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Resumo

O consumo colaborativo representa uma nova maneira de obtenc¢do, uso e descarte, que é
centrada no compartilhamento. Baseado em valores como sustentabilidade, acessibilidade e
colaboracdo, sua esséncia nao esta na propriedade do bem, mas no beneficio do acesso e das
experiéncias resultantes das relacdes de troca. O objetivo deste trabalho é entender o
comportamento de consumo colaborativo, tomando como amostra os usuarios dos espagos de
coworking. Para tanto, foi aplicado, junto aos integrantes de 18 grupos de coworking
localizados no Facebook, um questionario contendo 27 indicadores, distribuidos de acordo
com sete dimensbes. Para resposta, foi utilizada uma escala do tipo Likert de 1 a 5,
representando alternativas que variam de “nunca” a “sempre”, respectivamente. Como
conclusdo dos 72 questionarios obtidos, constatou-se que motivadores intrinsecos e
extrinsecos tais como: beneficios financeiros, economia de tempo, identificacdo social,
consciéncia socioambiental e flexibilidade de trabalhar em diferentes locais, apresentam a
mesma relevancia na decisdo de compartilhar um espaco de trabalho. Em contrapartida, o
temor por indisponibilidade do espago, assim como a inconveniéncia em ter que procurar e
reservar o local desejado se revelaram como limitadores de tal pratica colaborativa. A
confianca, inicialmente esperada como um inibidor ao compartilhamento do espaco de
trabalho, ndo apresentou significancia.

Palavras-Chave: Consumo colaborativo; Compartilhamento; Coworking



BRITO. Sara Mayana Honorio De. Collaborative Consumption: the behavior of Coworking
users. 60 f. SupervisedinternshipReport (Baccalaureate in Business Administration) —
Federal University of Campina Grande. Campina Grande, 2016.

Abstract

Collaborative consumption is a new way to obtain, use and disposal, which is focused on
sharing. Based on values such as sustainability, accessibility and collaboration, its essence is
not in ownership of the property, but the benefit of access and the resulting experiences of
trade. The objective of this work is to understand the collaborative consumption behavior,
taking as sample users of coworking spaces. Thus, it was applied, together with members of
18 coworking groups found on Facebook, a questionnaire containing 27 indicators,
distributed according to seven dimensions. To answer a Likert scale from 1 to 5 was used,
representing alternatives ranging from "never" to "always" respectively. As a conclusion of
the 72 questionnaires obtained, it was found that intrinsic and extrinsic motivators such as
financial benefits, saving time, social identification, environmental awareness and flexibility
to work in different locations have the same relevance in the decision to share a workspace .
On the other hand, the fear of unavailability of space, as well as the inconvenience of having
to search and book the desired location proved as limiting such collaborative practice. Trust
initially expected as an inhibitor to sharing workspace, showed no significance.

Key-Words: collaborative consumption; sharing; coworking



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Sintese dos trabalhos académicos sobre consumo colaborativo publicados em

oI To T[Tl TSyl o] 2= Y1 [ o 1SS 14
Quadro 2 — Dimensdes da sustentabilidade.............ccooveiiiiiiiiie e 19
Quadro 3 — Sistemas do consumo COlabOrAtIVO. .............cccveiiiieiiiiccee e 25

Quadro 4 — Motivadores e limitadores do consumo colaborativo............cccccceeeeeeiieccieeinneenee. 30



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — ECONOMIA 08 CUSLOS. .......evireiiriiieisie sttt 37
Tabela 2 — CONVENIENCIA. .......oiiiieiieiieieeie e 38
Tabela 3 — Consciéncia SOCIoambIENTAL.............ccoiiiiiiiiii s 40
Tabela 4 — Crenca N0 DM COMUML.......ooiiiiie e e 41
Tabela 5 — Identidade SOCIAL..........cccooiiiiiii e 42
Tabela 6 — CONTIANCA.........ccoveiicc et ae e are s 43

TADCIA 7 — RISCOS. oo 44



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt sttt ettt n st n s 12
@ o 1] {10 LSS USSR 13
i @ o] 1= (Ao T =T - | USSR 13
1.2.2 ODJetiVOS ESPECITICOS ...ocviiviiiieeieiie ittt ns 13
1.3 JUSTITICALIVA. ...t bbbttt bbb e st nneeneas 14
O objetivo deste estudo e compreender o funcionamento do consumo colaborativo e 0
impacto de aderéncia a esse novo movimento em veiculos elétricos...........cccovvevvvevieivennnns 14
2 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL ...ocviieveeeetceeeeeee e, 17
2.1 CONSUMO SUSTENTAVEL........ccuiiiiiiiieiee bbb 20
2.2 ConsUMO ColaboratiVi.........c.coveiiiieciecec e 21
2.2. 1 COWOIKING 1.ttt bbbttt bbbt e e bbb b 25
2.3 Fatores motivadores € HMITAAOIES .........ccocvieeriiiie e 27
SIMETODOLOGIA. ... oottt ettt b e st a e e st et e s te b et eneereneens 33
3 L THPO U8 PESOUISA. ...cveeueeeiteiee sttt bbbttt e bbb 33
3.2 UNIVEISO € AMOSTIA ..ottt te e ste et sse e st e teeneesneebeeneesreenneenee e 33
RS @f0] [-] = W [0 0 F=To [0 SR 34
KRN g T 11 E= N 0 0 - To [0 LS SR 35
4 ANALISE DOS RESULTADOS ..ottt 37
I 1 (0] =T 4101 £ AV To (o] SR 37
4.1.1 ECONOMIA UE CUSLOS .. veeveeieeieeiiesiiesieeieesieesteeseesteesteeneestaesaeaseessaesseeseesseesseaneesseesseeneenns 37
o O O] 0 1V/=] o 1T o (o - LRSS 38
4.1.3 Consciéncia SOCIioambIENTAL .........ccoeiiiiiiiiieee e 40
4.1.4 Crenca N0 DM COMUM........oiiiiieiic e sreenre e 41
4.1.5 1dentidade SOCIAL ........ccviiiiiiiiee e 42
O Ol @0 o] T- L [oF H TSRS 43
4.2 Fatores HMITAAOIES .......oooiiiiie et 44
4. 2.0 RISCOS ... eteeteente ettt ettt sttt stttk e b e st e s bt e bt e st e e bt e bt e Rt e e b e et e e ne e e be et e eneenreeteenee e 44
5 CONCLUSAO. ..ottt 47
REFERENCIAS ...ttt 49

Apéndice A — Questionario aplicado juntos aos integrantes de grupos de coworkingno
FACEDOOK ... 55



Capitulo 1

INTRODUCAO



12

1 INTRODUCAO

A Revolucdo Industrial que teve inicio no século XVIII foi marcada pelo grande
avanco tecnoldgico dos meios de producdo. A mecanizacao e a utilizacdo de novas fontes de
energia permitiram que o pre¢o dos produtos diminuisse através da producdo em escala,
gerando um aumento na demanda e desenvolvimento, até entdo, entendido como crescimento
econémico. Por outro lado, impactos ndo planejados comecavam a aparecer: a degradacao
ambiental e a desigualdade social aumentavam em contrapartida ao progresso.

Tal modelo de desenvolvimento comeca a ser confrontado a partir do entendimento da
finitude dos recursos naturais, que deixam de ser vistos como combustivel do processo
produtivo, e passam a ser entendidos como bens essenciais a vida e a continuidade do planeta
(GOMES, 2006; OLIVEIRA, 2007). Os problemas ambientais e sociais resultantes do modelo
capitalista de desenvolvimento revelam sua insustentabilidade e a necessidade de um novo
padrdo de consumo baseado na utilizacdo racional dos recursos naturais e em uma nova
relacdo de trabalho; consumo sustentavel.

O comportamento do consumidor comega mudar com o entendimento do impacto das
praticas de consumo ao meio ambiente e a sociedade, fazendo com que estes considerassem as
consequéncias de suas escolhas de compra na qualidade de vida da populagéo, e buscassem
praticas mais sustentaveis de aquisicdo e utilizacdo dos produtos. Somado a isso, a revolugdo
da internet e das midias sociais facilitaram a comunicacdo, formacdo e fortalecimento de
grupos e novas maneiras de compartilhamento, que resultaram em um processo de inovacao
coletiva — ainda em curso — nas formas de consumo, chamada de consumo colaborativo
(FIORAVANTI, [entre 2011 e 2016]).

Esta vertente do consumo sustentavel se traduz em uma forma de suprir as
necessidades de bens e servicos que busca minimizar os maleficios do consumismo através da
substituicdo da propriedade pelo acesso temporario. Motivado por beneficios como reducao
de custos, praticidade e consciéncia ambiental, o consumo colaborativo retoma a confianga
como fator determinante nas relagbes comerciais. No entanto, incertezas sobre o risco de
compartilhar, apego e possessividade se mostram como limitadores a pratica de
compartilhamento, revelando que, sobretudo, o consumo colaborativo se refere a uma
mudanca cultural nas relagdes de consumo (ORNELLAS, 2012; HAMARI; UKKONEN,
2013; PIZZOL; ALMEIDA, 2015; KYMALAINEN, 2015). Nesse sentido, Pizzol e Almeida
(2015) desenvolveram uma escala para mensuragdo do construto consumo colaborativo por

meio de uma investigacdo bibliografica, buscando descobrir trabalhos que tivessem relacéo
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com o consumo colaborativo, seus motivadores e limitadores, e por entrevistas em
profundidade. Tal processo resultou em uma escala composta por 30 itens, que poderiam
compor o consumo colaborativo, através de sete grandes dimensées (P1ZZOL; AMEIDA,
2105).

Além de beneficios ambientais e sociais, 0 consumo colaborativo, como prética
comercial, também gera beneficios econémicos por promover oportunidades de negdcios, tais
como o coworking (SALES, 2014). Trata-se de profissionais que — geralmente — tém projetos
e objetivos diferentes, mas que compartilham o mesmo local de trabalho, assim como seus
recursos, custos, e os beneficios de um ambiente colaborativo. Baseado em valores como
sustentabilidade, acessibilidade e compartilhamento, o coworking tem crescido como modelo
de trabalho alternativo aos tradicionais escritorios.

Diante da valorizacdo dos recursos naturais e mudancas ocorridas nas relacdes de
consumo, onde essas apontam para uma tendéncia ao compartilhamento, faz-se necessario
compreender questdes que motivam e limitam tais préaticas colaborativas. Tal entendimento
pode ser alcancado por meio do estudo de grupos que praticam o consumo colaborativo em
uma de suas formas. Nesse sentido, indagamos: qual o comportamento do consumidor

colaborativo dos usuérios de coworking?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo principal analisar o comportamento de consumo
colaborativo dos usuérios de coworking, a partir da escala de mensuracdo do construto

consumo colaborativo desenvolvida por Pizzol e Almeida (2015).

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar as questdes motivadoras do comportamento dos consumidores
colaborativos que utilizam os espacos de coworking, nas dimensdes economia de
custos, conveniéncia, crenga no bem comum, identidade social e riscos.

e Descrever as questdes limitadoras do comportamento colaborativos dos usuarios de

coworking na dimensao riscos
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1.3 Justificativa

O consumo colaborativo resulta de transformacdes tecnolégicas, econémicas, culturais
e ambientais que foram determinantes para a mudanca nas relacdes de consumo. Revela-se
como uma tendéncia por refletir uma nova mentalidade do consumidor, que passa a adotar
meios mais sustentaveis de obtencdo, utilizacdo e descarte, e por ser favorecido, sobretudo,
pela internet, que facilita a comunicacéo e as relacdes de troca e compartilhamento.

Diante disto, faz-se necessario uma maior compreensdo sobre esta crescente
modalidade de consumo, assim como compreender o comportamento de seus usuarios. No
entanto, ainda existem poucos estudos disponiveis sobre o tema. Em uma investigacdo online,
realizada no més de marco de 2016, foi possivel reunir trabalhos realizados no Brasil, 0s quais
foram coletados no sistema de indexacdo, pesquisa e disponibiliza¢do gratuita de producéo
cientifica, Scientific Periodics Eletronic Library (Spell), base ligada a Associacdo Nacional de
Pds-Graduacdo em Administracdo (ANPAD), na qual estdo abrigadas as producdes dos
principais periodicos brasileiros, colocando como palavra-chave o termo ‘“‘consumo
colaborativo”, apresentando sete trabalhos como resultados (Quadro 1), evidenciando-Se,

nessa coleta, publicacfes a partir do ano de 2012.

Quadro 1 - Sintese dos trabalhos académicos sobre consumo colaborativo publicados em periddicos brasileiros

Autor Descrigdo do objetivo do trabalho

Maurer et | Este artigo tem o objetivo de compreender os aspectos que envolvem o consumo colaborativo

al. (2012) |no Brasil.

Sastre; A proposta deste artigo consiste na discussdo das praticas de consumo colaborativo e busca
Ikeda (2012) | compreender se este novo modelo emerge, de fato, como uma nova forma de obtencéo,
consumo e descarte de bens e servicos.

Orneilas | O objetivo deste estudo e compreender o funcionamento do consumo colaborativo e o0 impacto

(2013) de aderéncia a esse novo movimento em veiculos elétricos

Wolfarth; |Este trabalho visa a compreender a relacdo entre a adesdo ao consumo colaborativo e a
Costa (2014) | influéncia do capital cultural, responsavel pela dire¢cdo de processos de tomada de deciséo,

distincdo e pela construcdo do gosto e personalidade.

Scheffler; | Seu objetivo principal é minudenciar a evolugéo as iniciativas de Mercados de Redistribuicéo
Verschoore; | para descortinar as caracteristicas, os atributos e as fases da recente trajetdria do Consumo
Silva (2014) | Colaborativo no Brasil, apontando as oportunidades para o desenvolvimento tedrico e préatico

do tema.

Continua...
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...Continuacéo

Souza; O problema de pesquisa decorreu da necessidade de identificacdo de tendéncias decorrentes
Paixéo das interacBes atuais entre mercado digital de produtos usados, consumo colaborativo,
(2015) conhecimento e responsabilidade socioambiental.

Pizzol; O objetivo central deste artigo é proposicdo de uma escala que mensure 0 CONSUMO nessa
Almeida | modalidade de consumo
(2015)

Fonte: Associacdo Nacional de Poés-graduacdo e Pesquisa em administracdo (AnPad); Scientific
periodicalseletroniclibrary (Spell)

Grande parte das pesquisas desenvolvidas sobre o consumo colaborativo objetiva
explorar seus conceitos e entender suas diferentes formas. Embora o nimero de estudos sobre
0 tema seja crescente, ha uma escassez de pesquisas que objetivem analisar o comportamento
daqueles que fazem uso dessa nova pratica comercial, assim como avaliar as questfes
motivadoras e limitadoras do comportamento do consumidor colaborativo.

Este trabalho objetiva, portanto, buscar informacdes que permitam analisar o
comportamento de consumo colaborativo tomando como base os usuérios de coworking, bem
como avaliar motivacdes e limitacbes as praticas de compartilhamento, incrementando o
conhecimento das pesquisas académicas sobre o tema.

Diante dos argumentos apresentados, verifica-se que esta pesquisa assume
significativa relevancia por se tratar de um tema atual, cuja importancia e representatividade
sdo crescentes no campo das ciéncias administrativas, bem como, servira de instrumento para
apoio as decisdes aos gestores dos espacos de coworking, pelo mapeamento apresentado em

relacdo ao perfil do comportamento dos usuarios de consumo colaborativo.
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2 DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

A Revolucdo Industrial iniciada no século XVIII, na Inglaterra, e que logo tomou
proporcdo mundial, deu inicio a um grande avanco tecnologico dos meios de transportes e dos
sistemas de producdo através da substituicdo do artesanato pela manufatura e, posteriormente,
pela mecanizacdo. A possibilidade de produzir em grande escala fez com que 0s precos dos
produtos diminuissem e a demanda por estes aumentasse cada vez mais, resultando num
crescimento econémico generalizado. A produtividade das industrias aumentou ainda mais
quando, na metade do século XIX, houve a utilizacdo de novas fontes de energia tais como
petroleo e energia elétrica, aumentando também, a interferéncia no meio ambiente e o
desgaste dos recursos naturais.

As novas tecnologias empregadas nos sistemas de producdo permitiram que no século
XX os produtos atendessem, por meio da diferenciacdo, ndo s6 a necessidades basicas da
populacdo como também a desejos e satisfacdo provenientes de bens materiais que, por sua
vez, tiveram suas vidas Uteis diminuidas. Giannetti (2005, p. 153) afirma que “a perspectiva
concreta de gratificacdo imediata de certos desejos ativa uma regido do cérebro — o sistema
limbico — que demanda pronta satisfacdo, sem se importar com o amanha”. Tal fato aumentou
ainda mais 0 consumo - que tornava os produtos cada dia mais obsoletos - e 0os impactos
negativos causados ao meio ambiente por meio da extracdo da matéria prima, dos residuos do
processo produtivo e do descarte inadequado. No entanto, a natureza era vista como
instrumento que poderia ser utilizado indiscriminadamente pelo homem, pois sua funcao seria
0 Servir.

A exploracdo sem planejamento dos recursos naturais baseava-se também na crenca de
recursos que se renovavam, sendo, portanto, infinitos: “[...] a natureza aparece com fungoes
bem especificas, como fonte de recursos infinitos e, ainda apds o seu uso, absorver 0s
residuos que retornam ao ecossistema em forma de contaminantes” (CANDIDO, 2010, p. 56).
Além disso, a degradacdo ambiental resultante de todo o processo desencadeado pela
Revolucdo Industrial era menosprezada em fungdo dos beneficios econdmicos e avangos
tecnoldgicos conquistados ao longo dos anos. Assim, “a natureza passou a ser percebida a
partir da racionalidade econdmica, ou seja, tornar recursos naturais ou matérias-primas em
produtos a serem apropriados ao processo de transformagio” (PORTAL DA EDUCACAO,
2010).

Junto as questbes ambientais, problemas sociais também emergiam como

consequéncias das mudangas advindas com a revolucdo. Os trabalhadores que antes detinham
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0 poder sobre os meios de producdo e sobre o lucro, agora passam a operar maquinas em
longas jornadas de trabalho com baixos salérios. Tal situacdo é favorecida pelo crescimento
demogréafico e éxodo rural proveniente da demanda por trabalhadores, que resultaram na méo-
de-obra farta, proporcionando a exploracao trabalhista e aumentando o desemprego. Mendes
(2007) afirma que o atual modelo de crescimento econémico gerou enormes desequilibrios;
se, por um lado, nunca houve tanta riqueza e fartura no mundo, por outro lado, a miséria, a
degradacdo ambiental e a poluicdo aumentam dia-a-dia.

Os impactos negativos causados pela revolucdo eram justificados em nome da geracao
de riqueza — embora desigual — e do progresso. “Inicialmente, os problemas socioambientais
eram vistos como uma consequéncia natural do ‘desenvolvimento’, que era confundido com
crescimento econdmico” (OLIVEIRA, 2008, p. 17). No entanto, essa a ideia comeca a ser
confrontada, percebendo-se que “a nogdo de desenvolvimento extrapola o dominio da
economia através de sua integracdo com as dimensdes social, ambiental e institucional,
apoiando-se em novos paradigmas” (CANDIDO, 2010, p. 54). Segundo Ashley et al. (2005),
a ansia gananciosa e voraz pelos resultados econémicos tem sido questionada e a busca pelo
comprometimento ético, onde sdo valorizados aspectos sociais e ambientais, objetivando a um
desenvolvimento sustentavel ganha cada vez mais importancia. Santos (2011) corrobora esta

ideia quando afirma a necessidade de um novo modelo de desenvolvimento:

Em meio a esse contexto, a certeza que se tem apresenta-se de uma forma
catastrofica: as consequéncias do atual modelo de ‘desenvolvimento’, tal
como desigualdade social, destruicdo dos recursos naturais, crescimento
demografico desmedido e sobreposicdo de culturas. Na contram&o desses
problemas aparecem ‘avangos’ como tecnologia, crescimento econdmico,
aumento da expectativa de vida. Enfim, pode-se dizer que a sociedade
moderna, devido a sua complexidade, exige um modelo de desenvolvimento
gue consiga equilibrar seus ‘avangos’ com suas respectivas consequéncias
(SANTOS, 2011, p. 7).

Segundo Da Silva (2008, pg. 3) “pensou-se na criagdo de um novo desenvolvimento
calcado numa base social, econémica, cultural, e ambiental mais sustentavel”. Esta ideia j&
trazia o conceito do desenvolvimento sustentavel, no entanto, este termo foi popularizado
apenas pelo Relatorio de Brundtland — Nosso Futuro Comum — publicado em 1987, que
definiu: “Desenvolvimento sustentavel ¢ aquele que atende as necessidades das geragdes
presentes sem comprometer a possibilidade de as geragdes futuras satisfazerem suas proprias
necessidades” (apud OLIVEIRA 2008, p. 23).

Inicialmente, a principal oposic¢do ao entdo atual modelo de desenvolvimento baseava-
se na limitacdo da capacidade do planeta em continuar proporcionando tal estilo de vida, ou

seja, a questdo ambiental. Com a publicagdo do Nosso Futuro Comum, a dimensdo social do
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DS (desenvolvimento sustentavel) ganhou maior importancia, como destacam Silva e
Céndido (2010, p. 57): “O foco do conceito de DS estava centrado na integridade ambiental.
Apenas a partir da definicdo do relatorio de Brundtland, a énfase desloca-se para o elemento
humano, gerando um equilibrio entre as dimensdes econémica, ambiental e social”.

O desenvolvimento sustentavel ndo objetiva anular ou diminuir a dimenséo econémica
em funcdo da ambiental ou social, a ideia é promover o crescimento econdmico de uma
maneira justa e equilibrada, respeitando os limites ambientais e incorporando questdes sociais
ao conceito de desenvolvimento. Para Rodrigues, Dantas e Finzer (2010), “O crescimento
econdmico, se colocado a servigo de objetivos socialmente desejaveis e repensado de forma
adequada, de modo a minimizar os impactos ambientais negativos, continua sendo uma
condi¢do necessaria para o desenvolvimento”.

Desta maneira, o desenvolvimento sustentavel esta, de forma geral, baseado em trés
dimensdes que sdo consideradas como o tripé da sustentabilidade, como apresentados no
Quadro 2.

Quadro 2: Dimensdes da sustentabilidade

Garantia dos recursos naturais, a correta utilizacao e aperfeicoamento do uso dos mesmos,
Ambiental bem como a degradacdo do ambiente, considerando claramente que ‘sustentavel’ implica a
garantia dos mesmos recursos a geragdes futuras

Econémica |Evidencia o desempenho macroeconémico e financeiro do objeto em estudo, e 0s impactos
no consumo de recursos materiais e uso de energia priméria

A dimensdo social esta relacionada ao nivel de qualidade de vida da populacéo, a satisfacdo
Social das necessidades humanas, a justica social, ao nivel de educacéo e as condi¢bes bésicas a
sobrevivéncia humana

Fonte: Vasconcelos et al., p. 219 e 220

Além de transformacgdes econdmicas, sociais, tecnoldgicas e ambientais, a Revolugdo
Industrial e suas consequéncias também implicaram em mudancas no ambito do consumo. A
revolucdo do consumo, que tém na Revolucdo Industrial uma de suas origens, contribuem de
maneira significativa para a degradacdo do meio ambiente por meio da extracdo
indiscriminada de matéria-prima e do descarte inadequado de produtos - que retornam a
natureza em um periodo de tempo cada vez menor - sem que tenha completado seu ciclo de
vida util. Assim, um dos objetivos do desenvolvimento sustentavel é reduzir o consumo e

proporcionar um estilo de vida baseado em praticas sustentaveis.
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2.1 Consumo Sustentavel

O consumo sustentavel surge como conceito resultante da indissociabilidade de dois
termos que possuem significados bem diferentes: consumo e meio ambiente. Com o
entendimento da finitude dos recursos naturais, 0 consumo sustentavel surgiu como modelo
de um novo padrdo de consumo que visa garantir o direito da populacdo a uma vida saudavel
através do foco na sustentabilidade, conscientizando os individuos da relacdo existente entre
as praticas de consumo, degradacdo ambiental e qualidade de vida da populacdo. Se néo
alcancado um padrdo de consumo capaz de respeitar as limitagdes do meio ambiente, ndo
havera recursos naturais ou de qualquer outro tipo, impedindo que as geragdes futuras tenham
acesso até mesmo aos bens essenciais (BRASIL, MMA, 2005).

O comportamento relacionado as atividades de consumo esta ligado, dentre outras
coisas, a valores éticos, escolha politica e visdo sobre a natureza. Dessa maneira, além de
revelar posi¢do social, o nivel e o estilo de consumo também demonstram, de forma geral, a
visdo de mundo do consumidor e sua identidade cultural. As disparidades existentes na
utilizacdo dos recursos naturais demonstram uma situacdo de desigualdade intrageracional,
quando se trata do consumismo dos que detém maior poder aquisitivo em detrimento daqueles
de classe social menos favorecida e que tém acesso limitado aos bens materiais, e
intergeracional, uma vez que o estilo de vida consumista compromete 0s recursos naturais e o
acesso a estes pelas geracoes futuras, diminuindo sua qualidade de vida (CORTEZ, 2009). De
acordo com o Ministério do Meio Ambiente (MMA) e o Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (IDEC) (2005):

20% da populagdo mundial, que habita principalmente os paises afluentes do
hemisfério norte, consome 80% dos recursos naturais e energia do planeta e produz
mais de 80% da polui¢do e da degradacdo dos ecossistemas. Enquanto isso, 80% da
populacdo mundial, que habita principalmente os paises pobres do hemisfério sul,
fica com apenas 20% dos recursos naturais. Para reduzir essas disparidades sociais,
permitindo aos habitantes dos paises do sul atingirem o mesmo padrdo de consumo
material médio de um habitante do norte, seriam necessarios, pelo menos, mais dois
planetas Terra (MMA,; IDEC, 2005, p. 15)

Essa realidade é fruto do materialismo e reflete o atual padrdo de consumo, onde a
quantidade de bens materiais é entendida como sucesso e felicidade, trazendo ao individuo,
que passa a ser analisado por aquilo que possui, condi¢do de status e poder. No entanto, a
mentalidade capitalista que liga o ter a satisfacdo tem sido questionada em fungdo da maior
conscientizagdo da sociedade a respeito dos impactos sociais e ambientais causados por este

padréo de consumo. De acordo com Veiga (2010) “[...] a qualidade de vida ndo esta vinculada
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ao materialismo [...], € justamente a quebra desse paradigma que fard com que as mudangas

em relagdo ao uso de recursos do meio ambiente ocorram com naturalidade”.

A sociedade passa, entdo, a demandar por um modelo de consumo economicamente
viavel, que seja capaz de reduzir as disparidades sociais e diminuir os impactos negativos
causados a0 meio ambiente; o consumo sustentadvel que, segundo o Ministério do Meio
Ambiente (2009) ¢é exercido na escolha de produtos que utilizaram menos recursos naturais
em sua producdo, que garantiram condic¢des justas de trabalho a todos que fizeram parte do
processo produtivo, e que apresentam maior capacidade de serem reutilizados, reciclados e

absorvidos pela natureza. Ou seja, se traduz:

Na construgdo de um novo padrdo de consumo, ambiental e socialmente
responsavel, onde o consumo excessivo e perdulario de uns nédo usurpe o direito ou
prejudique as justas necessidades de consumir o minimo indispensavel a qualidade
de vida de outros segmentos menos privilegiados da sociedade (BRASIL; MMA,
2005 p. 6)

Para que o consumo se adequasse ao ritmo de renovacdo dos recursos naturais, Franco
(2012) explica que seria necessario que cada produto passasse a ser produzido com apenas
20% da matéria-prima utilizada atualmente. Isso exige uma mudanca de tecnologia no
processo de producdo que é incapaz de acontecer no curto prazo, implicando, portanto, na
necessidade de diminuicdo de producgdo e compra de bens. A partir dai, surgem novas formas
de consumo que buscam diminuir os impactos causados ao meio ambiente por meio da
maximizacdo da vida util do produto, e de novas maneiras de aquisi¢cdo que ndo implicam na

fabricacdo de um novo bem. Dentre essas formas, destaca-se o consumo colaborativo.

2.2 Consumo Colaborativo

O consumo colaborativo é resultado de um novo estilo de vida que vem sendo cada dia
mais difundido e adotado pela populacdo em funcdo da valorizacdo dos recursos naturais e
busca por uma melhor qualidade de vida. Baseado no compartilhamento, trata-se de uma nova
maneira de desfrutar de bens e servigos, sem a necessidade de propriedade ou transagoes
monetarias, pois sua motivacdo esta no compartilhamento de experiéncias e recursos, assim
como nas vantagens de obté-los temporariamente, priorizando os beneficios do acesso ao
invés da sua posse. A questdo central do consumo colaborativo esta no conceito de
coletividade, que retoma um papel fundamental nas relacbes de consumo (ANDRADE;
PINTO, 2014; P1ZZOL; ALMEIDA, 2015).
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Calazans, Lins e Lima (2014, p. 7) explicam que “nesse contexto, consumir nao € mais
uma pratica apenas de aquisi¢cdo, mas uma atividade dindmica na qual a contribuicdo e a
colaboracéo sdo essenciais para se obter aquilo que deseja”. Essa relagdo de consumo baseada
na cooperagdo traz novamente a boa reputacdo como fator determinante para a negociacao,
pois ela gerara um ambiente de confianca sem o qual ndo é possivel haver a troca de
experiéncias ou recursos.

O consumo colaborativo teve inicio na Europa e nos Estados Unidos e foi
impulsionado principalmente pela crise mundial de 2008, maior conscientizacdo ambiental e
aumento das tecnologias de informacdo (ROHDEN et al, 2015). Durante a crise, as pessoas
buscaram meios mais econdémicos de suprirem suas necessidades e se tornaram mais abertas a
novas maneiras de terem acesso aos bens, assim como encontrar meios de reaproveitamento.
Ligadas a crise, as discussdes sobre sustentabilidade, o impacto do hiperconsumismo na
natureza e sociedade e a expansdo de movimentos que repensavam o entdo atual padréo de
consumo, levaram os consumidores a um afastamento de acumulagéo resultante do sistema
econémico capitalista, abrindo espaco para o compartilhamento, indicando o inicio de uma
mentalidade que prioriza o0 uso em detrimento da posse exclusiva (FIORAVANTI, [entre
2011 e 2016]).

Somado a isso, a tecnologia de comunicacdo propagava por meio das midias sociais
ideias e pensamentos, divulgando a nova mentalidade do consumidor e permitindo uma maior
interacdo entre eles, facilitando a formacdo de grupos. Essa nova maneira de se relacionar
fortaleceu os valores da coletividade, que, por sua vez, facilitou o acesso aos bens e deu inicio
a uma mudanca cultural na relagdo de consumo, que passou a conciliar as necessidades
individuais, coletiva, e ambientais; o consumo colaborativo. No entanto, Botsman e Rogers
(2009, p. 15) afirmam que “o consumo colaborativo ndo ¢ uma tendéncia de nicho, nem uma
mudanca insignificante em reacdo a crise global de 2008. E um movimento cada vez maior
com milhdes de pessoas participando em todos os cantos do mundo”.

Segundo Bag0 (2015), essa mudanca cultural refere-se a forma como as pessoas
suprem suas necessidades (de produtos e servigos), que teve seu processo facilitado pela
internet e ferramentas sociais — que ajudaram a coordenacdo de agdes em grupo, assim como
no compartilhamento de materiais, trocas e disseminacdo de informacdes. A digitalizacdo de
conteudo trouxe a tona o entendimento de que a posse acontece em fungédo da necessidade do
beneficio proporcionado pelo bem, e, que se 0 acesso a este contelido puder acontecer sempre
gue necessario, a propriedade se tornard obsoleta, resultando em uma maneira de consumir

baseada na troca e compartilhamento entre comunidades.
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No entanto, a formacédo de grupos com fins de intercAmbio ndo € um processo recente,
0 que houve foi uma reinvencdo por meio das tecnologias de comunicagdo, que gerou
mudancas na proporcao e nas possibilidades dos meios e das formas de trocas. Maurer et. al.
(2012, p. 3) afirma que “as tecnologias de informagdo e comunicagdo, especialmente a
internet, proporcionaram novos horizontes para os sistemas de troca e compartilhamento entre

pessoas”. De acordo com Botsman e Rogers (2010):

Agora vivemos no mundo global onde podemos imitar os intercdmbios que antes
tinham lugar cara a cara, mas a uma escala e de uma maneira que nunca antes
haviam sido possiveis. A eficiéncia da internet, combinada com a capacidade de
criar confianca entre estranhos tem criado um mercado de intercdmbios eficientes
entre produtor e consumidor, quem empresta e quem pede emprestado, e entre
vizinho e vizinho, sem intermedidrios (BOTSMAN; ROGERS, 2010, traducédo
nossa).

Estes intercambios criados por meio da tecnologia ndo se limitam ao mundo virtual,
este apenas facilita a interacdo entre grupos e pessoas com interesses semelhantes, para que as
relagOes reais acontegam.

Outro fator que impulsiona a préatica coletiva do compartilhamento é a natureza social
do ser humano. Este necessita estar inseridos em grupos que partilhem, de forma geral, de
aspectos considerados fundamentais para cada participante, com o intuito de se sentir
integrante de um sistema social. A selecdo de determinado grupo se da pela identidade —
construcdo de uma imagem mental e de uma teoria a respeito de si — que age sobre o
individuo, regulando suas aces e comportamentos, inclusive os de consumo, e faz com que
este se interesse por um grupo especifico, aceitando cumprir suas regras (GIGLIO, 2010).
Dessa maneira, as comunidades de consumo colaborativo refletem, por meio de escolhas de
consumo, os valores de seus integrantes e demonstram que estes possuem uma mentalidade
que busca nas préaticas de aquisicao, o equilibrio econbmico, ambiental e social, entendendo
gue o bem-estar individual esta atrelado ao bem-estar da sociedade (SCHIFFMAN; KANUK,
2009).

Segundo Botsman e Rogers (2009), consumo colaborativo esta baseado em trés
principios fundamentais que garantem a sobrevivéncia desse sistema: massa critica,
capacidade ociosa e confianca.

Massa critica, segundo Neves (2016) é o niamero minimo de individuos a partir do
qual um fendmeno adquire uma dindmica que o permite ser sustentavel e crescer por si
proprio. “Em dindmica social, massa critica ¢ a mentalidade de um grupo que ¢ suficiente
para, em quantidade e qualidade, permitir, propiciar e sustentar determinada agdo ou
comportamento” (CRIANDO ESPACOS, 2007). Por se tratar de uma mudanca de hébitos, a
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autossustentabilidade do consumo colaborativo dependera, para alcangar um ndmero minimo
de consumidores, da quantidade de produtos disponiveis em seus meios de aquisi¢do, a fim de
haver opcOes suficientes para que todos encontrem algo de seu interesse, gerando satisfacao e
garantindo uma “prova social” da validade do sistema colaborativo. (BARBIERI, 2015;
SILVA, 2013; SOUZA; NUNES, 2012). Prova social, segundo Botsman e Rogers (2009) é a
influéncia gerada na tomada de decisdo de determinado individuo pelo comportamento de
outras pessoas. No consumo colaborativo, ela funciona como impulsionador para que, a partir
do comportamento de outras pessoas, 0s consumidores optem, para ter acesso a bens, por
sistemas de compartilhamento em detrimento do tradicional. “Isso permite que as pessoas,
ndo apenas 0s primeiros adeptos, cruzem a barreira psicoldgica que muitas vezes existem em
torno de novos comportamentos” (BOTSMAN E ROGERS, 2009, p. 69).

Capacidade ociosa se refere a quantidade de tempo em que recursos deixam de ser
utilizados, ndo havendo a utilizacdo maxima de suas capacidades e assim, o desperdicio
(BARBIERI, 2015). A proposta do consumo colaborativo é diminuir a subutilizagdo de ativos
de toda espécie, desde habilidades até bens materiais. Tal objetivo € alcancado quando a
capacidade de uso excedente é redistribuida através do compartilhamento, beneficiando novos
usuérios e reduzindo o obsoletismo. A tecnologia tem auxiliado o consumo colaborativo por
permitir que essa redistribuicdo ocorra em elevada proporgdo, de maneiras e em uma escala
que nunca foram possiveis antes (BARBIERI, 2015; SILVA, 2013).

A confianga, segundo Rachel Botsman (2012) é o elemento entendido como a moeda
da economia compartilhada. Trata-se de conferir poder as pessoas para realizarem conexdes,
construindo e fortalecendo relacionamento. E fundamental para que ocorram as relagdes de
troca, assim como para 0 bom funcionamento de sistemas onde muitas pessoas usufruem dos
mesmos produtos e servicos. A tecnologia tem proporcionado ferramentas e ambientes que
ajudam no desenvolvimento da familiaridade, aumentando a eficiéncia e a liga social da
confianga, tornando o compartilhamento cada vez mais facil. A confianga é facilitada pela
reputacdo — medida de quanto uma comunidade acredita em um individuo — das pessoas
envolvidas nos sistemas de compartilhamento e, a medida que esta aumenta, 0 mesmo
acontece com a liberdade dos usuarios para experimentar cada vez mais relacBes comerciais
diretas, sem a necessidade de um intermediario (MAURER et al., 2015; MAZOTTE, 2014).

As diferentes formas de exercer o consumo colaborativo foram divididas por Botsman

e Rogers (2011) apud Pizzol e Almeida (2015) em trés sistemas, como mostra o quadro 3:
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Quadro 3: sistemas do consumo colaborativo

Consiste basicamente em um sistema que agrupa as iniciativas onde se paga pela
utilizacdo do bem e ndo por sua propriedade, pois o importante é obter o beneficio
e produtos proporcionado. No caso de aumento da necessidade de uso do produto ou servico, 0
acesso para o consumo também pode ser aumentado

Sistemas de servigos

Mercados de Relacdo onde acontece a transferéncia de propriedade do produto através da doacéo,

S tr venda, em funcé r tili r roprietario anterior.
redistribuicio oca ou venda, em funcéo da perda da utilidade para o proprietario anterio

Caracteriza-se principalmente pelo compartilhamento de bens intangiveis, como
conhecimento, habilidade, tempo, espago. Estes intercAmbios tém lugar principalmente
colaborativos a nivel local ou de bairros, onde se compartilham espagos para trabalhar”.

Estilos de vida

Fonte: Botsman e Rogers (2011) apud Cafiigueral (2015); Pizzol; Almeida (2015)

Cada sistema supre diferentes necessidades e, muitas vezes, possuem consumidores
distintos. No entanto, a intersecdo que pode ser observada nesses trés sistemas € a agdo
coletiva dos consumidores na busca por meios alternativos de aquisi¢do. Diferentes
motivadores levam as pessoas as ac¢oes coletivas. Ostrom (2000) afirma que existem multiplos
tipos de individuos, alguns mais dispostos que outros para iniciar reciprocidade e alcancar 0s
beneficios da acdo coletiva, e outros, irdo agir do modo coletivo, atingindo objetivos de um
grupo, por este representar uma maneira de agir em seu préprio interesse.

A acdo coletiva € possivel apenas quando é estabelecida uma relacdo de confianca
entre os integrantes do sistema. Esta relacdo é influenciada pelo nivel de identificacdo dos
envolvidos e impacta o volume de bens — tangiveis e intangiveis — que sao compartilhados por
tornar as relaces humanas mais abertas e cooperativas. Em um ambiente considerado
confidvel, havera menos incertezas sobre as consequéncias negativas do compartilhamento
(MAURER et al., 2012).

Este trabalho se posiciona no estilo de vida colaborativo.

2.2.1 Coworking

De acordo com Botsman e Rogers (2011) apud Maurer et al. (2012), as principais
formas de estilo de vida colaborativo sdo: (i) crowdsoursing: é um modelo colaborativo e
voluntario de producdo que acontece através da participacdo online. As pessoas interagem
utilizando o conhecimento coletivo para criagdo de conteudos, solucdes de problemas ou

novas tecnologias, gerando ganhos matuos; (ii) crowdfunding tem por objetivo a viabilizacdo
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de um projeto através de um financiamento coletivo. A busca por investidores se da em meio
eletronico — onde o projeto é apresentado; (iii) crowdlearning: ferramenta que proporciona o
aprendizado coletivo, onde pessoas com interesse em comum por determinado assunto,
podem se reunir compartilhar conhecimentos; (iv) couchsurfing: compartilhamento de
hospedagem, que pode ser solicitada e/ou oferecida por meio da internet; (v) coworking: séo
espacos e recursos de trabalho compartilhados por profissionais que atuam de maneira
independente uns dos outros (DICIONARIO CONSUMO COLABORATIVO, 2014;
MENEZES; MAURER, 2012). O estudo realizado se insere nesse contexto especifico.

O termo coworking foi criado nos Estados Unidos em 1999 por BernieDeKoven e era
utilizado para se referir a ideia do trabalho em conjunto. Em 2005, ganhou um sentido pratico
sendo definido Brad Neuberg como um espaco de trabalho dividido por diversos profissionais
(BARBOZA; ROJO, 2015; DESK COWORKING, 2012). O SEBRAE (2016) o definiu como

3

sendo “um escritorio compartilhado que funciona como um modelo de incubadora de
pequenos negocios, formada por profissionais de diversas areas”.

O movimento de coworking chegou ao Brasil em 2008 e, segundo um censo realizado
em 2015 pela Coworking Brasil (2016), atualmente existem 238 espacos ativos, sua maioria
localizada no estado de Sdo Paulo. O espago é utilizado principalmente por pequenas
empresas que buscam uma estrutura fisica, mas tém poucos recursos financeiros, por
empreendedores e profissionais autdbnomos iniciando suas empresas — sem previsdo de
guantas pessoas ou tamanho do espaco necessario — e por freelancers que, mais que uma
estrutura fisica de trabalho, anseiam pela troca de experiéncias e formacdo de networking,
além uma maneira de proporcionar visibilidade e credibilidade para o seu trabalho
(COWORKING BRASIL, 2015; GITAHY, 2016).

O coworking é um movimento de empreendedorismo social que segundo Costa (2016,
p. 1), visa “uma nova estrutura econémica composta por colaboragdo e comunidade, em
contraste aos sigilos da economia dos séculos passados. [...] ndo interessa a competicao, e sim
a coopeti¢do. O modelo ¢ aberto, pronto para ser aplicado e replicado”. Esse conceito revela
uma crescente tendéncia de trabalho por refletir nova mentalidade de desenvolvimento e
oferecer além da praticidade, diversos beneficios.

A divisdo do local de trabalho e o rateio dos gastos gera beneficios econémicos por
permitir a reducdo de custos individuais. De acordo com o Sebrae (2015, p. 1): “o
compartilhamento de espaco e estrutura pode reduzir em até 60% o custo mensal da locacéo
de espagos privados e gastos com mobilidrio”. O rodizio de usuarios em diferentes horarios de

trabalho diminui a capacidade ociosa e 0 desuso; a alocacdo de pessoas, assim como O
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compartilhamento e troca de materiais entre elas diminui a utilizagdo de recursos utilizados
individualmente, gerando beneficios ambientais. Outro beneficio observado é o social, o
coworking promove a troca de experiéncias e cria redes de relacionamentos, muitas vezes
resultando em parcerias de novos projetos.

No entanto, alguns pontos negativos também s&o identificados. No convivio diério,
entra em questdo a cultura e educacdo de cada individuo, podendo estes estarem
individualmente incapacitados a utilizarem um local de trabalho coletivo. Outro fator que
pode se tornar um empecilho a produtividade é a informalidade tipica do coworking. Nesses
ambientes, h& bastante interacdo entre profissionais, o que pode resultar em constantes
interrupgdes (BARBOSA, 2014; MAURER et. al, 2012).

2.3 Fatores motivadores e limitadores

A maneira como as relagdes de consumo acontecem criam teses que buscam explicar o
comportamento do consumidor, revelando alem de habitos de compra, a maneira como o
individuo se relaciona com as diferentes dimensdes do consumo. As formas tradicionais de
aquisicdo de produtos e servicos tém sofrido alteragdes em funcdo de uma mudanga social,
econdmica e ambiental, fortalecendo agdes de consumo colaborativo (COUTINHO, 2015;
GIGLIO, 2010).

De forma geral, as motivacbes para insercdo no consumo colaborativo séo
classificadas em extrinsecas e intrinsecas (HAMARI, UKKONEN, 2013). Ndo sendo
excludentes, tais motivacOes irdo variar em nivel (intensidade) e fonte (tipo) conforme a
propensdo do individuo para a pratica colaborativa (KYMALAINEN, 2015). Motivadores
Intrinsecos emergem do valor relacionado com o bem-estar por estar realizando determinada
atividade (HAMARI; UKKONEN, 2013). Sédo identificados nos consumidores mais
propensos a colaboracdo, que apresentam razdes mais altruistas para o compartilhamento.
Tais razdes, segundo Pizzol e Ameida (2015, p. 5), “possuem caracter social e ambiental,
associados a sustentabilidade ecoldgica e prazer, como conhecer ou ajudar pessoas €

contribuir para um ambiente mais saudavel”. Os motivadores intrinsecos séo:

a) sustentabilidade: resulta da evolucdo da consciéncia ambiental dos consumidores
modernos, gerando uma reavaliacdo em seus habitos de compra e motivando-os a
adotarem meios colaborativos de aquisi¢do (KYMALAINEN, 2015). Nesse sentido, a

sustentabilidade se configura como um motivador ao consumo colaborativo por este se
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apresentar como um consumo mais ecolégico e por ter o potencial de gerar negdcios
de formas mais sustentaveis que os convencionais, sendo visto como um sistema que
minimiza as consequéncias ambientais (HAMARI; UKKONEN, 2013). O sentimento
anti-consumo também é um motivador intrinseco ao consumo colaborativo. Tal
sentimento se exprime a resisténcia de individuos em relagdo ao consumismo, e refere-
se tanto ao desejo por reduzir os niveis de consumo global, quanto a escolhas mais
sustentaveis de consumo (BELK, 2010; KYMALAINEN, 2015);

b) identidade social: gera o efeito motivador de se sentir parte de comunidades com
interesses em comum, assim como a sensacao de pertencimento a grupos. O consumo
colaborativo gera um sentimento de identidade compartilhada por abrigar individuos
com ideias, valores e estilos de vida semelhantes, promovendo a afei¢do entre as
pessoas (BELK, 2007). Hamari e Ukkonen (2013) explicam que alguns individuos
podem tomar parte no consumo colaborativo simplesmente por este proporcionar uma

forma significativa de interagdo com outros membros da comunidade.

Motivadores extrinsecos sdo beneficios que podem ser obtidos por meio da prética
colaborativa, como beneficios econdmicos e melhoria da imagem. Assim, 0 consumo
colaborativo ndo é uma atividade fim, mas um a maneira oportunista de obter vantagens
individuais. Tais motivadores sdo descritos abaixo.

a) economia: € um forte motivador racional das praticas colaborativas por

proporcionar maior acesso a bens, a um custo reduzido. A economia se refere ndo sé a

beneficios financeiros, mas também ao tempo, por proporcionar um acesso Mais

rapido (LAMBERTON; ROSE, 2012).

b) reputacdo: ganho de reputacdo pessoal na comunidade de consumo colaborativo é

uma das recompensas intangiveis que sdo percebidas por individuos que compartilnam

bens — tangiveis e intangiveis — e influencia positivamente as inten¢6es dos individuos
em continuar ou adentrar em comunidades colaborativas (HAMARI; UKKONEN,

2013).

“Independentemente da motivacdo para participar, 0 consumo colaborativo instaura
uma mudanga comportamental dos consumidores ao mostrar que suas necessidades e desejos
podem ser alinhados a um comportamento vantajoso para ele, comunidade e meio ambiente”
(CALAZANS, 2014).

Por outro lado, os principais limitadores das praticas tém origem na cultura de

hiperconsumo e possessividade, que enxerga o0 ato de compartilhar como um risco
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(MAGRI,2015; PI1ZZOL; ALMEIDA 2015). Mont (2004) citado por Maurer (2012),

acrescenta ainda que “os padrdes de consumo atuais podem ser destacados como

impedimentos ao compartilhamento”. Os limitadores da pratica colaborativa sdo:.
a) materialismo: reflete a importancia que o individuo atribui a posses. Segundo Belk
(2007), os materialistas priorizam os bens em detrimento das pessoas por acreditarem
que as posses podem trazer felicidade ou infelicidade. Uma das caracteristicas desses
individuos é a ndo generosidade, por isso, S80 menos propensos ao compartilhamento
(KYMALAINEN, 2015). A possesividade e o apego estdo nas entrelinhas do
materialismo. Um fator que afeta a disposicdo para compartilhar é a ligacdo
emocional. As pessoas sdo mais relutantes ao compartilhamento quando os bens
possuem um valor sentimental, despertando no individuo sentimentos de dominio e
controle sobre o objeto. (ORNELAS, 2012);
b) escassez: é o entendimento de que o bem a ser compartilhado é limitado. Tal
percepcdo é um empecilho para o seu compartilhamento. A tendéncia a compartilhar é
maior quando se acredita que a oferta € infinita. Da mesma maneira, recursos de dificil
acesso geram sentimentos de egoismo e desejo de posse, impactando negativamente na
disposigdo para compartilhar. (HAMARI; UKKONEN, 2013; KYMALAINEN, 2015);
C) risco: é antecipacdo de problemas provenientes do compartilhamento. Seu grau
varia de acordo com a propensao do individuo a préaticas colaborativas e é influenciado
pela percepcdo do individuo sobre o bem a ser compartilhado. HA& uma maior
propensdo para o compartilhamento de bens em que néo ha risco de perda porque sua
propriedade ndo é cedida, ainda que temporariaamente, como por exemplo musica,
imagens, conhecimento, etc. (ALMEIDA; P1ZZOL, 2015; HAMARI; UKKONEN,
2013; KYMALAINEN, 2015).

De acordo com Hamari e Ukkonen (2013), ha uma diferenca existente entre intengdes
e atitudes, uma lacuna entre esses dois termos pode ser observada nos comportamentos de
consumidores colaborativos. Segundo eles, cada um possui motivagdes distintas, sendo a
intencdo fortemente impactada por fatores intrinsecos e a atitude, pelos extrinsecos.

O quadro 4 a seguir apresenta oito dimensdes que, segundo Pizzol e Almeida (2015),
resumem oS principais motivadores e limitadores do consumo colaborativo, tendo como

referéncia os principais autores sobre o assunto.
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Quadro 4 — Motivadores e limitadores do consumo colaborativo

MOTIVADORES

REFERENCIAS

Consciéncia socioambiental

Comportamento sustentavel que reverte em resultados sociais e ambientais
positivos. Eficiéncia de uso associada a redugdo do desperdicio e a absorgao de
bens excedentes.

Seyfang (2005); Botsman,
Rogers (2011); Prothero,
(2012)

Economia de custos

Capacidade de reduzir os gastos com aquisicdo de produtos ou ter acesso a
custos mais baixos.

Lambert e Rose (2012);

Sacks(2011), Bostmane

Rogers (2011); Shaefers
(2013)

Confianca

Confianca depositada tanto nas relagcBes sociais como organizacionais,
independente do padrdo ou intensidade de uso do bem.

Ostrom (2000); Lambertone
Rose(2012)

Conveniéncia

Capacidade de proporcionar o conforto ou 0 bem-estar do individuo e facilitar a
sua rotina.

Ornelas (2012); Glind (2013);
Lambertone Rose (2012);
Shaefers(2013)

Resisténcia ao consumo

Reducdo da expectativa de compras quando os bens sdo compartilhados
(copropriedade).

Belk (2007); Ozanne e
Ballantine (2010)

LIMITADORES

REFERENCIAS

Risco

Antecipacdo dos problemas e ponderacdo das incertezas na busca de menor
risco no processo decisério.

Lambertone Rose (2012)

Possessividade e apego

Forte ligagdo emocional das pessoas e sentimento de dominio e posse aos
bens.

Belk (2007, 2010);
Mont(2004); Ornelas (2012)

Privacidade

Cuidado com o bem compartilhado, manifestagdes de preocupacdo com o zelo
pelo bom estado dos pertences e com o ambiente de convivéncia coletiva.

Belk (2010)

Fonte: Pizzol; Almeida (2015)

Entende-se que as questdes que impulsionam e limitam as préaticas colaborativas estéo

relacionadas a fatores intrinsecos e extrinsecos e que diferentes

modalidades de consumo

colaborativo representam, também, diferentes motivacGes e limitacdes. De forma genérica, 0s

motivadores do consumo colaborativo sdo resumidos por Dalla e Menezes (2014) em

necessidade de fazer o bem, preocupagdo com o meio ambiente e beneficios financeiros. Tais

autores afirmam, ainda, que as motivagdes estdo divididas em dois grandes grupos: “utilitarias

(financeiras) e heddnicas (ndo-materialistas), sendo a primeira ligada ao lucro eventualmente
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obtido com a transacéo e a Ultima focada na construcéo de relagdes sociais ou a construcdo de
um futuro sustentavel” e que os principais limitadores do consumo colaborativo estéo

relacionados as questdes culturais.



Capitulo 3

METODOLOGIA



33

3 METODOLOGIA

Este capitulo consiste na descricdo e explicacdo dos métodos escolhidos pela
pesquisadora, e que foram utilizados na pesquisa (CASSULI; FUSTIONI; 2006).

3.1 Tipo de Pesquisa

O objetivo desta pesquisa € analisar o0 comportamento de consumo colaborativo dos
usuarios de coworking, por meio da aplicacdo de um questionario que tem por objetivo indicar
a frequéncia de tal comportamento. Nesse sentido, este estudo caracteriza-se como uma
pesquisa descritiva com abordagem quantitativa. Descritiva porque objetiva a descricdo de
caracteristicas comportamentais de uma populacdo a partir de dados primarios que foram
coletados, ordenados e analisados. Trivifios (2015) complementa que os estudos descritivos
ndo se limitam somente a coleta, ordenacdo, classificacdo dos dados, mas também constroem
relacBes entre as variaveis.

A pesquisa possui abordagem quantitativa porque busca indicar numericamente a
frequéncia do comportamento dos consumidores colaborativos que fazem uso dos espacos de
coworking, por meio de instrumento estruturado, contendo escala para medicdo da
concordancia dos respondentes, e por fazer uso da estatistica para a analise dos dados. Para
Cazonieri (2011), a pesquisa quantitativa é o estudo que trabalha com quantidade e ndo com
subjetividade, é realizada por meio de dados numéricos e comparacdes entre os resultados
obtidos. Fonseca (2002, p. 20) corrobora com esta ideia quando afirma que “a realidade s6
pode ser compreendida com base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de
instrumentos padronizados e neutros”.

Em relacdo ao procedimento, este estudo caracteriza-se como uma pesquisa de
levantamento por ser a interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento este trabalho
objetiva conhecer. Essa categoria de pesquisa € tipificada pela obtencdo de informacdes —
normalmente por meio de um questionario — em relagéo a caracteristicas ou opiniées de um

grupo especifico de pessoas que representam uma populagdo-alvo (FONSECA, 2002).

3.2 Universo e Amostra

O universo é entendido em pesquisas, como sendo a totalidade de individuos, espécies

ou objetos que possuem caracteristicas semelhantes. Para Lakatos e Marconi (2006), o
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“universo ou populagdo ¢ o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo
menos uma caracteristica em comum.” Portanto, o universo deste trabalho compreende os
usuarios dos espacos de coworking.

Por se tratar de um universo sem condicdo de mensuracdo exata, adotou-se como
pardmetro os usuarios de espacos de coworking que participam de grupos exclusivos na rede
social Facebook; e que o grupo existente fosse da regido Nordeste com o objetivo de
homogeneizar os respondentes dentro de uma mesma realidade.

Ao total foram encontrados 18 grupos dentro dessas caracteristicas, e cada grupo com
aproximadamente 90 usudrios. A amostra foi por conveniéncia e os respondentes foram
selecionados de acordo com sua acessibilidade e disponibilidade para o estudo.

Os contatos se deram de duas formas: na primeira foram publicados na pagina dos
grupos do Facebook o questionario eletrénico para que os participantes pudessem acessar e
respondé-lo. Devido ao baixo retorno, adotou-se a segunda estratégia de enviar o convite para
responder ao questionario “in box” com os participantes dos grupos. No total, obteve-se a
resposta de 72 (setenta e dois) usuarios. Assim sendo, a amostra caracteriza-se como nao-

probabilistica por acessibilidade.

3.3 Coleta de dados

Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario, definido por
Fonseca (2002) como “um instrumento de pesquisa constituido por uma serie de perguntas
organizadas com o objetivo de levantar dados para uma pesquisa, [...] sem a assisténcia direta
ou orientacdo do investigador”. O questionario foi adaptado de Pizzol e Almeida (2015),
sendo composto por 27 indicadores, agrupados em sete dimensdes e aplicado, junto ao
publico-alvo escolhido, por meio eletrdnico.

Para preenchimento do questionario, foi utilizada uma escala do tipo Likert de 5
(cinco) pontos, indicando: (1) nunca; (2) raramente; (3) as vezes; (4) frequentemente e (5)
sempre. Segundo Silva Junior (2014), “a escala de verificagdo de Likert consiste em tomar um
construto e desenvolver um conjunto de afirmac@es relacionadas a sua definigdo, para as quais
os respondentes emitirdo seu grau de concordancia”.

Com relagdo ao tempo, este estudo ocorre em um Unico momento, configurando-se
como uma pesquisa de corte transversal, analisando o comportamento de consumo

colaborativo dos usuérios de coworking no momento proposto. O periodo de aplicacdo do
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instrumento de coleta de dados ocorreu de 29 (vinte e nove) de fevereiro a 5 (cinco) de maio
de 2016.

3.4 Analise dos dados

De acordo com Gil (2010) a analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de
forma tal que possibilitem o fornecimento de resposta ao problema proposto para investigacdo. Ja
Lakatos e Marconi (2006) definem como: é a tentativa de evidenciar as relacdes existentes entre o
fendmeno estudado e outros fatores.

As informacGes obtidas por meio da escala de Likert foram submetidas a técnica de
estatistica descritiva, utilizando a frequéncia para tabular e analisar as respostas obtidas. Os

dados foram distribuidos em tabelas, de acordo com as dimens@es propostas.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com as informagdes coletadas nos questionarios aplicados, sao apresentadas

e analisadas as respostas obtidas para cada indicador proposto.

4.1 Fatores motivadores

4.1.1 Economia de custos

A dimensdo economia de custos refere-se aos beneficios financeiros obtidos por
praticas colaborativas de aquisicdo. O compartilhamento, empréstimo, doacdo e troca
minimizam 0s custos entre as transacdes de compra e venda, reduzindo os gastos com
aquisicdo de produtos e proporcionando 0 acesso a custos mais baixos. Os dados obtidos sdo

apresentados na tabela 1.

Tabela 1 — Economia de custos

Escala
Indicadores
1 2 3 4 5
Eu utilizo o servico de compartilhamento do
espaco de trabalho porque possibilita a redugdo
dos meus custos 5,55% 9,72% | 13,88% | 44,44% | 26,38%
Participar do compartilhamento do espaco de
trabalho me beneficia financeiramente 0,00% 4,16% | 11,12% | 29,16% | 55,55%
Eu compartilho o espaco de trabalho porque €
mais barato que 0s meios convencionais 8,33% | 1527% | 11,11% | 27,77% | 37,49%
Eu utilizo o compartilhamento do espaco de
trabalho porque apenas pago pelo tempo que
desejar 6,94% | 12,49% | 9,72% | 29,16% | 41,66%

Fonte: Coleta de dados (2016)

A partir dos dados obtidos segundo as informacgdes prestadas nos questionarios,
percebe-se que, de acordo com a dimensdo economia de custos, 44,44% dos usuarios
questionados utilizam frequentemente um espaco de coworking por este possibilitar a redugéo
de seus custos de trabalho e 55,55% percebem que tal modalidade sempre lhes proporciona
beneficios financeiros. De acordo com Almeida e Pizzol (2015), a reducdo de custos é um dos
beneficios tangiveis que podem ser obtidos por meio de sistemas que se baseiam no
compartilhamento, maximizado a utilidade em relacdo & propriedade dos bens nos mais

variados segmentos.
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Outros 37,49% consideram que espacos de trabalho compartilhados sdo sempre mais
baratos que os escritérios convencionais que oferecem planos fixos — geralmente contratos
anuais que tornam o usuario o Unico proprietario daquele local de trabalho por determinado
periodo, podendo este, ficar ocioso em boa parte do tempo — diferentemente dos espacos de
coworking, onde ndo h& tempo minimo de contrato, podendo o usuério fazer uso apenas por
algumas horas. 41,66% consideram um fator predominante para a escolha desta modalidade
de trabalho o fato de os gastos serem diretamente proporcionais ao tempo de uso do espaco.

A economia de custos é um fator determinante na escolha de um ambiente de trabalho
compartilhado, pois, permite que o usuario escolha sua estrutura de trabalho de acordo com
suas necessidades e pague proporcionalmente aos recursos utilizados, direcionando a maior
parte dos investimentos para a estratégia do modelo de negdcio do empreendedor. Menezes e
Valle (2014, p. 14) afirmam que “a recompensa financeira que pode ser obtida através das

transagdes € o grande propulsor e o possivel inibidor de todo o fendémeno”.

4.1.2 Conveniéncia

A dimensdo conveniéncia se refere a comodidade da escolha do local de trabalho e de
ter a necessidade suprida de maneira conveniente para o consumidor, por meio de praticas

colaborativas que facilitam a rotina, de acordo com a tabela 2.

Tabela 2 — Conveniéncia

Escala

Indicadores
1 2 3 4 5

Eu valorizo ndo me preocupar com questdes
administrativas do espaco de trabalho 0,00% 9,72% | 11,11% 47,22% | 31,94%

Prefiro a liberdade de usar meu préprio espaco de
trabalho a qualquer momento do que um espago
compartilhado 24,99% | 16,66% | 50,00% 8,33% 0,00%

A possibilidade de usar diferentes locais de
compartilhamento do espaco de trabalho, de acordo
com a minha necessidade, é um atrativo do
compartilhamento do espago 8,33% 2,77% | 19,44% 48,61% | 20,83%

Utilizar um espaco de trabalho compartilhado me
poupa tempo 0,00% 11,11% | 13,88% 74,99% 0,00%

Eu aprecio a comodidade de usar um espago de
trabalho compartilhado nos lugares em que vou 0,00% 4,16% | 33,33% 34,72% | 27,77%

Fonte: Coleta de dados (2016)
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Para 47,22% dos usuarios questionados, um dos beneficios frequentemente
proporcionados pelo coworking é a comodidade de obter toda a infraestrutura necesséaria de
um ambiente de trabalho sem a necessidade de preocupacdo com questdes administrativas do
espaco utilizado. N&o precisar se preocupar com material de limpeza e escritorio, salario de
recepcionista, IPTU, tarifas de agua, luz e telefone, entre outros custos de manutencdo do
espaco é frequentemente um dos motivos pelos quais os coworkers optam por compartilhar o
espaco de trabalho.

Apesar de os beneficios de um escritério compartilnado se sobreporem aos seus
inconvenientes, metade (50%) dos usuérios questionados admitem que, as vezes, preferem a
liberdade de utilizar locais de trabalho préprios, ficando livres de horarios previamente
acordados. Aspectos psicoldgicos, tais como conforto e necessidade de liberdade e
privacidade sdo uma das principais barreiras que dificultam a aceitabilidade do
compartilhamento, pois, suas restricdes sdao interpretadas como diminuicdo da liberdade
pessoal (PRONELLO, RAPAZZO, 2014; OWEN et al, 2008).

De acordo com suas necessidades de infraestrutura, os coworkers podem mudar
constantemente seus espacos de trabalho para melhor alcancar suas estratégias de negocio. Tal
possibilidade frequentemente se configura como um atrativo ao compartilhamento do espaco
de trabalho para 48,61% dos usuario que responderam ao questionario.

Cerca de 75% dos respondentes afirmam que utilizar um espago de coworking
frequentemente lhes poupa tempo. A possibilidade de escolher um espaco de trabalho
localizado mais proximo a residéncia diminui o tempo que € gasto diariamente no transito.
Esses ambientes também economizam o tempo do profissional por serem caracterizados pela
colaboracdo. Além disso, muitos deles oferecem facilidades como servigos de motoboy.

Escritorios convencionais implicam em estruturas fixas. A possibilidade oferecida
pelos escritorios compartilhados de trabalhar em diversos locais com estruturas e pessoas
diferentes € um fator positivo que gera maior autonomia e mais motivacao. Para 34,72% dos
usuarios, a comodidade de poder compartilhar espacos de trabalho em diferentes regides de
acordo com suas necessidades de locomocao €, frequentemente um dos beneficios.

A flexibilidade desta modalidade de trabalho é um grande atrativo. Escolher horérios,
localizagdo e infraestrutura pagando proporcionalmente as suas escolhas, além de ter um
melhor aproveitamento do tempo séo fatores imprescindiveis para profissionais que buscam

novos ambientes de trabalho.
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4.1.3 Consciéncia socioambiental

A dimensdo consciéncia socioambiental se refere a consciéncia adquirida pelo
consumidor da relacdo existente entre consumo, sociedade e meio ambiente, assim como
preocupacdo com 0s impactos deu seus habitos de consumo, que levam & busca de praticas
mais sustentaveis de aquisicdo, uso e descarte. Os resultados obtidos referentes a essa

dimensdo sdo apresentados na tabela 3.

Tabela 3 — Consciéncia socioambiental

Escala
Indicadores
1 2 3 4 5
O uso do espago de trabalho compartilnado é um
modo sustentavel de empreendedorismo 0% 0% 18,05% | 30,55% | 51,38%
O uso do espaco de trabalho compartilhado reduz o
consumo dos recursos naturais 0% 0% 5,55% 50% | 44,44%
Utilizar um espaco de trabalho compartilhado significa
pensar em prol do meio ambiente 0% 12,49% 16,66% | 41,66% | 29,16%

Fonte: coleta de dados (2016)

Cerca 51,38% dos usuarios de coworking que responderam ao questionario,
compartilham da opinido de que este sempre reflete um modo sustentavel de
empreendedorismo e metade (50%) afirma que compartilhar o espaco de trabalho
frequentemente reduz o consumo dos recursos naturais. Draghi (2013) afirma que quando
produtos sdo compartilhados, a necessidade de producdo diminui, pois, a troca desenvolve um
sistema de comercializacdo que aumenta o tempo de uso dos produtos, contribuindo com a
sustentabilidade.

A motivacdo da sustentabilidade no engajamento de préaticas colaborativas refletem
razdes altruistas, de natureza intrinseca. De acordo com 41,66% utilizar um espaco de
coworking significa frequentemente pensar em prol do meio ambiente. Segundo Hillman
(2012), “o compartilhamento de recursos ¢ inerentemente verde, bem como a redugdo de
trocas [prejudiciais a0 meio ambiente]. Embora esses elementos sejam relativamente
superficiais, ndo podemos minimizar sua importancia”.

A sustentabilidade é um dos principios embutidos no conceito do coworking, no
entanto, apesar de a maioria daqueles que responderam ao questiondrio mostrarem-se

sensiveis a essa questdo, Dalla e Menezes (2014) afirmam que a sustentabilidade por si s6 ndo
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constitui fator determinante para a decisdo de compartilhar o espago de trabalho. A
consciéncia socioambiental ganha forga quando associada a questdes de utilitarismo.

4.1.4 Crenca no bem comum

Esta dimensdo esta baseada na crenca da gestdo racional dos recursos com o objetivo
de maximizar a utilizacdo e diminuir a capacidade ociosa atraves do compartilhamento. Seus

resultados sao apresentados na tabela 4.

Tabela 4 — Crenga no bem comum

Escala
Indicadores
1 2 3 4 5
Deixar parte do espaco de trabalho sem uso
(ocioso) na maior parte do dia me parece
inadequado 0% 6,94% 15,27% | 47,22% | 30,55%
Utilizar os espacos de trabalho compartilhados
significa pensar em prol do proximo e da
comunidade 5,55% 8,33% 26,38% | 16,66% | 43,05%
Eu me sinto bem quando compartilho recursos e
evito 0 coNSUMOo excessivo 0% 0% 11,11% | 15,27% | 73,61%

Fonte: Coleta de dados (2016)

Um dos principios do compartilhamento é a maximizacdo do uso. A rotatividade de
pessoas nos locais de coworking diminui o obsoletismo dos recursos e do espago. Portanto,
para 47, 22% dos usuérios questionados, ndo maximizar o uso, deixando parte do local de
trabalho ocioso é frequentemente inadequado.

Uma das motivacdes para o compartilhamento do espaco de trabalho € a busca por
praticas mais sustentaveis. Essa postura altruista é refletida em beneficios ambientais que
melhoram a qualidade de vida da populagdo. Para 43,05% daqueles que responderam ao
questionario, utilizar espacos de trabalho compartilhados significa sempre pensar em prol do
préximo e da comunidade e 73,61% sempre se sentem bem quando compartilham recursos e
evitam o consumo excessivo. “Os interessados em sustentabilidade ou comportamento pro-
social podem acreditar que a partilna oferece uma maneira de proteger o0 meio ambiente e
reduzir o desperdicio” (MINTON e ROSE, 1997 apud LAMBERTON e ROSE, 2012, p.111)

A crenca no bem comum revela um pensamento sustentavel que leva a pratica do
compartilhamento do local de trabalho por este se configurar como uma opc¢éo alternativa aos

escritérios convencionais, diminuindo o obsoletismo do espaco devido a um maior nimero de
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profissionais no mesmo ambiente, e gerindo os recursos de trabalho de forma racional,

coletivamente.

4.1.5 ldentidade social

A dimensdo identidade social se refere a inser¢cdo no consumo colaborativo por meio
da identificacdo com grupos que compartilham locais de trabalho e tém interesses em comum,
assim como sensacdo de aceitacdo e melhoria de imagem perante a comunidade e a sociedade.

Os dados obtidos sdo apresentados na tabela 5.

Tabela 5 — Identidade social

Escala
Indicadores
1 2 3 4 5
Utilizar o espaco de trabalho compartilhado me permite
fazer parte de um grupo de pessoas com interesses
semelhantes 0,00% 0,00% | 33,33% | 47,22% | 19,44%
Usar o0 espaco de trabalho compartilhado melhora a
minha imagem perante a comunidade e a sociedade 6,94% | 16,66% | 26,38% | 50,00% | 0,00%
Eu me sinto aceito perante a comunidade e sociedade
quando compartilho o espago de trabalho 9,72% | 12,49% | 16,66% | 33,33% | 27,77%

Fonte: Coleta de dados (2016)

Para 47,22% dos questionados, utilizar um espaco de trabalho compartilhado permite,
frequentemente, fazer parte de um grupo de pessoas que tém interesses semelhantes. As
pessoas sdo motivadas a assumir determinados comportamentos — colaborativos, por exemplo
— especialmente quando outros individuos sinalizam que também participam
(HAMARI;SJIOKLINT; UKKONEN, 2013)

A identificacdo com os membros de coworking em seus estilos de vida e valores
revelam similaridade, e faz com que o individuo identifique no outro carateristicas que séo
suas. Dessa maneira, a similaridade com pessoas que compartilham um espaco de trabalho ird
despertar o interesse por essa pratica e se constitui como motivacdo interna. Embora os
profissionais trabalhem em projetos distintos, estdo em constante interagdo aumentando suas
redes de contato e construindo o conhecimento coletivamente.

Um dos beneficios intangiveis das praticas colaborativas € a melhoria da imagem
perante a sociedade e 0 ganho de status dentro da comunidade de consumo colaborativo —
motivacOes externas — sendo frequentemente percebidos por 50% dos usuarios. Segundo

Lamberton e Rose (2012), a atratividade do compartilhamento depende, além da percepcao do
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consumidor sobre custos e beneficios, das percep¢des dos outros consumidores em relacdo a
pratica da partilha. Mais de 30% dos coworkers questionados frequentemente sentem-se
aceitos pela comunidade e sociedade por compartilharem o espaco de trabalho.

A identidade social € um fator determinante as praticas colaborativas por revelar as
motivagdes internas e externas de insercdo neste mercado. Em relagcdo ao compartilhamento
do espaco de trabalho, a identidade social também possui grande influéncia, tendo as

motivacdes internas, maior forca.

4.1.6 Confianca

Esta dimenséo representa condicdo essencial para a pratica do consumo colaborativo.
Garante um ambiente seguro para que sejam possiveis as relagdes de troca e
compartilhamento, minimizando as incertezas e os riscos. Seus resultados sao apresentados na

tabela 6.
Tabela 6 - Confianca

Escala
Indicadores
1 2 3 4 5
Eu confio no modelo de operacdo do
compartilhamento do espaco de
trabalho 0% 0% 0% 41,66% 58,33%
Eu confio nos servigos dos espacos de
trabalho compartilhados que eu utilizo 0% 0% 0% 41,66% 58,33%
Eu confio nos membros que fazem uso
dos espagos de trabalho compartilhados 0% 0% 0% 47,22% 52,77%
Compartilhar o espaco de trabalho é
seguro 0% 0% 0% 48,61% 51,38%

Fonte: Coleta de dados (2016)

O coworkingé um novo modelo de trabalho que traz diversos beneficios, tais como
reducdo de custos, melhoria da imagem profissional, networking entre outros. Por ser a
sustentabilidade um de seus principios, o compartilnamento, inclusive do local de trabalho,
revela uma tendéncia que traz beneficios sociais, ambientais e financeiros. Diante disto, 58,
33% dos usuarios de coworking que foram questionados responderam que sempre confiam em
seu modelo de operacdo. Este mesmo percentual também afirma sempre confiar nos servicos
dos espagos de trabalho que eles compartilham.

O grau de confianca é influenciado pela similaridade entre pessoas. A confianga nos
membros do espago é um fator determinante para se compartilhar o local de trabalho e,

quando presente, facilita compartilhamento e o fluxo de informacdes, assim como as relagdes
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interpessoais. Dos usudrios questionados, 52,77% afirmaram que sempre confiam nos
membros com quem compartilham o espago de trabalho, seguido de 47,22% que afirmaram
frequentemente confiar.

Pouco mais da metade (51,38%) acredita que compartilhar o espaco de trabalho é
sempre seguro. A confianga também é um fator que garante a seguranga no
compartilhamento. Confiar nos demais profissionais minimiza a incerteza das praticas
colaborativas e faz com que o ambiente seja percebido como seguro.

O modelo de operacdo do coworking tem como um de seus pilares a confianga. Sem
ela ndo é possivel haver o compartilhamento de recursos e informacBes, assim como a
formagéo do networking. A confianca entre os membros dos espacos de trabalho faz com que
o profissionais ndo tenham expectativas negativas em relacdo as acdes uns dos outros,
percebendo o ambiente como seguro e confiavel, refletindo também na confianca do modelo

de operagéo do coworking.

4.2 Fatores limitadores

4.2.1 Riscos

A dimensdo riscos se trata da ponderacdo das incertezas, como probabilidade de

perdas e outros problemas que possam ocorrer, buscando 0 menor risco no processo de

decisdo. Os resultados dessa dimensdo sdo apresentados na tabela 7.

Tabela 7 - Riscos

Escala
Indicadores

1 2 3 4 5
Eu temo ndo poder utilizar o espaco de trabalho de
trabalho compartilhado em algum momento que
precisar 12,49% | 37,49% | 29,16% | 11,11% | 9,72%
Eu temo ndo conseguir me adaptar as regras dos
diferentes espagos de trabalho compartilhados 43,05% | 40,27% | 16,66% 0% 0%
Eu temo que o espago nao esteja em condicBes de
uso (manutencdo e limpeza) na hora em que eu
precisar usé-lo 55,55% | 44,44% 0% 0% 0%
E inconveniente ter que reservar o espaco de
trabalho 16,66% | 23,61% | 29,16% | 19,44% | 11,11%
E inconveniente ter que procurar um local de
compartilhamento do espago de trabalho 47,22% | 26,38% | 19,44% 6,94% 0%

Fonte: Coleta de dados
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A impossibilidade de usar o espago de trabalho quando necessario, seja por razdo de
disponibilidade ou manutencdo, € um risco para os usuarios de coworking. De acordo com
Lamberton e Rose (2012, p.112):

Se a possibilidade que os consumidores ndo serdo capazes de acessar um produto é
considerada elevada, eles vao perceber sistemas de partilha de forma
significativamente menos atraente do que se 0 acesso estiver garantido. A
possibilidade que um consumidor ndo serd capaz de acessar um produto constitui um
risco porque capta a probabilidade percebida de consequéncias negativas associadas
com o compartilhamento (LAMBERTON; ROSE, 2012, p.112, traducéo nossa)

No entanto, 37,49% daqueles que responderam ao questionario raramente temem a
indisponibilidade do espaco quando este se fizer necessario, e 55,55% afirmam nunca
temerem que estes ndo estejam em condic¢des de uso por questdes de manutencéo.

Diferentes coworkings significam diferentes regras de utilizacdo do espaco. Tal fato
ndo constitui um empecilho para 43,05% dos questionados, que disseram nunca temer se
adaptar as regras dos diversos ambientes de trabalho.

Por ndo ser um local de trabalho fixo, os espacos de coworking necessitam ser
previamente reservados para que possam ser usufruidos. Dessa maneira, tal local deve ser
identificado e contatado. Cerca de 29,16% percebem, as vezes, como inconveniéncia a
obrigacdo de reservar o espaco de trabalho e para 47,22%, a procura do local a ser
compartilhado nunca se constitui como um inconveniente.

Incerteza quanto a disponibilidade do espaco e suas condi¢bes de uso, assim como
obrigacdo de identificar e reservar o local, sdo riscos ao compartilhamento do ambiente de
trabalho por serem vistos como inconvenientes, representando pontos desfavoraveis da
utilizacdo de um coworking. No entanto, séo questdes que assumem pouca relevancia diante
de seus beneficios e das motivacdes que levam um profissional a compartilhar o espaco de
trabalho.



Capitulo 5

CONCLUSAO
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5 CONCLUSAO

O consumo colaborativo se apresenta como um fendmeno socioeconémico crescente.
Favorecido pelas tecnologias de comunicacdo, facilitando a formacdo de grupos e
comunidades, retoma a reputacdo e confianga como fatores necessarios para que as relacées
comerciais acontecam. Baseado em principios como sustentabilidade, acessibilidade e
colaboracéo, o consumo colaborativo se efetiva nas relacfes de troca, escambo, empréstimo e
compartilhamento, seja de recursos, espacos ou até mesmo habilidades.

O objetivo deste trabalho foi analisar o comportamento de consumo colaborativo dos
usuarios de coworking. Especificamente, o trabalho buscou identificar as questdes
motivadoras e limitadoras a tal pratica colaborativa.

Dentre os motivadores ao compartilhamento do local de trabalho, foram identificados
como essenciais: beneficios financeiros, economia de tempo, o fato de este refletir um modo
sustentavel de empreendedorismo, reducdo dos recursos naturais, e bem-estar por
compartilhar recursos e evitar o consumo excessivo. Outros motivadores significativos sdo:
possibilidade de utilizar diferentes locais de trabalho, ndo responsabilidade com questfes
administrativas, diminuicdo da capacidade ociosa, atitudes em prol do meio ambiente,
insercdo em grupos com interesses semelhantes e aceitabilidade por parte da comunidade e
sociedade. Ganho de reputacdo ndo se mostrou um motivador relevante.

Com relacdo aos limitadores, aqueles que se apresentaram mais latentes foram: o temor
por indisponibilidade do espaco, e inconveniéncia em ter que procurar e reservar o local de
trabalho. N&o se constituiram limitagdes ao engajamento dessa pratica colaborativa: a
incerteza quanto as condi¢des de manutencédo e limpeza, assim como adaptacao as regras dos
diferentes espacos. Um fator esperado como forte limitador, a confiancga, ndo se revelou como
um empecilho ao compartilhamento do espaco de trabalho. Seus usuarios afirmaram confiar
no modelo de operacao, nos servi¢os, membros e seguranga dos coworkings.

O comportamento de consumo colaborativo dos usuarios de coworking €
impulsionado por questes de natureza extrinseca e intrinseca — ambas possuindo a mesma
relevancia — e revelam as intengfes dos individuos no engajamento de tal pratica. Como
motivador extrinseco, destaca-se o beneficio financeiro proporcionado pela utilizacdo de um
coworking, em detrimento de possuir um local proprio de trabalho. Como maotivador
intrinseco, a consciéncia socioambiental revelou-se como um dos fatores determinantes na

deciséo de compartilhar o espacgo de trabalho.
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O fato de a confianga ndo significar um limitador para tal prética colaborativa aponta
para uma mudanga cultural de modo que as relagdes comerciais voltam depender da reputacéo
e credibilidade, onde a moeda de troca é a confianca. Em contrapartida, a liberdade de utilizar
um espaco de trabalho proprio ainda se mostra como algo desejado para muitos coworkers,
revelando que ainda é forte a cultura do apego e da possessividade. Além disso, tal fato revela
que, para aqueles que desejam um espaco de trabalho proprio, o compartilhamento do espaco
de trabalho acontece por impossibilidade de possuir um escritorio convencional, ndo por um
estilo de vida colaborativo.

Embora o estudo tenha sido realizado com um grupo especifico de consumidores
colaborativos, esses resultados servem de base para um maior entendimento sobre as
motivacOes e limitacGes das praticas colaborativas, diminuindo a escassez dos dados
guantitativos que apontam tal comportamento. Nesse contexto, sugere-se a aplicacdo deste
modelo em outros espagos de consumo colaborativo, bem como a realizacdo de uma analise

envolvendo inferéncia estatistica para validar tal modelo.
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Apéndice A — Questionario aplicado juntos aos integrantes de grupos de coworkingno
facebook

Este questionario é composto por 27 indicadores que foram criados a partir de sete grandes
dimens@es, quais sejam: economia de custos, conveniéncia, consciéncia socioambiental,
crenga no bem comum, identidade social, confianca e risco. A pontuagdo deve ser atribuida de
acordo com a seguinte escala:

1=NUNCA 2=RARAMENTE 3=ASVEZES 4 =FREQUENTEMENTE 5= SEMPRE

Economia de Custos

1. Eu utilizo o servigo de compartilhamento do espaco de trabalho porque possibilita a
reducao dos meus custos

O O O O O
ga b~ w N

2. Participar do compartilhamento do espaco de trabalho me beneficia financeiramente

O O O O O
a b~ w Nk

3. Eu compartilho o espaco de trabalho porgque é mais barato que os meios convencionais

O O O O O
ga b~ w Nk

4. Eu utilizo o compartilhamento de trabalho porque apenas pago pelo tempo que desejar

O O O O O
ga b~ w Nk
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Conveniéncia

5. Eu valorizo ndo me preocupar com questdes administrativas do espaco de trabalho

O O O O O
g b~ W N

6. Prefiro a liberdade de usar meu proprio espaco de trabalho a qualquer momento do que
usar um espaco compartilhado

O O O O O
g b~ w N

7. A possibilidade de utilizar diferentes locais de compartilhamento do espaco de trabalho, de
acordo com a minha necessidade, é um atrativo do compartilhamento do espaco

O O O O O
a b~ w N e

8. Utilizar um espaco de trabalho compartilhado me poupa tempo

O O O O O
ga b~ w Nk

9. Eu aprecio a comodidade de utilizar um espacgo de trabalho compartilhado nos lugares em
que vou

o O O
w N -
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o O
ol A~

Consciéncia Socioambiental

10. O uso do espaco de trabalho compartilhado é um modo sustentavel de empreendedorismo

O O O O O
g b~ wWw N

11. O uso do espaco de trabalho compartilhado reduz o consumo dos recursos naturais

O O O O O
g b~ w Nk

12. Utilizar o espaco de trabalho compartilhado significa pensar em prol do meio ambiente

O O O O O
a b~ w Nk

Crenga no bem comum

13. Deixar parte do espaco de trabalho sem uso (ocioso) na maior parte do dia me parece
inadequado

O O O O O
g b~ w N

14. Utilizar os espacos de trabalho compartilhados significa pensar em prol do proximo e da
comunidade
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o O O O O
ga b~ w N

15. Eu me sinto bem quando compartilho recursos e evito 0 consumo excessivo

O O O O O
ga b~ wWw N

Identidade Social

16. Utilizar o espago de trabalho compartilhado me permite fazer parte de um grupo de
pessoas com interesses semelhantes

O O O O O
ga b~ w N

17. Usar o espaco de trabalho compartilhado melhora a minha imagem perante a comunidade
e a sociedade

O O O O O
ga b~ w N

18. Eu me sinto aceito pela comunidade e sociedade quando compartilho o espaco de
trabalho

O O O O O
ga b~ w N
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Confianca

19. Eu confio no modelo de operagdo do compartilhamento do espaco de trabalho

O O O O O
g b~ wWwN R

20. Eu confio nos servigos dos espagos de trabalho compartilhados que eu utilizo

O O O O O
g b~ w N

21. Eu confio nos membros que fazem uso dos espacos de trabalho compartilhados

O O O O O
a b~ w N

22. Compartilhar o espaco de trabalho € seguro

O O O O O
ga b~ w N

Riscos

23. Eu temo nédo poder utilizar o espaco de trabalho compartilhado em algum momento que
precisar

o O O
w N -
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o O
ol A~

Eu temo ndo conseguir me adaptar as regras dos diferentes espacos de trabalho

compartilhados

25.

O O O O O
g b~ W N

Eu temo que o espaco ndo esteja em condi¢bes de uso (manutencdo e limpeza) na hora

em que eu precisar usa-lo

26.

217.

O O O O O
g b~ wWw N

E inconveniente ter que reservar o espaco de trabalho

O O O O O
a b~ w Nk

E inconveniente ter que procurar um local de compartilhamento do espaco de trabalho

O O O O O
ga b~ w N e



