma possibilidade de concretizacao
de nego6cios com 0s outros usuarios do servico. Todavia ele considera positiva a
variabilidade e rotatividade presentes no local. Ao ser questionado sobre a
possibilidade de concretizacdo de negdécios proporcionada o entrevistado 6 é
interrompido pelo coworker que sentava ao seu lado. O depoimento externo é
relevante na medida em que se tratava de um proprietario de empreendimento

sediado no local e também um sécio do préprio ambiente de coworking em questao.

No breve relato ele sentencia: “acredito que somos a empresa que mais se
beneficia da interacdo entre empresas, em termos de fechar negécios, considero até
dificil “tangibilizar” (mensurar) este valor” este depoimento deve ser entendido como
a vontade de que um ambiente produtivo esteja relacionado a imagem do coworking

utilizado para a coleta dos dados.
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A palavra rotatividade € repetida por praticamente todos os entrevistados, e a
avaliacdo sobre esta caracteristica é positiva em todos depoimentos.

As caracteristicas de socializacdo estdo diretamente relacionados a
intangibilidade presente na natureza da prestacdo de servi¢os, conforme o analisado
na revisao tedrico 3.3. Os clientes ndo conseguem mensurar ou quantificar o quao
enriquecedor é a troca de experiéncias durante o dia a dia de trabalho, até mesmo
pelas caracteristicas de inseparabilidade e heterongenidade presente nos servigos.
Mas conforme foi citado acima, todos eles tem avaliagbes positivas quanto ao

potencial social do empreendimento.

6.2 ANALISE ETAPA QUANTITATIVA

6.2.1 PERFIL DA AMOSTRA

Conforme o dito na metodologia, o processo de entrevistas contou com a
participagdo de 93 entrevistados, a seguir, vamos analisar o perfil deste

entrevistados:

a) Sexo

Sexo

B Masculino Masculino

B Feminino Feminino

Gréafico 1 — Sexo da Amostra
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A mostra analisada foi de predominancia feminina, composta 60%(48) por
mulheres e 40%(32) por homens. Esta questdo contou com 80 respondentes.

b) Idade
Idade
80%
60%
40%
-
— iy
0%
De0al9 De20a De30a De40a
anos 29 anos 39 anos 49 anos
M Série2 2,50% 72,50% 17,50% 7,50%

Grafico 2 — Idade da amostra

A faixa etéria que engloba a maioria da amostra € de pessoas entre 20 e 29
anos de idade, sendo que 72,50% dos 80 respondentes a esta questdo, se
encontram em tal faixa etaria. A média de idade da amostra € de 27.35 anos e a
moda, valor que apareceu maior numero de vezes entre os entrevistados é 25 anos
de idade. Estas informacgdes deixam claro que os consumidores de coworking fazem
parte da geracdo de consumidores classificados como, geracdo Y, mas também é

composta por membros mais velhos.
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c) Contrato de Trabalho

M 3 - CLT (Carteira Assinada)

4,65%

M b - Auténomo (trabalha de
auténomo para uma

empresa)
M c - Autbnomo FREE LANCER

(trabalha como freelancer
para varias empresas)

B d - Empresario (socio ou
proprietario do préprio
negaocio)

M e - Estagiario

mf- Outro

Gréafico 3 — Contrato de trabalho

Este grafico é interessante pois resalta o carater empreendedor da amostra, e
consequentemente dos consumidores de escritérios de coworking, 32%(28) (maioria
entre os respondentes) é proprietario ou sécio do préprio negécio, 23%(20) trabalha
através do contrato normal de trabalho via carteira assinada (CLT), 19%(16) trabalha
de forma autbnoma, exclusivamente para uma empresa, 12%(10) também trabalha
de autbnomo, todavia para mais de uma empresa. O total autbhomos € de 31%,
9%(8) sdo contratados por empresas através do contrato de estagio, e 5%(4)
respondeu dizendo que é estudante.
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d) Escolaridade

5,88%

M c) Ensino Superior
incompleto

M d) Ensino Superior
completo

W e) Pés-graduacdo/MBA
incompleto

m f) Pés-graduagdo/MBA
completo

Grafico 4 — Grau de instrucéo

A Grande maioria dos entrevistados ainda esta cursando a universidade,
44,12%(30) deles possuem o0 ensino superior incompleto, 38,24%(26) o ensino
superior completo, 11,76%(8) esta cursando pos-graduagdo ou MBA e 5,88%(4)
possui algum titulo de pés-graduacédo ou MBA. Esta informacao é compativel com a
faixa etéria predominante, pois a maioria das pessoas nesta faixa etarias estédo
formadas ou recém-formadas, segundo dados do IBEGE. Deve se relevar que esta

guestao nao foi respondida por 25 respondentes da pesquisa.
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e) Area de formacao

M a) Administragdo/Contébil
2,78% 2,78% (Administragdo ou contabilidade)

5,56%

H b) Comunicagdo

8,33% c) Arquitetura / Design
m d) Engenharia
M g) Economia

h) Ciéncias Sociais

M i) Informatica

Gréfico 5 — Area de formacéao
A amostra possui maioria de pessoas formadas em faculdades de
comunicacdo 52,78%(38), a area da administracdo ou contabilidade possui
22,22%(16), arquitetura e design 8,33%(6), As areas de economia e engenharia
representam 5,56%(4) da amostra cada um, e Ciéncias Sociais e computacionais
2,78%(2) cada.

f) Area de atuacio

B a) Administragdo/Contabil/Comercial

10,75% B b) Publicidade e Propaganda
M c) Jornalismo

M d) Arquitetura

M e) Design

1,08% m f) Engenharia

M h) Economia

M j) Tecnologia

k) Produgdo de eventos

Gréfico 6 — Area de atuacéo
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De acordo com o gréfico anterior, 0 maior percentual da amostra atua na area
de Publicidade e Propaganda 30,11%(28), seguido pelo ser Administragdo contabil e
comercial 19,35%(18), a area de tecnologia concentra 15,05%(13), producdo de
eventos 10,75%(10), design 9,68%(9), jornalismo 8,60%(8), economia 3,23%(3),
arquitetura 2,15%(2) e engenharia representando 1,08%(1). Apesar da concentracéo
dos entrevistados na area de comunicacdo, percebe-se que profissionais de

diferentes segmentos utilizam este servico.

g) Renda

M a) Até dois saldrios minimos

60,0% - (até RS 1.244,00)

m b) De dois a quatro salarios
minimos (de RS 1.244,00 até
RS 2.488,00)

50,0% -

40,0% -
c) De quatro a dez salarios

minimos (de RS 2.488,00 até
RS 6.220,00)

30,0% -

H d) De dez a vinte salarios
minimos (de RS 6.220,00 até
RS 12.440,00)

20,0% -

M e) Acima de vinte salarios
minimos (acima de
R$12.440,00)

10,0% T 3.0%

0,0%

Grafico 7 — Renda familiar

Mais da metade da amostra 54,5% (36) declara ter a renda familiar totalizada
entre R$2.488,00 e R$6.220,00. A outra metade compdes as faixas restantes da
amostra, conforme o gréafico 7, disposto a cima. Deve-se levar em consideracdo que
perguntas a respeito sobre a renda das pessoas tendem a ter informacdes
distorcidas, pois diversas pessoas ficam desconfortaveis ao fornecer tal informacéo,
um exemplo disto e que somente 66 pessoas de um total de 93, responderam esta

pergunta.
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6.3 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

a) Decisédo de consumo

M a) Minha decisdo
pessoal

H b) A empresa para
qual trabalho deseja
gue eu trabalhe neste
ambiente

Grafico 8 — Decisdo de consumo

A decisdo de consumo do servigco é feita pelo proprio usuério do servico em
64,29%(54) dos entrevistados, ja 35,71%(30) comecaram a trabalhar em um

escritério de coworking, por desejo da empresa para qual trabalha.

b) Frequéncia de consumo

M a) Fui menos de cinco vezes em
escritérios de coworking

M b) Frequento semestralmente (pelo
menos uma vez por semestre)

4,65%
W c) Frequento mensalmente (pelo menos
uma vez por més)

M d) Frequento semanalmente (pelo
menos uma vez por semana)

M e) Frequento diariamente

Gréfico 9 — Frequéncia de consumo

De um total de 80 respondentes nesta questdo 51,16%(44) dos entrevistados
dizem frequentar diariamente um escritério de coworking, ja 23,26%(20) tem
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frequéncia semanal, 13,95%(20) foram menos de cinco vezes em um escritério de
coworking e ndo sao usuarios rotineiros, ja 6,98%(6) frequentam semestralmente e

4,65%(4) dizem frequentar pelo menos uma vez ao més o espaco.

c) Busca de informacdes

[ a) Buscando pela internet

M b) Acdo online realizada pelo escritério
(publicidade com banners, redes sociais, convite
para eventos)

® ¢) Indicagdo de um amigo/conhecido

M d) Através da(s) empresa(s) para qual trabalho

M e) Contato feito pelo préprio escritério
(Publicidade offline, contato comercial)

m f) Atualmente ndo trabalho em um escritério de
coworking

Grafico 10 — Conhecimento do escritério

Este grafico mostra a variabilidade com a qual as pessoas obtém informacdes
a respeito deste servico, 30%(24) dos respondentes conheceram o espaco através
de um amigo ou conhecido, tornando os grupos de influéncia, o meio com maior
porcentagem dentre as opg¢des disponiveis. 22%(20) conheceram o negoécio atraves
da empresa para qual trabalha, 15%(12) encontraram o servico através de buscas
feitas pela internet, 13%(13) foram contatos comerciais provenientes da propria
empresa prestadora de servico, 10%(9) através da promocdo de eventos e

divulgacéo do escritério e 10%(9) ndo trabalham mais neste tipo de ambiente.



d) Necessidades estruturais

m a) Estacdo de Trabalho (mesa, cadeira)
mb) Internet Banda Larga
m c) Recepcionista
m d) Endereco comercial
e) Servigos office (Impressora, scanner, fax)
mf) Sala de reunides
m g) Estacionamento
mh) Cozinha/café
i) Locker individual
m ) Biblioteca/Revistaria
m k) Papelaria
1) Servigo de motoboy
m) Area lounge
n) Vestiario

n) Conveniéncia interna (bebidas geladas, doces e lanches)
100%

5,0%

17,5%

-

40,0% 37,5%

15,0%

5,0%

35,0%

Gréfico 11 — Necessidades estruturais por citagao

Foi questionado aos entrevistados quais eram os itens considerados
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necessarios para que o usuario de escritério de coworking consiga desenvolver sua

atividade fim, obviamente itens como: estacdo de trabalho(mesa e cadeira), e

internet banda larga, foram sinalizados como necessarios por quase 100% dos

respondentes a questdo. Sendo Internet banda larga lembrada por 80 dos 80

respondentes da questao.

Sala de reunides foi indicado por 77% (62) dos respondentes e cozinha/café
por 65%(52). Servicos Office (impressora, scanner e fax) foram destacados como

necessario por somente 52,5%(42) dos entrevistados, numero considerado baixo em

relacdo aos dados analisados nas entrevistas em profundidade. Os demais itens

estdo dispostos por citacdes de acordo com o grafico presente a cima.
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e) Satisfacdo com a estrutura

Tabela 3 — Avaliacao da estrutura atual

N MEDIA DA
AFIRMACAO
AMOSTRA
12.1 O escritério de coworking proporciona toda a estrutura que @

necessito para realizar minha atividade fim

Avaliacao através da escala de likert sendo 1. Discordo totalmente e 5.Concordo totalmente, num

total de 70 respondentes)

O alto grau de concordancia da afirmacdo presente na questdo 12.1 do
questionario demonstra que a estrutura presente nos escritérios de coworking esta
saciando suas necessidades, pois a maioria dos respondentes concorda com a
afirmacéo: O escritério de coworkin proporciona toda a estrutura que necessito para
realizar minha atividade fim. O percentual de cada opc¢éo de resposta foi o seguinte:
1(0%); 2(5.7%); 3(2,9%);4(14,3%);5(77,1%)

f) Motivacdo de consumo

As principais motivacdes de consumo foram questionadas para aqueles que
haviam marcado que a de decisdo de consumo, tinha sido realizada de forma

pessoal, e ndo por indicagcéo ou obrigatoriedade proposta por uma empresa.

Novamente os clientes puderam marcar todos as op¢des que se adequavam
a suas proprias motivacdes. A possibilidade de troca de experiéncias no dia a dia de
trabalho foi a mais citada pela amostra, 82,14% (46) afirmam que se motivaram a

trabalhar em um ambiente de coworking, esperando este beneficio.
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M a) Possibilidade de troca de experiéncias
durante o dia a dia de trabalho

90,00%

M b) Facilidade no auto-gerenciamento
profissional

82,14%

80,00%

M c) Estrutura fisica profissional para
receber clientes/fornecedores

70,00%

M d) Possibilidade de concretizagdo de
negacios através do espago de
coworking

60,00%
M e) Ampliagdo do networking no meu
segmento

50,00%
m f) Evitar a soliddo e desatengdo
presentes no homeoffice

[s)
40,00% 39,29%

m g) Redugdo de custos

30,00%
25,00% i) Evitar atividades administrativas que
ndo fazem parte da minha atividade fim
(ex: pagamento de conta de luz,
impostos e outros)

j) Possibilidade de participagdo de
eventos relacionados ao meu negdcio

20,00% —
14,29%

10,00%

m k) Necessidade de um enderego
comercial diferente da onde esta
localizada a sede de minha empresa

0,00%

Grafico 12 — Necessidades por citacao

O segunda principal motivagéo de consumo esta relacionada com a estrutura
fisica, 60,71%(34) dos respondentes consideram que a estrutura fisica para
recebimento de clientes e fornecedores foi motivagdo para a consumo. Facilidade no
auto gerenciamento, a vontade de evitar o isolamento e aumento do networking, séo
caracteristicas de socializagdo presentes na prestacdo de servicos e foram
destacadas por 50%(28), 46,43%(26) e 42,86%(24) dos respondentes,

respectivamente.

A reducdo de custos é vista como motivagcdo para o consumo por 42,86%(24)
dos entrevistados. Outra motivacdo que merece uma mencao especial é a

capacidade do ambiente de germinagcdo de negocios, somente 17,86%(33)
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consideram este um fator que os motivou ao consumo. O pensamento estabelecido
pelo pesquisador antes da realizacdo da pesquisa era que este fator fosse
considerado importante para um maior numero de usuarios, visto que alguns dos

entrevistados em profundidade, citaram este fator como importante.

g) Satisfacdo e intencéo de compra

Tabela 4 — Satisfacéo

AFIRMACAO MEDIA DA AMOSTRA

12.8 Me sinto feliz trabalhando em um escritério

de coworking e 12
12.9 Trabalhar em um escrit6rio de coworking 3.88
aumenta minha auto-estima ’
12.11 Me enxergo trabalhando em um ambiente
. : 3,19
de coworking para o resto da vida.
12.14 O meu crescimento profissional implica na 250

saida de um ambiente de coworking, para um
ambiente préprio.

Avaliacdo através da escala de likert sendo 1. Discordo totalmente e 5.Concordo totalmente,

num total de 70 respondentes)

Os dados acima revelam que apesar dos clientes se sentirem felizes, ou
satisfeitos em relacdo a utilizagdo do servico de coworking, seu grau de
concordancia com a continuidade do consumo do servico ndo se mostram nas
mesmas proporcdes. 42,4% da amostra ndo sabe se concorda ou discorda da
questdo 12.11. Todavia considerando-se somente os clientes que ou concordam ou
discordam da afirmativa temos um total de 21,3% que discordam, e 33,3% que se

imaginam em um ambiente destes para o resto de suas vidas.

20% dos respondentes concordam, ou total ou parcialmente, com o fato de

que seu crescimento profissional impactaria na necessidade de um espago proprio.
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h) Avaliacdo da produtividade

Tabela 5 — Produtividade

- MEDIA DA
AFIRMACAO
AMOSTRA
12.5 O barulho no ambiente de trabalho dificulta a
: ~ . . . 3,17
realizagéo das minhas atividades diarias.
12.6. Trabalhar em um ambiente de coworking auxilia a
) 3,60
me manter organizado no trabalho.
12.7 Perco tempo de trabalho em virtude da falta de
. . . 1,71
local fixo no ambiente de coworking
12.13 Trabalhar em um escritério de coworking 367

aumenta minha produtividade
Avaliacao através da escala de likert sendo 1. Discordo totalmente e 5.Concordo totalmente,

num total de 70 respondentes)

34,1% dos respondentes concordam parcialmente com a afirmacédo 12.5,
percentual muito parecido com o de entrevistados que respondem a mesma
alternativa para a questdo 12.13 (35,3%). Revelando a ideia de que apesar de se
incomodar casualmente com os ruidos gerados no ambiente compartilhado, o saldo

em termos de produtividade € positivo.

Apesar de possuir uma média proxima a 3, o item 12.6 concentra quase
metade de suas manifestacdes, concordando com o fato de que o trabalho neste
tipo de ambiente auxilia na organizacdo, sao 48,6% destes consumidores que

concordam de alguma forma com esta afirmacgéo.

A guestdo 12.7, recebeu o maior indice de discordancia de todas as questfes
levantadas na analise, 77,2% discordam de alguma maneira desta frase, sendo que
54,3% discordaram totalmente da sentenca, levando realmente a crer que a falta de

local fixo, néo interfere na produtividade dos consumidores.

I) Percepcao sobre a rotatividade
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Tabela 6 — Rotatividade

N MEDIA DA
AFIRMACAO
AMOSTRA
12.2 O escritério me proporciona interagdo com 4.49
pessoas e empresas do meu segmento de mercado ’
12.3 Um fluxo constante de pessoas € benéfico ao 451
espaco de coworking. ’
12.4 Um fluxo constante de pessoas é benéfico para 391

minha atividade.

Avaliacdo através da escala de likert sendo 1. Discordo totalmente e 5.Concordo totalmente,

num total de 70 respondentes)

A rotatividade foi considerada a principal motivagcdo para consumo de
escritorio de coworking, conforme a analise feita sobre a analise feita sobre a
guestdo de numero 10 do questionario prop6s. Este fato é confirmado nas questdes
12.2, 12.3 e 12.4. 94,3% dos respondentes concordam que o ambiente proporciona
interacdo entre empresas do mesmo segmento. 84,7% dos entrevistados concordam

gque o fluxo de pessoas € benéfico no servico de coworking office e 78,1%

concordam que € benéfico para a sua empresa ou atividade.

j) Percepcao sobre sustentabilidade

Tabela 7 — Sustentabilidade

N MEDIA DA
AFIRMACAO
AMOSTRA
12.10 Trabalhar em um escritério de coworking é 403

sustentavelmente correto.
Avaliacéo através da escala de likert sendo 1. Discordo totalmente e 5.Concordo totalmente,

num total de 70 respondentes)
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62,8% dos respondentes concordam de alguma forma que trabalhar em um
escritorio de coworking € sustentavelmente correto, pelo fato de que se
compartilham energia elétrica e outros recursos naturais. Esta foi a questédo
abordada com maior indice de respostas presentes no campo “nao sei, nao quero
responder”. E pode-se explicar pelo fato de que somente o compartiihamento de

espaco e de recursos, ndo garante um aspecto sustentavel ao negdcio.

k) Percepcéo de custo

Tabela 8 — Percepc¢do de valor

- MEDIA DA
AFIRMACAO
AMOSTRA
12.12 Trabalhar em um escritério de coworking é
financeiramente vantajoso para mim ou minha empresa 4,03

Avaliacao através da escala de likert sendo 1. Discordo totalmente e 5.Concordo totalmente,

num total de 70 respondentes)

Outra motivacao importante destacada na questao 10 é a motivacdo com
intuito de reducéo de custos, e € realcada através desta Ultima questao pois, 78,6%
dos pesquisados concordam com a sentenca que diz ser vantajoso em termos
financeiros, a realizacdo das atividades empresariais atraves de um escritério de

coworking.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Levando-se em consideracdo que o modelo de negdcios proposto por um
escritorio de coworking, possui cerca de cinco anos de existéncia, em escala global,
0s resultados desta pesquisa mostram-se validos para a analise do comportamento
dos consumidores de tal servico, mas restringindo-se ao comportamento dos porto

alegrenses em relacéo ao tema.

O objetivo geral proposto pela pesquisa de caracterizar o processo de decisao
de compra na utilizacdo de escritorios de coworking, € atingido a partir do
levantamento de dados realizado. Os objetivos secundarios propostos como:
identificar os principais atributos, fisicos e sociais presentes nos escritérios de
coworking, e responsaveis pela motivacao de consumo dos clientes de tal prestacao
de servicos, grau de relevancia destes atributos, e identificacdo de um perfil de
consumo também. Em relacdo aos atributos fisicos, percebe-se pelo pesquisador,
gue profissionais de areas como design e publicidade, tém a necessidade de uma
estrutura fisica, superior a estrutura normalmente oferecida pelos espacos de
coworking. Impressoras de alta definicdo, impressoras 3D, maquinas de plotagem,
nao sdo comuns nos escritorios analisados no levantamento de dados secundarios,
nem no escritorio aonde foram realizadas as entrevistas em profundidade, mas de
um modo geral, a estrutura fisica € considerada boa pelos usuarios de coworking.
Fazendo-se a ressalva, que o0s setores de comunicacdo talvez precisem de
equipamentos mais sofisticados em relagcdo a outros setores que se utilizam do

servico.

A principal motivagcdo de consumo, identificada pela pesquisa, é a
possibilidade de troca de experiéncias durante o dia a dia da jornada de trabalho, o
mesmo motivo é tido como decisivo para o consumo de escritdrios de coworking no
mundo inteiro, de acordo com a pesquisa global realizada pela empresa alema
Deskmag. O que garante a pesquisa um levantamento fiel em relagdo a amostra
estudada. Também deve se levar em consideracdo, que a mudanca de
comportamento dos jovens e as novas relacdes de trabalho sdo fenémenos globais,
sendo assim o impacto delas sobre o comportamento humano, tende a ser

homogéneo, independentemente da cultura local presente.



68

A possibilidade de concretizagdo de negocios, proveniente do préprio
ambiente de trabalho, ndo mostra valorizacdo significativa dos usuarios de
coworking, se comparada ao atributo social de troca de experiéncias diarias. Este
dado vai diretamente ao encontro do assunto abordado nos introdutorios a respeito
da mudanca de comportamento global, em relacdo ao trabalho, vida profissional e
escolha de carreira. Cada vez mais a valorizacdo de trocas de experiéncias € tida

como positiva por jovens e também por adultos, como comprova esta pesquisa.

Os objetivos secundéarios baseiam-se na identificacdo dos atributos
responsaveis pela motivacdo de compra dos usuarios, e também na delimitacdo de

um perfil de usuério de escritério de coworking.

Apesar de tratar-se de uma amostra ndo probabilistica, e que os resultados
obtidos n&o podem ser inferidos de forma geral a populagdo brasileira.
Informalmente tem-se a ideia de que a area da comunicacdo € muito ligada a
guestao do coworking, pois neste segmento de mercado iniciaram-se 0S processos
de flexibilizacdo de trabalho e utilizagcdo constante dos métodos de comunicagao

virtual num ambiente profissional de negdcios.

De acordo com a amostra analisada pela pesquisa, aproximadamente metade
dos usuarios de escritérios de coworking estéo relacionados a area de comunicacao,
design e publicidade e propaganda. Estes dados, comparados aos dados globais,
levantados pela empresa Deskmag, ndo estdo proporcionalmente iguais. No resto
do mundo, principalmente nos Estados Unidos, diversos outros setores ja estao
ocupando espacos de coworking, tipo de empreendimento que vem tendo altas

taxas de crescimento, mesmo com a crise financeira enfrentada pelo pais.

Para o pesquisador, grande parte da populacdo brasileira e principalmente
porto alegrense, ainda desconhece das vantagens, beneficios e estrutura de
negocios proposta por um ambiente de coworking, exatamente por isto, este tipo de
servico ainda nao possui uma maior diversificacdo em relacdo aos setores

empresarias que atende.



69

7.1 LIMITACOES DA PESQUISA

A principal limitacdo verificada na pesquisa refere se questdo geogréfica. Os
dados obtidos pela pesquisa quantitativa e qualitativa sdo uma demonstracdo das
necessidades e motivacbes de consumo de escritérios de coworking, para 0s
habitantes de Porto Alegre/RS, nao impedindo que estas necessidades ndao possam
ser as mesmas para outras regides do pais, todavia devem ser levadas em
consideracdo as diferencas culturais e econdmicas, presentes entre estados e

cidades brasileiras.

Outra limitacdo importante visualizada na pesquisa, revela-se na questao da
analise sobre o segmento imobiliario. Um analise sobre as microempresas que
atualmente utilizam salas comerciais, escritérios compartiihados e escritorios
virtuais, poderia ter sido realizada, pois muitos destes consumidores, poderiam
utilizar-se do servigo analisado: coworking, todavia néo o fizeram por algum motivo,
0 motivo de insatisfagéo, ou de ndo escolha de um ambiente como o de coworking
ndo foi abordado em sua plenitude. Em diversos servicos, € muito importante
analisar o fator de ndo consumo, pois normalmente revelam oportunidades de acao
por parte das empresas, para angariar um maior numero de clientes e assim uma

fatia maior de mercado.

Para aqueles que desejam iniciar um escritério de coworking em Porto
Alegre/RS, fica evidente a necessidade de identificacdo dos usuarios que ja
utilizaram coworking, mas sentem-se insatisfeitos com a prestacdo de servicos.
Novamente a falta de conhecimento do publico em geral, sobre este modelo de
negocios dificulta a identificacdo de pessoas que sejam considerados ex - Usuarios

de coworking insatisfeitos.

7.2 SUGESTOES

Acredito que o modelo de negdcios dos escritérios de coworking ainda vao
sofrer alteracbes em sua natureza, com o decorrer dos anos, para melhor atender e

superar as necessidades e expectativas dos clientes deste setor.
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Uma pesquisa realizada entre empreendedores em estagio embrionario,
usuarios de homeoffie,usuarios de escritérios virtuais e usuarios de escritérios de
coworking, poderia decifrar melhor qual a real necessidade destes consumidores, e
assim a formatacdo de um modelo de negécios, que englobasse todos estes
publicos, e ainda assim fosse o local tido como ideal por cada um deles. E
impossivel criar um escritério compartilhado, que satisfaca completamente a
necessidade de todos os usuarios e dos mais variados segmentos, mas a

formatacdo de um padrdo por segmento também pode ser a resposta para isto.

Um escritorio compartilhado focado para pessoas relacionadas ao setor de
comunicacdo, outro para pessoas relacionadas a area de arquitetura sustentavel,
outro para advogados autbnomos. Apesar da redugcdo, em termos de experiéncias
diversificadas entre si, este modelo pode proporcionar a alguns segmentos, uma

estrutura fisica, de infraestrutura, condizente com as suas reais necessidades.

Acredito que o principal limitador para descobrimento das reais necessidades
dos possiveis usuarios de coworking, (quem deseja utilizar este servico, mas nunca
o utilizou), esta relacionado ao engessamento do mercado de trabalho atual, que
ainda se encontra em fase de transicdo, e também na falta de informacdes do

publico em geral em relacdo aos escritorios de coworking.

Dentro de alguns anos, acredito que as estruturas se mostrem diferentes, e
gue o mercado de trabalho tera atingido um nivel de flexibilidade e independéncia
entre os profissionais, que ainda ndo € visivel atualmente. Sendo assim, uma
pesquisa sobre motivacbes de consumo de usuéarios de coworking pode auferir
melhores resultados se for realizada daqui a cinco anos, por exemplo, pois estara
analisando um tema com uma maturidade de mercado ja estabelecida, cenério

diferente do encontrado atualmente.
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APENDICE A — TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS:

12 - ENTREVISTA:

Primeiramente eu gostaria de saber seu nome?
Eduardo (SOBRENOME) (soletrando)

Sua area de atuagao?

Propaganda

Sua area de formacéao?

Publicidade e propaganda pela UNISIC

Como ou porgque vocé comecgou a trabalhar aqui?

Cara eu trabalho numa agencia de publicidade, que é a XX comunicagéo, e ndés estamos
iniciando a agencia agora, por enquanto trabalham eu e o (__) que senta ao meu lado

E como vocé ficou sabendo da existéncia deste lugar?

Na verdade quando o FABIANO me convidou para trabalhar, ele falou que tinha um local
para a gente trabalha, no inicio até achei meio estranho um ambiente compartilhado sediar
uma agencia de comunicagdo, sendo que a gente sempre teve nosso espaco fisico, Uma
sala no modelo tradicional de agencia, se é que se possa falar assim, mas na verdade eu to
curtindo, essa interagdo com as outras empresas, aqui do lado tem a XXX, tem a XXX, tem
um pessoal que a gente troca bastante figurinha, bastante ideia.

E gquanto a tua frequéncia, é diaria, semanal?

Trabalho todos os dias, normalmente das 9hrs as 18hrs, como se fosse em uma agencia de
publicidade.

tu ja teve a experiéncia de trabalhar em algum outro escritério de coworking fora
este?

N&o, somente aqui na verdade.
Vocé passou por alguma analise entre concorrentes de escritérios de coworking?

Na verdade néo, pois esta escolha foi feita diretamente pelo Fabiano, que acabou me
convidando para trabalhar na agencia com ele, mas agora contigo falando eu me lembrei
gue a Unica experiéncia que eu possuo em ambientes compartilhados foi no campus park
em 2012, digo 2010. Em s&o Paulo aonde tinha 3mil pessoas compartilhando contetudo
conhecimento. Tinha pessoal de diversas &reas, Tinha bastante segmentos tinha pessoal
gue trabalhava com a area da robética, de desenvolvimento de sites, tinha varias areas em
um ambiente com o intuito de compartilha o conhecimento.



Tu consegue me definir quais as principais necessidades que tu tem saciadas com a
prestacdo deste servi¢co (escritério de coworking) Tanto em ambitos fisicos quanto
em networking e etc?

Ambiente compartilhado € aquela coisa, por exemplo, tem um cliente que precisa anuncia
em algum determinado veiculo e ele é cliente nosso, se ele precisa anuncia nha NOIZE a
gente entra em contato aqui, direto com o pessoal, tem aquela ideia de ja passa na hora o
arquivo pra ele, conversa sobre a campanha, eu diria que tem uma maior proximidade. Por
exemplo o site da agencia também, quem fez o site da nossa agéncia é a XXX, que é aqui
do lado. Tipo tinha um cliente nosso que precisava de um trabalho de desenvolvimento de
conteudo, e dai agente conseguiu resolve direto com o pessoal aqui dentro,

Diminuem-se as barreiras nos processos de terceirizacdo da agencia?

Exatamente, tu tem quase tudo que tu precisa para um cliente aqui dentro, tem uma revista,
um desenvolvedor de sites, a parte de conteldo, a parte de web, tudo aqui dentro.

E qual sua intencéo futura em relacdo ao consumo deste servi¢o, vocé se imagina
trabalhando em um ambiente como este para sempre, quais seus planos?

Cara na verdade acho que o grande objetivo da empresa, pelo menos da minha agencia é
captar mais clientes, e ha medida que a gente captar mais clientes, mas necessariamente
precisar de um espaco fisico maior, vamos ter que contratar mais pessoas, e também
vamos necessitar de um espaco maior, até porque a gente vai ter que ter espaco fisico para
colocar nosso equipamento, porque aqui no NOS, nos temos computadores fixos, desktop,
mas a maioria do pessoal tem laptop entéo ia precisa de um espa¢o maior, tem a questao
do servidor também, porque nés iamos precisar de um servidor, ter uma impressora de
provas, por exemplo, uma série de coisas necessarias a uma agencia, que hoje a gente nao
encontra aqui.

Uma série de itens de estrutura que ndo existe a possibilidade de se ter aqui?
E tu até poderia ter aqui, mas na verdade nosso ambiente & mais restrito

E se existisse um escritorio de coworking mais segmentado, digamos somente com
agencias?

E eu acho que ia rola se tivesse todo mundo meio que trabalhando pra todo mundo, por
exemplo: antes de trabalha pra essa agencia eu trabalhava pra 99 de forma online e ja
trabalhava pra cd no offline, trabalhando em casa também, na comunicagdo rola muito
disso, do pessoal trabalha em casa,

Entdo quais seriam as principais diferencas entre trabalhar em um coworking e
trabalhar em casa?

E realmente o diferencial é aquela coisa que a gente tinha falado de trocar figurinha, tu ndo
fica s6 no teu mundinho, tu nao fica sé trabalhando, trabalhando e trabalhando, a gente sai
para tomar um café e encontra o pessoal da (agencia de design), de repende a gente troca
uma ideia e faz uma amizade, se abre para novos horizontes.

E o principal ponto negativo seria?

Ponto negativo cara, é seria essa barreira para a expansao cara, expansao, porque se a
gente realmente conseguir crescer vai ter a coisa do espaco fisico, e dai ndo vai dar.

Muito obrigado pela participagcéo



22 - ENTREVISTA:

Boa Tarde, primeiramente eu gostaria de saber sua area de formacéo e atuagao?
E sou formado em publicidade e atuo no ramo.
E como foi que tu comecgou a trabalhar aqui?

Na verdade meu caso é muito parecido com o do Eduardo, eu trabalhei com o Fabiano em
uma outra agencia que eu tinha, e ele acabou me convidado a trabalhar com ele, estou aqui
a praticamente um més.

Ja utilizou algum espacgo semelhante anteriormente?

N&o, na verdade agora € a primeira vez que tenho a oportunidade de trabalhar em um
ambiente assim, e na verdade nos até estdvamos conversando sobre isto outro dia,
primeiramente eu achei que iria estranhar, mas eu nao estranhei. Para mim é como se eu
estivesse trabalhando em um lugar sem paredes, Eu até sentia falta do coworking em si, até
porgue eu pelo menos nao tinha visto na pratica acontecer assim.

Como assim?

E que na verdade eu tinha a ideia de como se fosse igual a uma agencia assim, que tem
todo um ciclo assim, as coisas acabam passando por todo mundo, mas isso nunca vai
acontece aqui porque nao é uma empresa soO né...., Mas o Fabiano que € nosso chefe ate
comentou: Nao, até aconteceu, esses dias prospectaram um cliente indicado por outra
empresa daqui, a empresa de design aqui atras fez a marca da agencia, entdo apesar de eu
nao estar percebendo acabou rolando esta interacéo. Talvez por eu estar esperando alguma
coisa assim mais visivel, como acontecia na agencia, mas na real ndo é bem assim, nao é
uma coisa tao escancarada assim....

Acontece a interacdo, mas tu acaba ndo percebendo?

E como eu te falei eu achei que ia ser mais parecido com uma agencia ou como outra
empresa qualquer, que um projeto passa por diversos setores dentro da mesma empresa e
tal, mas aqui isso nunca vai acontece porque ndo é a mesma empresa né.

E como tu acabou conhecendo o espag¢o aonde trabalha agora?

Eu acabei conhecendo através do Fabiano, na verdade eu ja tinha ouvido falara antes, ja
tinha visto fotos e tal, tinha achado legal, mas nunca tinha vindo aqui

Tu jatinha ouvido falar como?

Foi pelo facebook, alguém postou ali, eu acabei vendo e nem entrei no site, perguntei pra
alguém como funcionava e tal

Se tu pudesse definir quais as principais necessidades que tu tem com esta prestagdo
de servigos?

Na verdade é necessidade de um local para desenvolver meu trabalho.

Tu poderia exercer as mesmas fung¢fes que faz aqui em casa, através do homeoffice
por exemplo?

Acho que nédo poderia desenvolver as func¢des tdo bem quanto eu desenvolvo aqui, acho
gue aqui eu tenho bem mais estrutura né..., aqui eu tenho por exemplo: uma internet com



uma velocidade muito boa, eu tenho a facilidade de ter um centro comercial (shopping)
muito proximo, entdo eu tenho uma boa estrutura em termos de servicos, E até
internamente eu tenho uma estrutura que se eu tivesse sozinho eu nao iria ter, por exemplo
se eu for ali e precisar de .. “durex”, eu vou ali e tem “durex”, eu na verdade tenho um balcdo
ali que tem tesoura, tem todo esse tipo de material que se eu tivesse sozinho aqui eu
também iria precisar. Eu tenho um café que eu posso ali e pega, e todas essas coisas.

E em termos de planos para o futuro? Acha que é viavel uma empresa ou autébnomo
se manter em um ambiente como este?

Cara eu acho que néo, pelo menos uma empresa ndo. Por exemplo: a (REVISTA
INSTALADA NO ESCRITORIO), tu pode ver que eles ocupam aqui um baita espaco, se
tivesse mais uma ou duas empresas com o volume de pessoas deles... deu. Tu teria um
espaco fisico que seria compartilhado entre 3 ou 4 empresas. Aqui por exemplo as pessoas
que ocupam este lado da sala tem local mais fixo, j4 a sala do lado ta avulsa assim, se tu
chega e quiser sentar com o teu computadorzinho tu senta. Entdo eu acredito que no longo
prazo assim fica inviavel, porque se o negécio crescer acho que ele vai precisa de mais
assim.... a ndo ser que uma empresa mantenha sempre a mesma estrutura né, acho que dai
da pra ficar, mas se chega uma hora que tem que crescer, ae chega uma hora que ndo tem
como se manter aqui. Até porque se fosse assim iria acabar descaracterizando o préprio
local né, como no caso que eu falei, se tivesse trés ou quatro empresas ocupando todo o
espaco, daqui a pouco ndo tem mais coworking, perdeu a ideia do lugar.

Obrigado, idade?
27

Pudesse dizer as principais caracteristicas positivas e negativas em relacdo ao
trabalho em uma outra empresa, ou trabalhar em casa?

Acho que em relagéo a trabalhar em casa o diferencial € que tu ndo tem aquele isolamento
todo, o que atrapalha de vez em quando é o barulho porque sentamos perto da porta entdo
sempre tem gente entrando, ou saindo que acabam desviando a atengdo, em momentos
gue tu ndo esta 100% concentrado. Ao trabalho numa agencia a coisa ruim é aquela de
quem nem todos estdo envolvido na mesma coisa, no mesmo projeto, o que na verdade
acaba sendo o ponto positivo também, porque volta e meia tu aprende algo diferente, ou
conversa sobre coisas que nao teria o habito.

Muito obrigado pela participagéo!

32 - ENTREVISTA:

Boa Tarde, primeiramente gostaria de perguntar o seu nome?
Joel sobrenome (soletrando)

Tua area de atuacéao qual seria Joel?

Atuo no segmento de transportes e logistica

Tua area de formacéo?

Eu sou formado em administracdo e tenho MBA em financas e mercado de capitais



E como vocé comecgou a trabalhar aqui?

Na verdade nés estdvamos migrando de um endere¢co para O outro, mas como NOSSO
contrato social € de Guaiba ta? E a gente trabalha com diversas empresas, principalmente
AmBev, mas a gente entrega para Walmart, companhia Zaffari, pepsico, redecardgood,
entdo nds sentimos a necessidade de ter um local em porto alegre, até porque o0s sécios
moram aqui entdo tinhamos que ter algo aqui.

Entdo a empresa mantém as operacdes em Guaiba e vocés trabalham aqui em
separado dos demais?

Na verdade ndo, ndés agora mantemos somente o contrato social la, hoje nossa sede é aqui
nesta mesa. Até porque desenvolvemos um tipo de operagdo um pouco diferente de rotina,
a gente faz uma gestéo de frete, nos ndo somos uma transportadora habitual, que tu chega
na sede e tem La um monte de caminhdes, um monte de ativo, tanto parado quanto
rodando. (risos) que a gente faz, a gente fecha acordos com a companhia, a gente tira (AP)
de Viamao sapucaia, do cdd de Floriandpolis, e a gente vai la e baixa o volume, Na verdade
nos fazemos o elo de ligagdo, n6s como transportadora, todas estas redes e uma
guantidade grande de caminhdes que colocamos na fabrica independente do periodo,
realizamos este tipo de trabalho, até porque possuimos diversos caminhoneiros que sao
donos do seu proprio caminhdo, e sdo autbhomos. Entdo a gente vai la e fecha com a
AmBev e vai fechar tantas carretas, fazemos o contato com os caminhoneiros, da forma
mais agil possivel, e assim ficamos responsaveis pelo seguro de carga, caso aconteca
algum dano material na carga a responsabilidade é nossa, até por isto que optamos por ndo
manter uma frota grande, e este proprio modelo de negécios que acaba permitindo que
trabalhamos em um espaco assim.

Frequéncia que trabalhas aqui?

Diaria, de segunda a sexta feira, na verdade temos uma equipe de 4 pessoas, a
(Andressa...) mas na verdade nossa equipe mesmo é de 5, mas como estamos em baixa
temporada agora estamos operando com 4,

Ja teve outra experiéncia de trabalho em algum lugar semelhante ou com
caracteristicas parecidas a este?

N&o, esta é a primeira vez que trabalho neste modelo.
E conheceram o negdcio através da onde ou quem?

Na verdade a gente conheceu através de um... de um... de uma pessoa que utilizava, e
tendo real necessidade, vimos que era perfeitamente viavel, dentro do que o espago
oferecia, ao invés de ter que locar uma sala, ...(ndo compreensivel).. aqui tu tem toda uma
estrutura pronta, wireless, tem ar condicionado, tem banheiro

Entdo ocorreu um processo comparatorio durante a escolha do escritério de
coworking?

Sim, comparamos o custo de mantermos uma sala e este escritorio viu-se que aqui era
muito mais vantajoso financeiramente.

A potencialidade do local em termos de realizacdo de negécios foi relevante neste
processo comparativo?

N&o, a escolha néo foi pelo fato de poder ter uma troca de servicos entre empresas e sim
pelo fato de ocupacéao.

Saberia entdo me dizer os principais motivos da escolha?



Basicamente estrutura e custo. Eu pessoalmente acredito que ndés ndo temos como
negociar com nenhuma destas empresas que estao aqui, A ndo ser que tivessem empresas
que ocupassem o0 espaco e fosse do segmento de comércio exterior, transportes de cargas,
container por exemplo: ainda assim considero a possibilidade muito remota, porque o
pessoal que esta aqui € publicitario, freelancer, é sei 14 autbnomo, € um pouco diferente do
que a gente faz né....

Sim compreendo que o0 negocio de vocés seja de outro setor, mas gostaria de saber a
respeito do futuro da empresa, o senhor tem planos de continuar utilizando salas de
coworking ou trocar para uma sede prépria? Acredita que é viadvel uma empresa
manter-se sempre em um escritério assim?

Eu acredito que é possivel manter uma empresa sempre na estrutura de um coworking,
talvez ndo seja a nossa estratégia, mas acredito que € viavel. Até pelo ambiente, porque tu
ta num local aonde tem uma circulacdo de pessoas, 0 nosso cliente acaba se motivando,
ndo é ruim, € bom de trabalhar aqui, e alem de que tu tem uma oferta de servicos proximo,
(centro comercial) Ali tu tem farmécia, tem tudo.

muito obrigado !

Ta legal? Boa sorte entéo...
Desculpe-me, mas Qual sua idade?
42, idade para ser seu pai (risos)

Muito obrigado pela participagéo.

43 — ENTREVISTA

Seu nome é?

Roberta.

Tua area de formacgéo é qual Roberta?
Eu sou formada em design.

Tua &rea de atuacéo?

Design também

Idade?

21

Como que tu chegou até aqui na verdade, tu trabalha de autbnoma, para alguma
empresa, como funciona?

Bom, na verdade eu tava procurando emprego, e mandei o curriculo para a XXXX DESIGN,
gue é a empresa que eu trabalho agora, s6 que a sede da XXX DESIGN na verdade nao é
aqui, mas na verdade no meu primeiro dia de trabalho meu chefe me chamou e disse: ah
vamos fazer uma reunido no (xxxx escritério de coworking) dai ele me explicou, que eu iria
trabalhar aqui, sem ser na sede da empresa....



A sede da empresa é aonde?

E aqui, em Porto Alegre, s6 que eles estdo abrindo uma parte nova da empresa, e para
separar e nao ser 14, eles vao fazer aqui. No momento como nesta parte da empresa s tem
eu e ele de trabalhando, para ele vale muito mais a pena, porque ndo precisa te toda uma
estrutura e tal

Sim.

Ai eu acabei vindo trabalhar aqui, mas eu j4 conhecia antes o local, eu conheci porque um
amigo meu ele veio numa palestra, e eu moro bem aqui do lado, entdo eu fiquei curiosa um
dia e vim aqui para ver como funcionava, mas acho até que era sabado porque eu vim e ndo
tinha ninguém. (risos) ae depois eu conheci no numa palestra que aconteceu, mas a
estrutura estava bem diferente, ndo tinha estas mesas, e achei “muito afude e tal” e até
pensei em vir trabalhar aqui, s6 que como na época eu ndo estava com um emprego, eu
estava procurando eu acabei desistindo.

Tu pensaste em vir trabalhar aqui como auténoma, isto?

E, porque em casa eu nio.... cachorro, irma, familia, ... sempre tem alguma coisa para fazer,
acaba sendo muito mais dificil né....

E tu j& utilizou algum outro espag¢o de coworking fora este?
N&o somente este.

E durante a deciséo de tu vir trabalhar aqui pela VERDI, aconteceu algum processo de
comparacao deste escritério com alguma outra opgao?

N&o pela Verdi, mas como eu te falei, eu fazia free, algumas vezes em casa, mas depois
uma época eu e um amigo meu a gente ia para algum café ou alguma coisa, saia de casa e
ia para algum outro lugar porque em casa realmente nao rendia o trabalho,

E porque vocé nao optou por vir trabalhar aqui nesta época?

Nesta época eu ainda ndo conhecia o nds coworking, dai eu fui para um café até uma
cafeteria que tem a BARBARELLA BAKERY que tem internet 14, mas na verdade a parte
ruim é que tu acaba trabalhando num lugar que tem pessoas consumido, e algumas acabam
que ndo gostam, mas no fim como acabou o trabalho como free, eu fiqguei um tempo sem
fazer nada, depois eu vim pra ca direto,

E se tu pudesse comparar?
Trabalhar em casa e trabalhar aqui?

Na verdade se tu pudesse comparar também com trabalhar em um café, ou em uma
organizacdo normal, quais seriam 0s principais pontos positivos ou negativos,
vantagens ou desvantagens?

Bom eu anteriormente trabalhava em uma fabrica, uma empresa muito tradicional, e a
vantagem que eu enxergo deste local para aquele é que tudo vai mudando, agora na
verdade até que esta parado, mas tem bastante gente de vez em quando, e as pessoas
mudam, e sempre acabam surgindo pessoas diferentes, entdo tu acaba sempre tendo algo
diferente para ver, e tem poucas pessoas, entdo € mais tranquilo assim, para mim eu acaba
me sentindo meio que em casa, fico mais a vontade, do que na empresa que eu trabalhava
antes, eu acabo tendo uma liberdade maior, porque o ambiente é muito bom, mas uma
coisa também que eu acho meio que uma desvantagem, € que tu acaba ficando num lugar
aonde tu ndo tem muitos motivos para interagir com os outros, como € quando se trabalha



numa empresa, nao”” Nao ter porque interagir “ mas numa empresa normal tu acaba tendo
gue trabalhar com todo mundo, tu conhece o pessoal do juridico que te pediu alguma coisa,
tu acaba realmente conhecendo muito mais gente, eu pelo menos acho isto. Porque aqui as
pessoas sdo muito legais, s6 que ta, eu vim aqui para fazer o meu trabalho e tal, tu acaba se
focando e ficando sem muita interacao,

Seria algo que tu dividia anteriormente e agora ndo possui, como espirito empresarial,
ou algo que unisse todas as pessoas do coworking?

Nao, na verdade é que eu trabalhava numa fabrica grande, entdo eu acabava conhecendo
muitas pessoas, algumas acabam virando amizades, e agora como eu tenho poucos
colegas de trabalho, entdo acabam sendo menos pessoas que eu conheco, e interago,
apesar de te um contato com as pessoas, como por exemplo quando se vai pegar um cafe,
mas ndo tem tanta interacdo. Eles na verdade até tentam realizar interacdo entre os
coworkers, mas .... sei la.... como por exemplo sexta-feira agora eles comecaram a fazer um
happy hour,

Sim,

SO que ai eu até fico pensando, eu trabalho aqui todos os dias, e sexta-feira alem de
trabalhar o dia inteiro ainda vou voltar para ca pela noite, ai penso, gosto de trabalhar aqui,
e tal, mas ja fica exagerado (risos)

Em termos de necessidades que tu tem digamos assim saciadas com esta prestacéo
de servicos, quais seriam?

s

A minha necessidade aqui é minha estrutura normal para trabalho, porque, tenho meu
computador que é meu proprio, e tenho meu armario, e ainda posso toma, sei la eu,
café...eu ndo preciso de muita coisa, e quando preciso ainda consigo tudo perto, antes eu
trabalhava em esteio, agora estou préxima a minha casa. Mas em termos gerais acho a
estrutura muito boa, ndo sei dizer o que 0s outros precisam, mas acredito que a estrutura
gue eles oferecem aqui é muito boa.

Eu Gostaria de saber seu planos para o futuro, pretendes continuar utilizando o
servico de escritorio de coworking, vocé e a sua empresa tem esta pretensao?

Sinceramente néo sei.

Mas vocé acha viavel, para vocé ficar aqui permanentemente?
Aqui dentro?

Isto

Acho que sim, na verdade o legal daqui é que, por mais que tu possa ficar permanente,
também pode ser passageiro, por exemplo: tinha um pessoal de uma empresa de contetdo,
eles trabalhavam com jornalismo, eles eram todos jornalistas na verdade, e estavam
instalados aqui, mas eles acabaram indo embora, como tu ndo tem estrutura tua, tu ndo tem
mesa, tu ndo tem cadeira, entdo tu acaba podendo ficar aqui tanto por mais de anos, quanto
s6 por um més, e isso acaba sendo uma vantagem, essa flexibilidade, a (XXXX REVISTA)
por exemplo, eles tem a estrutura deles, eu acho até que é do (XXX ESCRITORIO DE
COWORKING), mas eles usam sempre, livros, e tal... e uma coisa que eu acho que seria
legal, porque assim, sempre no final do dia tu pega e leva todas as tuas tralhas para o
armario, e dal no outro dia de manha, tem que passa no armario e pega tudo no outro dia,

Tu sente falta de personalizacdo do seu ambiente de trabalho, ja que ele muda de
local sempre, como tu falaste de troca de mesas?



Na verdade o que eu acho legal do trocar as mesas de lugar € que tu acaba sempre ficando
perto de gente diferente, que é muitO bom, mas a parte ruim € que tu precisa arruma tuas
coisas antes de ir embora, num outro trabalho ndo tu termina as tuas coisas e vai embora,
aqui eu tenho que arrumar minhas coisas, colocar tudo no armario, € uma parte ruim.

Muito Obrigado pela participacéo!

52 - ENTREVISTA:

Primeiramente eu gostaria de saber o seu nome?

Noné (SOBRENOME) (soletrando)

A sua area de atuacao €?

Eu sou produtora, e atuo na area de comunicacao, na verdade eu sou produtora de arte.
Area de formac&o?

Jornalismo.

Qual seu tipo de contrato de trabalho, trabalha aqui como autdnoma, para alguma
empresa?

N&o eu tenho a minha empresa, que € uma produtora € a XXXX PRODUTORA, mas eu ndo
tenho uma sede, (hesitagcdo....) uma sala, eu optei por trabalhar de uma maneira mais livre.

A empresa é sua e vocé é a Unica funcionaria, é isto?
Isto, sou dona da minha prépria empresa.

E como foi que tu percebeu que necessitava de um espago como este para realizar o
seu trabalho?

Na verdade eu trabalhava em uma empresa, eu era funcionaria de uma empresa, e dae,
quando eu decidi sair, eu ja conhecia aqui, porque na verdade a empresa esta instalada
aqui dentro, hoje ela ndo esta mais, mas antes da empresa estar aqui dentro, eu ja conhecia
aqui, eu conheco 0o NOSCOOWRKING, a aproximadamente um ano.

Como foi que vocé conheceu?

Eu conheci porque 0o WALTER MASSA que é um dos socios proprietarios nos procurou, nos
apresentando este projeto, viemos visitar e enfim.

Ele fez um contato comercial com a empresa que trabalhava anteriormente?

Isto, e dai esta empresa que eu trabalhava ela tinha um escritério, na verdade uma casa
aonde ela estava instalada, mas acabaram decidindo sair da casa e vir para ca, porque
queriam enxugar a estrutura e também trabalhar em uma forma de que se tivesse um
contato com um maior numero de pessoas, entdo a empresa acabou vindo para ca, mas
depois eles resolveram ir embora, ficaram uns 8 meses aqui e resolveram ir embora alugar
um outro espaco porque a equipe comegou a crescer muito né..., entdo nao tinha espaco
suficiente para o numero de pessoas que necessitavam trabalhar e entdo eles decidiram se
mudar para um espaco proprio e neste meio tempo também eu j4 estava afim de sair e eu
sai e decidi ficar aqui, porque eu gosto muito de trabalhar aqui, para mim assim é o espaco



ideal de trabalho para uma pessoa que trabalha sozinho ou talvez em dupla com outra
pessoa

Porque seria 0 espaco ideal?

Porque o custo beneficio ele € muito bom, por que? Porque eu tenho uma base de trabalho
onde eu posso entrar e sair a hora que eu quiser, claro dentro dos horérios estabelecidos,
mas assim, eu entro e saio a hora que eu quiser eu tenho um local para receber os meus
clientes, hhhmmm(hesitacado....) eu tenho uma estrutura toda que eu precisaria ter, se eu
tivesse uma sala pra mi(interrupcdo de outro coworker.. “depois eu vou |4 toma um café
ta?!? ) ai tem isto né, a gente ta trabalhando ai chega uma pessoa que é um outro coworker,
a gente faz amigos, 0 (XXXX colega) tem a (XXXX empresa de design) que depois eu te
apresento ele, mas porque € isso

A possibilidade de interacéo e de realizagdo de negocios...(interrupgéo)

Aumenta, aumenta, primeiro tu interagir com os coworkers que estdo no mesmo espaco que
tu, entdo cada um que esta aqui, ou cada empresa que esta aqui esta desenvolvendo um
trabalho diferente, e as vezes sdo coisas que tem a ver entre si, entdo se conversa, 0
pessoal acaba trocando ideias, daqui a pouco o (XXXXX dono agencia design) esta fazendo
o logo pra mim, pra minha empresa, ou daqui a pouco eu to prestando algum servigo para
eles entdo isso acontece, com as gurias a mesma coisa, elas sdo designers eu produtora
daqui a pouco a gente também ta fazendo negdcio, isto se eu estivesse numa sala alugada
l&, que eu tivesse telefone para me preocupar, agua, luz,... primeiro que eu iria ter um monte
de coisas para me preocupar, que ndo € o meu trabalho né, que sdo coisas absolutamente
administrativas né do negdcio, e eu nao teria esta troca que eu tenho aqui né, de trabalhar
num ambiente com outras pessoas, alem do que trabalhar num ambiente com outras
pessoas € gostoso também, né é diferente de vocé trabalha numa sala fechada sozinha, por
exemplo, para mim na verdade é uma coisa que eu considero muito produtiva, tem um clima
bastante produtivo, o espaco € legal, o espaco fisico € agradavel, é bacana.... porque tu vé
que existem outros escritérios de coworking, na verdade eu ndo visitei, eu procurei na
internet..

Ja teve alguma outra experiéncia fora neste espago?

N&o s6 aqui na verdade, mas a maneira de organizacao, fisica deles, é bem diferente do
gue aqui, a maioria dos que eu vi s8o menores, mais fechados, ndo tem salas tdo abertas, e
aqui ndo a gente tem um espaco aonde esta todo mundo né, num mesmo espaco dividindo
0 espaco, dividindo internet e tudo mais e ainda € bom de trabalhar, € um clima gostoso,
melhor do que cada um ter a sua sala fechada.

Citaste pontos positivos no comparativo de trabalhar em uma sala para si mesmo,
saberia me dizer algum ponto negativo em relacdo ao mesmo?

Hmmm(pensando)
Ou até mesmo alguma experiéncia que tenha acontecido e tu ndo tenha gostado?

Ah na verdade as vezes pode rola um ruido, né..mas sei 14, na verdade nos temos um
codigo de conduta também, para trabalhar num ambiente como este né, quando tu entra
para trabalhar aqui, nos temos o grupo 14 do (XXX escritorio de coworking) no facebook, tu
entra no grupo e dai tu sabes exatamente quais sao as regras que existem para acontecer o
bom senso, para agir quando .. né.. porque na verdade tu trabalha num ambiente aonde
trabalham varias outras pessoas, mas as vezes tem uma pessoa ou outra que fica meio sem
nocao e digamos que assiste um video em um volume alto, que acaba atrapalhando, ou fala
muito alto no telefone, mas na verdade s&o rarissimas as excecdes... ta...... as vezes
acontece, mas assim, € uma coisa muito rara também, e na verdade h& uma liberdade para



chegar e conversar, dizer: 6 por favor, ndo esta legal, tu ta atrapalhando.. acontece tudo isso
muito na boa, na boa, assim sem nenhum problema....

Para encerrar o nosso papo gostaria de saber seu planos para o futuro como
empreséria, 0 que vocé imagina para a sua empresa em relacdo a ocupacao deste
servigo? Tens planos de continuar sediada em um escritério assim?

Na verdade nado tenho planos assim para o longo prazo, mas no minimo até o final deste
ano eu vou estar utilizando esta estrutura, até porqgue nao tenho objetivo de fazer minha
empresa triplicar de tamanho, até porque eu trabalho com projetos, entdo meu trabalho
acaba sendo muito pontual, eu atendo de cliente fixos uns trés clientes, e na verdade o resto
sao projetos dos quais eu crio, ou pessoas me procuram para que eu execute, entdo quando
entram alguns projeto simultdneos, eu aumento minha equipe, mas ndo € o numero de
pessoas que necessite uma sala prépria, como no caso da minha antiga empresa.

E vocé normalmente os contrata para trabalhar aqui também?

Na verdade depende, contrato produtores frees, entdo alguns trabalham aqui, outros em
casa, depende de cada necessidade, e na verdade a gente acaba trabalhando em qualquer
lugar, pode ser aqui, pode ser num café, pode ser em algum outro lugar, assim como
reunido com clientes, eu ndo costumo seguir este formato quadrado de ter escritério com
placa na frente, eu nem me imagino me trabalhando nestes moldes, para mim a minha sala
de trabalho pode ser em qualquer lugar, interessa realmente se eu estou conseguindo
produzir algo bom, e ndo aonde isto esta acontecendo... mas se for num espago como este
melhor ainda porque alem de estarmos produzindo estamos trocando com outras pessoas

Muito Obrigado pela sua participagao!

62 - ENTREVISTA:

Bom gostaria de comecgar perguntando qual sua area de formacao?

Na verdade eu ndo sou formando, eu faco design e tranquei a faculdade agora, e
provavelmente ndo volto mais. (risos)

Qual atualdade?

23 anos

Com gque frequéncia utiliza o ambiente de coworking?
Todos os dias, de segunda a sexta das 9:00 as 6:00
Como e porgue vocé comecou a trabalhar aqui?

Bom na verdade eu trabalhava na ICON, e ela acabou ficando sécia daqui, entdo nés
viemos trabalhar aqui.

A sua empresa anteriormente (ICON) possuia uma sala propria?
E antes ela tinha a estrutura comercial |4 em canoas, mas depois acabou vindo para ca.

Se tu pudesse me dizer vantagens e desvantagens em relacdo de como era com uma
sala prépria para agora, utilizando um coworking?



Cara na verdade tem diversas diferencas assim sabe, mas acho que no final das contas o
saldo é positivo, na verdade existem momentos aqui em que tu necessita de concentracao,
mas na verdade no ambiente tem muita coisa acontecendo ao mesmo tempo, muita gente
na tua volta, daqui a pouco chega alguém e comeca a conversar, ou alguém te chama para
tomar um café, na verdade acontece muita coisa sabe, mas ao mesmo tempo rola uma
coisa da diversidade que num espaco proprio tu ndo poderia ter. Entdo ao mesmo tempo
isto tem uma lado bom, porque acaba rolando muita troca de informacdes aqui dentro entédo
como tem bastante coisa acontecendo tu acaba absorvendo de todos os lados, aprendendo
coisas diferentes, conversando com pessoas da mesma area, ou até nado (da mesma area),
O ponto positivo que eu vejo € este, e 0 negativo € um pouco da falta de privacidade.

Vocés prospectam negdcios através do espaco de coworking?

Rola porque a gente é uma empresa conhecida né, e o (XXX PROPRIETARIO DA
AGENCIA DE DESIGN) é parceiro do NOSCOWORKING entdo rola projetos aonde nos
trabalhamos para a REVISTA ao lado, nos até fez até a marca da revista, entdo da gente
trabalha em projetos para um ou para outro, aqui rolam varios projetos. Por exemplo: agora
a gente ta fazendo a marca de uma empresa que fica aqui proxima, mas agora nao esta
mais, a MARIA CULTURA, entdo o espago acaba possibilitando negécios....

Neste momento o dono da agencia ICON e sé6cio do coworking acaba interagindo por
estar sentado ao lado do entrevistado...

(inicio com audio baixo)

Acho até que na verdade ndés somos uma das empresas que mais se beneficia da interacdo
entre empresas, em termos de fechar negécios, acho até dificil tangibilizar esta interacao,
estavamos analisando este dias e percebemos que todas as empresas que entraram aqui
acabaram crescendo muito, no periodo em que estavam aqui dentro, e ndo diretamente sé
pela prospeccdo de novos negocios, mas vejo que os clientes que vem aqui sdao bem
recebidos, e alem disso temos pessoas de diversas areas de interesse, como pro exemplo
eu trabalho com criagéo, ele com musica, alguns com cinema, arte enfim, usamos até um
termo de que é muito efervescente trabalhar aqui...

(Novamente ao entrevistado) E quais seus planos para o futuro, pretende continuar
utilizando os servigos de coworking, ou sua agencia tem planos de um local préprio
ou continuar utilizando este servi¢go?

Sinceramente nao sei 0s planos da ICON, mas acredito que devemos continuar aqui sim, eu
nao sei ao certo quanto ao meu futuro, mas se tivesse que decidir num futuro entre trabalhar
ou ndo em um coworking acredito que escolheria trabalhar, conforme eu te falei antes o
saldo é positivo. Até porque uma coisa muito legal aqui é que eu posso ter um espago aqui,
um espago meu, mas posso vir quando eu quiser, se algum dia eu decido n&o vir ndo tem
problema, se eu decidir um dia ter um negdécio meu, eu posso decidir trabalhar dois ou trés
dias da semana em um coworking, ou somente um dia ha semana durante a parte da tarde,
vocé acaba ja tendo toda esta troca e interacdo que rola e ndo tem aquela obrigatoriedade
de vir sempre. Isso eu acho muito legal, na verdade essa coisa mais flexivel... (humm) ...
por outro lado também tem aquela coisa de que tu ndo tem um espaco teu assim, claro esse
espaco € meu mas eu tenho que dividi-lo com varias outras pessoas, se de repende eu
decidisse pirar e desenhar aqui nessa parede por exemplo, eu ndo poderia, as vezes eu
sinto um pouco de falta de ter uma coisa um pouco mais personalizada, aqui a ICON até
tem um espaco mais proprio, mas ndo € todo mundo que tem essa liberdade

Cara valeu, muito obrigado!



72 - ENTREVISTA:

Qual seu nome?

(Nome).

Qual sua érea de atuagao?

Eu sou assessora comercial, de uma empresa de Tl

A tua area de formacgéao é?

Eu estou me formando em administracdo de empresas, estou no Gltimo semestre.
Qual atuaidade?

22

Vocé disse que é assessora comercial em uma empresa de Tl, e a empresa fica
sediada aqui? Como funciona?

Na verdade a empresa ndo possui nenhum espaco fisico né, fico somente eu aqui, e 0s
sb6cios diretores trabalham em outras empresas, e virtualmente nés vamos nos
comunicando, o Unico espaco fisico realmente é aqui no escritério de coworking. Como séo
apenas trés funcionarios as demandas administrativas ficam comigo, mas meu foco mesmo
€ acessoOria comercial que é conversa com as empresas principalmente via telefone.

Entdo sua frequéncia de uso aqui é diaria?
Sim trabalho aqui normalmente em horario comercial, de segunda a sexta-feira.

E como tu comecou a trabalhar aqui neste o espacgo, foi iniciativa sua ou da empresa
para qual trabalha?

Foi na verdade da empresa, como ela esta comegando agora, e 0s sOcios ndo poderiam dar
muita ateng&o direta ao funcionario que iria trabalhar com eles, eles acabaram decidindo em
pegar um local de coworking, porque até eles me deram um exemplo de que se me
colocassem em algum lugar um escritério fechado eu iria morrer de depresséo, porque eu
iria ficar sozinha, entdo s6 pelo fato de eu conviver com outras pessoas, de eu nao ter
preocupacdo com limpeza do ambiente, que eu teria se trabalhasse em uma sala sozinha,
entdo eu ia me responsabilizar por toda essa parte que aqui jA me é ofertado e esta
embutido no custo, j& num escritorio eu teria que pagar a locagdo do espaco e ainda a
limpeza do local, fora outros custos como agua, luz, e ainda por cima iria ficar sozinha e
isolada em um ambiente, entdo na verdade foi objetivo deles (s6cios) me trazer aqui para o
NOSCOWOKRING, e foi focado basicamente assim em custo e pra evitar o isolamento
assim.

E vocé conheceu este espago como?

Foi através da empresa também, na verdade eu vim fazer minha entrevista de selecédo aqui
mesmo no ambiente, e ai eles acabaram me explicando que se tratava de um ambiente
novo,

Faz tempo isto?

Faz trés meses, uma coisa que eu percebo muito é que aqui a rotatividade é muito alta,
sabe das empresas e pessoas que estdo aqui, talvez porque o0 negdcio aumenta, entdo a



producdo também tem que aumenta e de repente fica pequeno, enfim, a empresa cresce e
acaba precisando de um local proprio, o fato é que desde que eu estou aqui, isso em trés
meses, relativamente pouquissimo tempo, ja mudou muita coisa, jA mudou muita gente, isto
aqui antigamente tava “atrolhado” de gente, tu ndo aguentava, muita gente, e também teve
semanas que nao tinha ninguém entendeu, entdo é uma coisa assim, bem legal de se notar,
tem empresas que estdo aqui solidas e algumas que entram e quando tu vé ja foram.

Das tuas outras experiéncias empresarias, se tu pudesse fazer um comparativo com
esta, quais seriam 0s principais pontos positivos e negativos em relacdo a este
formato?

Bom eu tive a experiéncia em uma empresa, normal que tinha seu préprio espaco, e
comparando em ela o que eu consigo ver de positivo é que trabalhar num espaco de
coworking te gera maior organizacdo, no sentido pessoal, porque como tu ndo tens local fixo
de trabalho tu tem que deixar todas as tuas coisas organizadas, por exemplo, se eu tivesse
uma mesa minha, propria, estaria tudo jogado, e eu iria embora e deixaria assim mesmo,
mas como aqui eu tenho que guardar, entdo eu tenho que me organizar, e também eu me
torno uma pessoa mais perceptiva, como por exemplo eu sei aonde tdo as coisas, mas eu
também sei que quando eu chegar, tenho que pegar um espagco mais reservado, pra
conseguir me concentrar, aonde se fosse em outro ambiente, eu deixaria minhas coisas
mais a vontade, e ndo perceberia algumas coisas pequenas assim, € como Seu eu
aprendesse a dar valor para algumas coisas, sabe.. .. assim por exemplo, como eu posso te
dar um exemplo.... aqui como sao varias empresas, acaba ocorrendo economia por exemplo
de energia, e isto falando em termos de responsabilidade ambiental de uma empresa
mesmo, se tu parar para pensar quantos banheiros seriam necessarios para todas estas
empresas. A infraestrutura que todas estas pessoas necessitariam para exercer seu
trabalho, se cada exercesse sozinha ia ser muito maior... entdo a responsabilidade social de
todos acredito contar muito, hoje por exemplo que esta uma temperatura mais amena, tem
varias pessoas aqui, mas igual ndo esta quente por causa que estdo abertas as janelas
entdo este saldo € bem positivo, coisa que se cada um tivesse seu espaco préprio
obviamente ndo aconteceria né. E aqui tu também tem uma certa liberdade que as vezes
parece gque tu ta em casa assim, s6 que em casa tu teria bem menos foco, porque em casa
tu ta em casa né, tem a televisdo, e tudo mais, mas aqui tu ta num ambiente propicio pra
trabalho, mas tu ndo tem toda aquela formalidade que normalmente tu tem nas empresas.

Se tu pudesse me ressaltar algum aspecto negativo na utilizacdo deste servi¢o, ou
alguma experiéncia negativa que tevés?

Assim, como sdo varias empresas, na verdade ndo tem como chegar aqui na sala um
“chefe’e chamar a atencéo de todo mundo sabe, porque algum contratempo as vezes tem,
como por exemplo barulho, se tem um pessoal que decide vé um video do youtube, e acaba
atrapalhando, principalmente pra mim que trabalho muito no telefone por exemplo, mas é
bem raro que isso aconteca, mas acontece, conversas em volume mais alto, ndo séo raras,
as vezes tem algumas pessoas que falam alto, conversam alto, e ndo se tocam que estéao
atrapalhando os outros sabe. E algo que acontece ao natural, como alguém dar uma risada
alta, se alguém esta mega concentrado e o outro cai na gargalhada?!? Acontece, ndo tem
como controlar, mas o fato de que cada um trabalha “para si’acaba dificultando o controle
sobre essas pessoas. Na época em que o0 escritorio estava com uma lotacdo muito grande
de pessoas, eu acabava indo para uma sala de reunides, porque de vez em quando eu
estou em alguma reunido com os sécios através do Skype, se eu estou em alguma
“conference “por exemplo, por mais que seja um ruido, dependendo da comunicacao que eu
estiver fazendo ja atrapalha sabe, ou se eu to no telefone sabe, entdo como eu trabalho
muito com o telefone, tem vezes que eu acabo falando um pouco mais alto sabe, falo mais
alto com o cliente por que o barulho as vezes incomoda assim, isto eu acho que é um ponto
bem negativo, até tem algum tipo de controle das pessoas que coordenam sabe, as vezes
eles mandam um anuncio no facebook sabe, no estilo: ah pessoal vamos se ligar, ndo sei o



que, até por exemplo o pessoal da REVISTA ali, como eles estdo em bastante gente, eles
acabam falando entre eles, dando estes toques internamente mesmo.

E quais sdo os seus planos e os da empresa na utilizacdo deste tipo de servico?
Pretendem continuar neste espago?

N&o sei dizer qual é a pretensdo dos sécios, mas acho que se eles pretendem se manter
uma micro empresa, com somente alguns funcionarios acho que tem como manter o
negocio aqui no escritério de coworking. Mas se ela comecar a ter muitos funcionarios fica
mais dificil devido realmente a limitacdo do espaco fisico que é limitado. Se uma empresa
cresce ela acaba demandando mais espaco, até em termos de gaveteiros, e de local para
armazenar coisas, porgue por exemplo: aqui neste espaco também ocorrem diversos
eventos sabe, entdo neste gaveteiro aqui eu ndo posso manter todas as minhas coisas
sabe, até porque um dia ele esta aqui, e eu estou usando, no outro dia ele pode estar 14,
com outra pessoa fazendo uso, mas sdo seus lados positivos e 0s negativos. Eu acho que
se eu me manter sempre numa empresa de pequeno porte, podemos ficar instalados em um
local assim para sempre.

Muito obrigado pela sua participacao.



APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTAS

1.1 Questionério aberto semi estruturado

[ERN

— Nome?

2 — Area de atuac&o?

w

— Como e quando percebeu que precisava de um ambiente de coworking?
4 - Com que frequéncia trabalha neste local?
5 - Ja utilizou outros espacos similares? (Se sim, quais?)

6 — Na sua opinido, quais necessidades suas sdo saciadas com o espaco de

coworking.
7 — Como conheceu o local aonde trabalha atualmente?

8 — Vocé fez um processo comparativo de locais de coworking antes de

escolher este?

9 — Quais os principais(ou principal) motivos que o levar a escolher este

escritorio de coworking ?

10 - Quais seus projetos para o futuro? Deseja continuar trabalhando num

espago como este para sempre?

MUITO OBRIGADO!

UFRGS

ESCOLA DE
ADMINISTRACAO



APENDICE C — QUESTIONARIO



