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1.RESUMO

Existe um aumento de procura, em todo o mundo, relativo a escritérios partilhados,
os espacos de cowork sdo variados, uns mais formais, outros mais criativos, mas a
verdade é que o conceito do trabalho apresenta-se em mudanca, sobre tudo neste
periodo tdo marcante nas nossas vidas, no combate a COVID-19. As pessoas, cada vez
mais procuram este tipo de espacos onde conseguem praticar a atividade profissional,
mas ndo so, pois existe uma maior preocupac¢do na possibilidade de estabelecer uma
rede de contactos profissionais de areas distintas como também procuram conciliar o
lazer e a descontracao.

Com a realizagdo desta investigacdo, pretende-se a elaboracdo de um Plano de
Marketing para o cowork - Building Connections. Este plano tem como um dos
principais objetivos fomentar a notoriedade da marca e aumentar a faturagdo num
periodo de dois anos. O enquadramento tedrico exibe numa primeira parte o conceito
referente a economia partilhada e ao espaco de cowork. Segue-se a tematica do
Marketing de servicos e ao plano de Marketing. Tendo por base a problematica desta
investigacdo, foi adotada como metodologia de investigagdo uma abordagem mista
para tal foi necessario a elaboracao de uma entrevistas a coworkers e ao staff/ceo de
espacos de cowork. Consta-se que também foram realizados dois inquéritos por
questionario, o primeiro direcionado para os coworkers e o segundo a estudante,

trabalhadores por conta propria e trabalhadores independentes.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Cowork - Building Connections.
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ABSTRACT

There is an increase in demand, worldwide, for shared offices, coworking spaces are
varied, some more formal, others more creative, but the truth is that the concept of work
is changing, especially in this period so striking in our lives, in the fight against COVID-19.
People are increasingly looking for this type of space where they can practice their
professional activity, but not only, as there is a greater concern with the possibility of
establishing a network of professional contacts from different areas, as well as seeking to
reconcile leisure and relaxation.

With the accomplishment of this investigation, the intention is to elaborate a
Marketing Plan for the cowork - Building Connections. One of the main objectives of this
plan is to promote brand awareness and increase sales over a two-year period. The
theoretical framework shows in a first part the concept referring to the shared economy
and the cowork space. The following is the theme of Service Marketing and the Marketing
plan. Based on the problem of this investigation, a mixed approach was adopted as a
research methodology for this, it was necessary to prepare interviews with coworkers and
the staff / ceo of cowork spaces. It is said that two surveys were also carried out by
questionnaire, the first directed at coworkers and the second at students, self-employed

and self-employed.

Keywords: Marketing Plan, Cowork - Building Connections.
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2. INTRODUCAO

A presente tese de mestrado enquadra-se na tipologia de estagio e constitui um
trabalho de investigacdo, no ambito do Mestrado em Gestdo de Marketing. O estagio foi
vivenciado no cowork - Building Connections que se situa em Matosinhos, na avenida
Serpa Pinto 311. Alexandre Corte-Real e Soraia Marques procuravam trabalhar, criar e
estudar em locais publicos onde existiam varias distracoes e nem sempre eram sitios
confortaveis, queriam ser inseridos numa comunidade de profissionais de diferentes
areas. Naturalmente surgiu a ideia de criar um espaco mais pessoal, com sentido de
comunidade e elo de ligacdo e conexdo de pessoas em areas diversas e sectores de
negocio, um espaco de cowork.

Tendo em conta o local de estagio, o presente trabalho consiste na elaboracdo de um
Plano de Marketing adequado a realidade da empresa. A elaboracao de um Plano de
Marketing é vista como um processo de gestao que envolve uma analise ao ambiente
externo e interno. Traduz-se num sentimento de orientacdo comum aos elementos da
organizacdo, visto que providéncia oportunidades de antecipacdo face a possiveis
mudancas negativas e possibilita um melhor aproveitamento de oportunidades
identificadas (Gursoy, Dilek, & Harman, 2018). Sinteticamente é um diagnostico onde
sdo deliberadas a¢des que servem de orientacdo para atingir os resultados
previamente definidos. Um Plano de Marketing serve de guido e plano de a¢do que
encaminha qualquer esforco de Marketing a ser concretizado pela empresa afim de
atingir as metas estabelecidas (Gursoy et al., 2018; Kotler & Keller, 2012).

O cowork - Building Connections pretende alcancar maior visibilidade no mercado,
aumentado de igual forma a respetiva comunidade, dai surge a oportunidade de criar
algo novo para a empresa, dado o facto de se inserir num mercado com um nivel de
concorréncia momentaneamente em crescimento. O foco é a implementacdo de
estratégias que se enquadrem ao servico prestado que permita um posicionamento
diferenciado face a concorréncia. O que trara a longo prazo uma estabilidade financeira
a empresa.

Este projeto revela-se de grande importancia devido a sua componente pratica.

Existe a possibilidade que este projeto seja futuramente implementado, por isso,

10
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subsiste uma preocupa¢do extra em tentar perceber se o que é transposto no

documento pode verdadeiramente ser desenvolvido em situacdes reais e concretas.

2.1.PERTINENCIA DO TEMA

Pela primeira vez, em meados do ano dois mil (2000), surgiu o termo “economia de
partilha”, denominado também de consumo colaborativo ou economia ponto a ponto.

A economia partilhada foi uma grande surpresa, cresceu de uma forma inesperada
e criou uma tendéncia favoravel e sustentavel, dependente da alteracdo da mentalidade
das pessoas assim como da sua confianca. Para impulsionar a economia partilhada, os
dados demograficos sao fundamentais, tendo por base o estudo efetuado, os dados
relativos a classe média representam a maioria da populacdo global. A projecdo é que
0s mesmos representem o dobro nos proximos 10 anos. A tendéncia estudada permite
que as pessoas tenham acesso a diversos produtos ou servicos com o custo reduzido.
Destaca-se ainda que as mulheres sdo o género mais presente na economia na partilha
(Rinne, 2019).

Botsman & Rogers (2010) indicam que a economia de partilha esta focada nos
produtos/servicos sem proprietario de acesso temporario. Além disso, garantem que
o exposto funciona gracas as novas tecnologias de informacado e comunicacao, tornando
essa forma de consumo altamente acessivel, flexivel e facil de compartilhar (Botsman
& Rogers, 2010).

A maioria das empresas de economia partilhada surgiram apds a crise financeira de
2007/2008. Isto porque os consumidores tinham os gastos mais controlados, devido
as vivéncias anteriores baseadas no consumo excessivo (Euromonitor, 2014).

O mesmo artigo menciona também que, segundo Botsman & Rogers (2010) existem
trés principais beneficios que impulsionam a economia compartilhada:

e aeconomia através do uso eficiente e resiliente dos recursos financeiros;
e 0 meio ambiente com uso mais eficiente, sustentavel e inovador dos recursos
naturais;

e acomunidade por meio de conexdes sociais e pessoais.

11
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A economia partilhada enquadra-se na cultura ou na ideologia. A geracdao milenials
retrata o exposto por estar ligada a experiéncia do produto mais critica e exigente, visto
que nao pretende gastar dinheiro em bens (Wallenstein & Shelat, 2017).

Relativamente a nova fase da partilha e do consumismo € notavel que as prioridades
dos consumidores estdo em constante mudancga. A nova era do consumismo, entendida
pelo estudo aborda a inovacdo econ6mica, ou seja, o principal objetivo é eliminar
recursos dispensaveis e dispendiosos de um produto ou servico (Euromonitor, 2016).

O foco da economia partilhada sdo os consumidores sendo que é indispensavel
observar as respetivas necessidades e projetar produtos, servicos e modelos de
negocios para as conseguir solucionar. A inovacdao econdmica € vista como um fator
vantajoso visto que se trata de um processo sustentavel, econémico e gratificante para
o alcance de novos consumidores (Euromonitor, 2016). Na verdade, existem diversos
fatores que impulsionam o crescimento da economia partilhada, entre eles esta a
sustentabilidade, a tecnologia, a experiéncia, a economia, a autenticidade e a vida
(Marquis & Yang, 2014). Bardhi & Eckhardt (2012) vdo de encontro ao exposto
explicando o fendmeno através de um conjunto de desenvolvimentos simultaneos,
incluindo tecnologias que tem como base a internet, pois a mesma possibilita o acesso
a milhdes de listagens e oferece uma enorme variedade de plataformas de partilha em
todo o mundo. Facilitando assim a conectividade, as crises econdémicas e globais, a
tendéncia a reurbanizacdo e o aumento da apreensdo em relacdo ao consumo
sustentavel (Bardhi & Eckhardt, 2012).

Botsman & Rogers (2010) apresentam que os beneficios ambientais estdo focados
no uso reduzido de recursos, no aumento de vida util do produto assim como na
maximizacdo do préprio uso. HA quem complete o exposto acrescentando que a
economia da partilha reduz a poluicao ambiental e estimula a reflexdo relativamente
aos comportamentos perdularios (Banister, 2008). As pessoas optam pela economia
partilhada devido a reducao dos custos associada ao produto/servigco adquirido, da
respetiva utilidade e da conveniéncia (M6hlmann, 2015).

A economia da partilha esta presente em diversas geracoes. Existem cada vez mais
ricos a medida que comecam a subir na carreira. Sdo inquisitivos, criticos, individuais
e autobnomos com grandes expectativas. A economia da partilha, encaixa com a procura

de autenticidade, do valor pelo dinheiro, assim como da flexibilidade e das

12
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experiéncias. Apesar da clareza do exposto, a geracdo millenials é um grupo-alvo
importante, no entanto, ndo é a Unica a estar interessada em alugueres de curto prazo.

O conceito de gig economy impulsiona beneficios através da tecnologia e da
globalizacao. Retrata um ambiente de trabalho caracterizado por contratos de curto
prazo, o freelance e o empreendedorismo estd em constante implementacao
favorecendo assim o seu aumento. Oferece flexibilidade e eficiéncia aos trabalhadores
alterando os termos nos quais a maioria das pessoas trabalha sendo que a seguranca é
substituida pela liberdade que é cada vez mais procurada pelos trabalhadores
(Marquis & Yang, 2014).

De acordo com Di Risio (2020), um artigo publicado no Coworking Ressources, o
numero de espacos abertos em todo o mundo foi de 2.188, sendo que 1.000
encontravam-se nos Estados Unidos. O estudo efetuado prevé que o numero de espagos
de coworking, no mundo, chegara a 25.968 até 2022. O que significa um aumento de
42% emrelacdo a 2019. Revela também um aumento médio de 2.595 de espagos desde
2015. Relativamente as aberturas anuais, as empresas representam 65.3%. Isso
significa que, enquanto as empresas existentes estdo em desenvolvimento,
empresarios independentes e empreendedores entram no mercado pela primeira vez.

Na analise apresentada, referente aos cinquenta (50) principais paises com maior
densidade de espacos de coworking em comparagio com sua populagio. E notério o
destaque de trés paises, sendo estes: Luxemburgo, Cingapura e Irlanda. O Luxemburgo
encontra-se em primeiro lugar com 8,5 novos espacos por ano a cada 1.000.000
habitantes. Quase o dobro considerando que Irlanda e Cingapura sao paises menores,
com uma populacdo de cerca de 5 milhdes, o coworking causou um grande impacto
nessas regioes. O nosso pais, ndo se encontra nas piores posi¢coes visto que Portugal
ocupa a 132 posicdo (Di Rissio, 2020).

O coworking em Portugal representa apenas 1% da area de escritorios existentes.
Com isto entende-se que o cowork é, na verdade, ainda pouco conhecido. Tanto é que a
capital, Lisboa, encontra-se no lugar 372 no ranking das cidades europeias com mais
potencial de crescimento neste mercado, segundo o estudo da Cushman & Wakefield.
(Antunes, 2019). O lugar ocupado no ranking tem uma justificacdo, o crescimento

significativo na area tecnoldgica, mas também por se destacar da abordagem
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tradicional relativa ao trabalho. O que pode vir a facilitar o crescimento de espacos
flexiveis, apelidados de coworking (Antunes, 2019).

Relativamente ao Marketing, é importante salientar trés principios fundamentais, a
criacdo de servico para os consumidores, a permuta da oferta pelo valor indicado, a
entrega da oferta e a comunicagdo da mesma aos consumidores. Tendo em
consideracao o referido e a situacao vivida pelo servico, é fundamental, iniciar todo um
processo de gestdo de Marketing de forma a dar a conhecer, servir e receber de volta.
A esséncia traduz-se num Plano de Marketing, entendido como um complemento ao
plano de negocios. A ferramenta estratégica expde detalhadamente as fung¢des do
servico oferecido, a estratégia de divulgacdo através das acdes realizadas no periodo
determinado para um ano. Para além disso, é um excelente aliado para uma visao
macro do negdcio, minimiza possiveis impactos ao longo da trajetoria no mercado.

Em sintese, as questdes chaves deste projeto definem-se através de uma descricao
atual da situacdo empresarial, perceber quais as estratégias de Marketing mais
utilizadas no setor em questdo; estratégias a desenvolver de acordo com a analise
interna e externa; Marketing mix e a¢des a implementar. E pertinente revelar que um
Plano de Marketing assertivo é o primeiro passo para o sucesso da empresa, isto
porque tem um impacto consideravel no aumento das vendas, assim como na
reputacdo da marca, mas também, no aumento dos resultados e respetivos lucros, para
além de criar relacdes com os clientes, fidelizando-os assim a marca.

O presente relatério encontra-se organizado em 8 capitulos, numa fase inicial
encontra-se a justificativa de tematica, segue-se a elaboracdo da revisao da literatura
que serve de suporte para a investigacdo em seguida é abordada a metodologia de
investigacdo com o0s respetivos objetivos e as varias técnicas de recolha de dados
utilizadas. Posteriormente é desenvolvido o plano de Marketing que € o tdpico de maior
importancia, pois consiste na aplicagdo da matéria estudada até a data. O mesmo
resume-se a uma seccdo de dados informativos, seccdo tatica e estratégica, seccao
pratica e respetiva implementacdo e para terminar a sec¢ao de acompanhamento e
monotorizacdo. Além disso consta a analise e discussio de dados obtidos,
recomendacoes praticas. Para finalizar, o ultimo capitulo dira respeito as principais

conclusdes da investigacao.
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3.REVISAO DE LITERATURA

Este tdpico pretende enquadrar as tematicas abordadas com o propésito claro de
servirem de suporte tedrico para a concretizacao do Plano de Marketing para o
cowork - Building Connections. A revisdo de literatura € iniciada com uma abordagem
alusiva a economia partilhada que explica como surgiu e as suas variantes. Dentro
desta tematica é abordada de forma mais detalhada o cowork, o conceito tendéncia, o
publico ao qual pertence assim como as respetivas motivacdes. Segue-se o tema de
Marketing de servicos de forma pormenorizada e o Plano de Marketing com diversos
planos, é importante mencionar que a revisdo de literatura exp0e os autores que se

destacam nas tematicas estudadas.

3.1.ECONOMIA PARTILHADA

Segundo Lipovetsky (2007), existiram intimeras quebras de paradigmas politicos,
sociais e tecnologicos, isto no seculo XX, devido a existéncia das diversas mudancas. O
homem vive perante a escassez dos recursos naturais, provocando assim alteracdes
nos habitos de consumo, de negociacdo e da conjuntura econémica (Gransky, 2014).

De forma a combater os danos pelo consumo exagerado dos recursos, surgiu um
novo consumo, o consumo colaborativo. Botsman & Rogers (2010) classificam-no
como o novo paradigma da economia global que faz com que as pessoas consumam
bens e servigos sem necessariamente ter que pagar por estes, ou ainda, pagando apenas
pelo que usarem dos recursos. E importante focar que o consumo colaborativo surge
sobre tudo para que as pessoas tenham acesso a estes recursos de maneira
compartilhada e colaborativa (Botsman & Rogers, 2010).

O consumo colaborativo foi impulsionado principalmente através da crise mundial
de dois mil e oito (2008), devido a maior conscientizacao ambiental e ao aumento das
tecnologias de informacao (Rohden, Durayski, Teixeira, Montelongo, & Rossi, 2015).
Durante a crise, as pessoas procuram meios mais econdémicos de suprirem as
necessidades. Procuram ter um espirito mais aberto, isto €, procuram ser recetivas a
novas formas de terem acesso aos bens, assim como encontrar meios de

reaproveitamento.
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Botsman & Rogers (2010) mencionam que existe uma necessidade global, a
colaboracdo onde se prioriza o acesso a bens e servigos ao invés da posse dos mesmos.
O consumo colaborativo esta a permitir que as pessoas entendam os beneficios do
acesso a diversos produtos e servicos, em detrimento da propriedade e ao mesmo
tempo, economizando dinheiro, espaco e tempo. Trata-se de uma entrada num novo
mundo, um mundo diferente, mais cerebral e imaterial, de formas platénicas, de ideias,
de imagens e de padroes, de conceitos e de ficcoes (Rifkin & Pereira, 2001). Gransky
(2014) acrescenta ainda que a nova forma de viver esta a enraizar-se e a crescer, sendo
que os consumidores tém mais op¢oes, mais ferramentas, mais informag¢des e mais
poder para orientar escolhas, isto é, através das diversas plataformas digitais a quais
temos acesso hoje em dia.

Segundo Gransky (2014), a economia partilhada reproduz um sistema
socioeconomico que é erguido gracas a partilha dos recursos humanos e fisicos,
incluindo a criagdo, producao, distribuicdo, comércio e consumo partilhado de bens e
servicos por pessoas e organizacoes. Botsman & Rogers (2010) acrescentam que o
sistema engloba transagdes como a partilha, o empréstimo, o aluguer, a doagao e as
trocas. Num sentido mais amplo, a partilha pode ser qualquer coisa para a qual o acesso
é obtido através da partilha de recursos, produtos ou servigos (Botsman & Rogers,
2010).

Weston (2015) cit in Cesarani & Nechita (2017) alude que a economia partilhada
descreve um conjunto de praticas, modelos e plataformas que por meio da tecnologia
e da comunidade, permitem que individuos e empresas compartilham o acesso a
produtos, servigos e experiéncias. Inclui plataformas sem e com fins lucrativos que
surgiram de uma economia de reparti¢cdo originalmente pura, organizagdes peer-to-
peer ou sem fins lucrativos. A partilha retrata um comportamento natural, pro-social e
sempre foi um sinal de solidariedade, cooperacdao e ajuda mutua (Benkler, 2006).
Segundo Botsman & Rogers (2009), a economia partilhada tem como base dois
principios fundamentais que garantem a sobrevivéncia desse sistema: capacidade
ociosa e confianca. A capacidade ociosa retrata a crenga no bem comum e confianca
entre desconhecidos que é vital para viabilizar as trocas numa comunidade de
economia compartilhada, podendo representar uma ameaca a sua expansao (Botsman

& Rogers, 2009).
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Existem também trés diferentes formas de exercer a economia da partilha. Os
sistemas de servicos e produtos agrupam as iniciativas pagas pela utilizacdo e nao pela
propriedade. Existe neste sistema uma alteragdo na mentalidade das pessoas em
relacdo ao uso, visto que as pessoas querem pagar pelo beneficio do produto e o que
este lhes pode oferecer, sem ter de possuir o produto definitivamente. Os mercados de
relacdo sao o local onde acontece a transferéncia de propriedade do produto através
da doacdo, troca ou venda, em funcdo da perda da utilidade para o proprietario
anterior. Por ultimo temos os estilos de vida colaborativos que sdo caracterizados
principalmente pela partilha de bens intangiveis, como conhecimento, habilidade,
tempo, espaco. Estes intercambios tém lugar principalmente a nivel local ou de bairros,
onde se partilha espacos para trabalhar (Botsman & Rogers, 2010) .

Através dos diferentes sistemas apresentados denota-se diferentes necessidades
resultantes de distintos consumidores. No entanto, nao se pode desvalorizar a ligacao
existente entre elas, sendo esta a agdo coletiva dos consumidores na procura de meios
alternativos de aquisicdo. Diferentes motivacdes levam as pessoas as agdes coletivas.
Segundo Deci & Ryan (1985), cit in Hamari, Sjoklint & Ukkonen (2016), as motivacdes
podem ser intrinsecas ou extrinsecas. Hamari, Sjoklint & Ukkonen (2016) classifica as
motivagdes intrinsecas através do prazer e da sustentabilidade. As extrinsecas sao
associadas aos beneficios econdmicos, a reputacdo e ao servico em geral (Bock, Zmud,
Kim, & Lee, 2005). Anderson & Shugan (1991) cit in (Seiders, Voss, Godfrey, & Grewal,
2007) defendem que a conveniéncia esta incluida nas motivagdes. Ou seja, €
importante que os clientes compreendam os custos e o esfor¢co associado a toma de
decisdo relativamente ao uso do servigo trata-se da conveniéncia de decisdao. O
momento de iniciacdo ao servigo é alusivo a convencia de acesso, a conveniéncia do
beneficio esta associada aos principais beneficios da oferta, a finalizacdo da transacao
sendo esta a conveniéncia de transacdo e por ultima e ndo menos importante, € o
contacto com a empresa associada a conveniéncia poés-beneficio (Seiders, Voss,
Godfrey, & Grewal, 2007).

Neste contexto, a economia partilhada exprime um modelo baseado em repartir
ativos, desde espacos, objetos, habilidades ou coisas com beneficios monetarios. Neste

novo formato, a primeira e Unica transa¢do da lugar a muitas outras, ou seja, existe
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numa primeira faz a compra e posteriormente subsiste a reutilizacdo da partilha

(Gansky, 2010).

3.1.1.Cowork

Detalhando o fenémeno, como um acontecimento social complexo. Os espacos de
coworking sao escritorios amplos e abertos, onde os coworkers, de variadas areas e
empresas partilham o espaco como local de trabalho. Um espaco de cowork é um
espaco de encontros oportunos, partilhas de conhecimento e colaboracdo espontanea.
E uma concentragio de produgio e distribuicio de conhecimento que oferece a
oportunidade de trocar conceitos diferentes entre profissionais, criar colaboragdes
para as empresas, especialmente as start-ups que ndo possuem recursos suficientes
para operar sem qualquer suporte (Merkel, 2015).

Os coworks sao mais do que um mero espaco, trata-se de uma instalacdo onde é
possivel trabalhar sozinho, juntamente com outras pessoas. E uma area em crescente
atracdao (Capdevila, 2014). O coworking promove uma cultura empreendedora,
oferecendo a possibilidade de colaborar, compartilhar conhecimentos (Surman, 2013).
Nesta mesma linha, Spinuzzi (2012) relata que os espagos fornecem apoio psicologico,
um senso de comunidade, repercussao do conhecimento e um excelente potencial para
oportunidades de colaboracao.

Os espacos de cowork sao considerados como aceleradores de acaso. Os coworkers
procuram locais para maximizar o acaso e a possivel interacdo com os colegas. Além
disso, integram os espagos com o objetivo de promover o networking, valorizando o
ambiente colaborativo para alimentar sua inovacao e criatividade (Moriset, 2014).
Existem definicdes ainda mais completas, trata-se de espacos flexiveis onde as pessoas
podem trabalhar sozinhos, interagir com os outros coworkers (Bouncken & Reuschl],
2016). Nesse sentido, é uma promessa de partilha, num espagco onde é possivel
promover beneficios pessoas entre os participantes (Moriset, 2013). Spunuzzi (2012)
acrescenta ainda mais valor ao fen6meno, relatando que pode facilitar a construcao de
um ecossistema de inovagdo de beneficios mutuos. Blomqvist & Levy (2006) partilham

a ideia de que se trata de uma organizacdo que promove uma capacidade de
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colaboracao, definida como a capacidade de criar e gerar relacionamentos, vinculados
a um fendmeno social mais amplo.

O cowork serve também para encontrar pessoas, ideias e diversos recursos quando
os trabalhadores ndo dispdem das informacgdes necessarios para a coordenacao
(Waters-Lynch, Potts, Butcher, Dodson, & Hurley, 2016). Hood (2015) apresenta que o
coworking engloba pessoas que trabalham num local compartilhado. Nao se trata
apenas de um escritério compartilhado, mas também de cozinhas e salas de reunides
formais e informais, € um local de conexdes, onde existem encontros inesperados, com
desconhecidos que podem libertar ideias, conceitos e solu¢bes necessarias para a
economia criativa (Hood, 2015).

Conforme Bilandzic & Froth (2015), cit in Lumley (2014) em 2005, existem
inumeras observagdes que revelam que a palavra coworking ganha significado através
de praticas de trabalho partilhadas e das empresas de escritérios porque o primeiro
espaco partilhado surge em San Francisco, gracas a Brad Neuberg cit in Waters-Lynch
et al. (2016) que decidiu criar um novo espaco de forma a ajudar a comunidade e
decidiu criar um novo tipo de espa¢o para apoiar a comunidade e a estrutura-la
apelidando-lhe assim de coworking. Neuberg (2005) cit in Waters-Lynch et al. (2016),
atesta que a sociedade onde vivemos obriga-nos a escolher entre ser empreendedor
em casa ou colaborador dependente de uma empresa no respetivo escritério. Tendo
um emprego tradicional das 9h as 6h, é possivel ter uma comunidade estruturada, no
entanto perde-se toda a liberdade e a possibilidade de gestao, contrariamente ao ser
empreendedor, visto que o facto de trabalhar em casa permite maior independéncia
(Waters-Lynch et al., 2016).

No entanto, existe pontos negativos, tal como a solidao e os maus habitos adquiridos
nesse periodo. Considerando o exposto, Neuberg (2005) cit in Waters-Lynch et al.
(2016) procurou uma solucdo. No coworking, existe uma variedade de profissionais e
criadores independentes que se reinem na comunidade, o espaco fornece um local de
trabalho corporativo de forma diferenciada e tnica.

O aparecimento e 0 aumento dos espacos decorrem de fatores especificos, como as
mudancas tecnologicas, os estilos de vida da nova geracao. Nao esquecendo a maior
complexidade existente relativamente aos negocios globalizados, mas também ao

crescente isolamento das pessoas (Ross & Ressia, 2015). Conforma indica Spinunzzi
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(2012), a uniao desses fatores limita a colaboragéo, incluindo a criagdo de novas redes
para aléem de que a possibilidade de construcao de relacionamentos, incluindo a
capacidade de confiar nos outros. Assim surgem novos valores, relacionados com uma
cultura de economia compartilhada.

Na década de sessenta (60), existiam varios servicos semelhantes com defini¢Ges
populares variadas, desde a escritorios com servigos, centros de negdcios entre outros.
A evolucdo do local de trabalho é gradual (Kojo & Nenonen, 2017). O setor de
coworking é expendido de forma exponencial na ultima década em diversos mercados
imobiliarios globais (Share, 2017). De uma forma geral, os servicos oferecidos
compartilham solenemente o modelo de negocios, estando este baseado na
flexibilidade, compromisso de aluguer e as comodidades de escritorio. Habitualmente,
existe um leque variado de servigo oferecidos em troca de uma unica taxa. Desde a
despesas associadas a instalagdo e manutencdo do espac¢o, equipamentos de cozinha,
limpeza, manutencao e servicos continuos.

Entre dois mil e cinco (2005) e dois mil e oito (2008), foram vivenciados os
primeiros anos do movimento com os jovens de vinte anos, sendo eles trabalhadores
independentes, nomeadamente freelancers ou trabalhadores remotos (Pohler, 2012).
As grandes organizacdes corporativas procuram inovac¢do e direcdo validando um
rapido crescimento dos espacos de coworking é gracas aos avanc¢os nas informacaes,
tecnologias e na globalizacao dos negdcios que existe a necessidade de escritérios
flexiveis (Kojo & Nenonen, 2017).

Segundo Spinuzzi (2012) é importante real¢ar que a interacdo tem varias maneiras
de existir. Os coworkers podem trabalhar em conjunto ou manter conversas casuais.
Como também podem procurar a ter feedback relativamente ao trabalho desenvolvido,
compartilhar ideias ou simplesmente num momento de colaboracdo. Existem razoes
especificas para comecar a trabalhar num espaco de coworking, o espago em si, 0
contacto direto com outras pessoas, os respetivos eventos e sentido de comunidade
que se instala (Stumpf, Moreno, Olshen, Taylor, & Ruggero, 2013).

Os coworks sao locais onde a interacdo social pode ser melhorada, assim como a
respetiva disposicdo para partilhar recursos. No entanto, a verdadeira distin¢cdo entre
os outros espacos de trabalho é centrada no conceito social. Em termos de motivacao

para realizacdo de atividade em conjunto enquanto bons parceiros, estimulando
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ativamente a confianca necessaria para a colaboracdo nos trabalhos (Spinuzzi, 2012;
Waters-Lynch & Potts, 2017). Os coworks possibilitam a partilha de espacos fisicos e
arranjos espaciais que promovem a interacdo, existe um apoio a motivagdo, a
capacidade e a oportunidade das pessoas de partilhar conhecimentos e experiéncias.

Recentes pesquisas demonstram que a principal razao de frequentar um coworking
é centrada nas interacdes e nos encontros sociais (Gerdenitsch, Scheel, Andorfer, &
Korunka, 2016). O coworking, destacou-se na industria de servicos, consequentemente
de escritorios. Realcando as interagdes sociais dos coworkers. Efetivamente, os espacos
de coworking promovem-se como uma comunidade (Bilandzic & Froth 2015; Gandini
2015). Para além disso, e nao menos importantes, a estética dos espacos oferece maior
destaque. Apesar da industria de escritorios ser mais tradicional, com uma estética
profissional, padronizada e corporativa. Os espacos de cowork destacam o design
personalizado que combina o profissionalismo com a diversdo (Van Meel & Vos, 2001).

Segundo Lobach (2001), o design é um elemento decisivo no processo de selecdo. O
design do ambiente adapta-se as necessidades fisicas e psiquicas do publico-alvo.
Perceber as necessidades ndo é o suficiente. E preciso ir mais além dando importancia
também aos desejos pessoais. Desta forma, o foco dos projetos de cowork é a satisfacao
das necessidades e desejos por meio da criacdo ou aperfeicoamento do
produto/servico. Existe uma forte ligacdo entre as fun¢des estéticas e o psicoldgico da
consciéncia sensorial relacionada com a utiliza¢do. Os aspetos estéticos fazem com que
as pessoas se identifiquem com o ambiente. Acaba por ser favoravel, visto que a relacao
do homem com o ambiente a sua volta é importantissima para a sua saude psiquica.
Sendo assim a func¢do estética é entendida imediatamente e pode ser um fator decisivo
durante o processo de escolha e por consequéncia pela sua satisfacdao (Lobach, 2001).
O design emocional, a nivel comportamental e reflexivo. A aparéncia é fundamental,
pois um produto/servigo apesar de ser funcional pode ser rejeitado por nao ser
atraente. Sendo assim é possivel sentir atracao pela beleza e pela ordenacao e repulsa
por coisas feias e desorganizadas (Norman & Deir6, 2008).

Em suma, os coworks surgiram gracas as tendéncias e sobre tudo devido ao impacto
econdmico da crise financeira. As pessoas comegaram a preocupar-se mais com 0s

gastos e a ter uma maior gestdo sobre os mesmos. Optando assim por op¢des mais

21



P
1IPAM

econdmicas. Preferido a economia partilhada e é ai, que surge o verdadeiro impacto
dos escritorios partilhados, mais especificamente do espacgo de coworking.

O cowork é o objeto de estudo deste projeto, enquadra-se no setor referentes aos
servicos assim sendo e imprescindivel entender o que esta por detras do Marketing de

servico, conhecer as necessidade e expectativas dos clientes.

3.2.MARKETING DE SERVICOS

Um servigco é referente a qualquer ato ou desempenho intangivel que uma parte
pode oferecer a outra e que nao resulta de qualquer propriedade. Um servico é
essencialmente uma atividade que tem por base diversas atividades que visam
entender as necessidades dos clientes a fim de atendé-las com o respetivo servigo
(Kotler & Keller, 2012). Quando se fala de um servico, trata-se de uma experiéncia
perecivel, intangivel e desenvolvida para o consumidor que tem o papel de coprodutor
(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2005). Catorze anos mais tarde, reforcam o exposto e
definem um servigo como sendo intangivel e nio resulta na posse de algo. E uma forma
de produto que consiste numa atividade, no beneficio ou na satisfacdo presenteada
para venda (Armstrong, Kotler, Harker, & Brennan, 2018).

Os servicos sao caracterizados como atividades econdmicas oferecidas de uma parte
a outra. Em troca de dinheiro, tempo e esforco. Geralmente ndo detém a pose de
qualquer um dos elementos fisicos envolvidos (Lovelock, Christopher & Wirtz, 2011).
Um servigo é qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a outra que
é essencialmente intangivel e nao resulta na propriedade de nada. Abrange atividades
varias que surgem por intermédio das interagdes com os potenciais clientes, as
estruturas, os recursos humanos, os bens e os sistemas do fornecedor (Groénroos,
2000). Sendo que o principal objetivo é atender as necessidades dos clientes. O servico
é um processo de apoio ao valor, enquanto os bens sdo recursos de apoio ao valor
(Gronroos, 2006).

Para projetar um Marketing mix de servigos é preciso ter em atencdo quatros
caracteristicas. A intangibilidade, visto que os servicos ndo sdo palpaveis, mas sim
imateriais, a inseparabilidade, pois mostra em simultaneo a entrega e o consumo

(Regan, 1987), a heterogeneidade, sendo que reflete o potencial de variabilidade na
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prestacdo de servigos e por ultimo a perecibilidade, menciona servicos que ndo podem
ser armazenados nem guardados (Zeithaml; Berry & Parasuraman,1996). E devido a
estas caracteristicas que os servicos requerem um tipo diferente de Marketing e um
Marketing mix diferente (Booms & Bitner, 1981).

Dessa forma, foram desenvolvidos os 7P’s, onde usaram os quatros anterior e
acrescentaram pessoas, processos e evidencias fisicas (Chaffey, Smith, & Smith, 2013).
A importancia dos mesmos ¢é identificada através da orientacdo ao cliente
relativamente a vantagem competitiva (Gronroos, 2004). Quando falamos nos 7P’s,
estamos perante o produto, o preco, a promoc¢do, a distribuicdo, as pessoas, os
processos e as evidéncias fisicas.

O produto refere-se a um produto ou um servico fisico pelo qual o cliente esta
disponivel a adquirir através de um pagamento. Segundo Singh (2012), o produto é o
elemento chave de qualquer Marketing mix. O produto é referente a qualquer coisa que
é oferecida ao mercado para troca ou consumo (Kotler & Keller, 2012).

O preco pode ser considerado um atributo que deve ser solvido para obter certos
tipos de produtos ou servicos (Zeithaml, 1988). Quando se enuncia o preco, vincula-se
0 montante que o consumidor deve ceder para receber a oferta pretendida, segundo
Singh (2012). O preco do servico deve fornecer valor agregado e serve de indicacao
para os clientes, relativamente a qualidade (Khan, Syzdykbayeva, Kinzhibaeva,
Demesheva, & Abilova, 2014). O preco de um produto ou servico, depende de varios
elementos e por conseguinte, esta em constante evolucao. Pois, a afixa¢cdo dos precos
deves ser dinamica, de modo a poder suportar as possiveis altera¢des efetuadas. O que
realmente importa na fixacdo dos precos é a decisdo sobre o custo do produto, as
estratégias de Marketing e as despesas relacionadas com a distribuicdo, as despesas de
publicidade ou qualquer outro tipo de preco na variacdo do mercado. E importante
focar que o prego é um dos itens essenciais do Marketing mix, pois aumenta ndo apenas
os lucros, mas também a quota de mercado (Singh, 2012).

A promoc¢do é uma forma de comunica¢do de Marketing, é utilizada para informar,
influenciar, persuadir e lembrar os mercados-alvo sobre os respetivos produtos ou
servicos. Sao atividades que uma empresa realiza para comunicar aos seus clientes
existentes e potenciais (Kotler & Armstrong, 2008). Singh (2012) valida o exposto,

afirmando que a promocao ajuda o comerciante e a for¢a de vendas a representar o
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produto nos consumidores de maneira eficaz e induzi-los a comprar. Zeithaml et al.
(1995) cit in Owomoyela, Ola, & Oyeniyi (2013) vao ao encontro das afirmac¢des acima,
descrevendo que a promog¢ao é vista como parte de um esforco especifico para
incentivar os clientes a contar aos outros sobre seus servicos (Owomoyela, Ola, &
Oyeniyi, 2013). O objetivo é afetar o comportamento do comprador (Barusman, 2019).
Singh (2012) acrescenta valor ao objetivo mencionando a importancia de criar e
desenvolver a imagem de um produto no mercado, sendo que estamos perante a uma
das ferramentas mais importantes da concorréncia, isto porque cria algum dinamismo
na industria.

A distribuicdo é vista como um conjunto de organizacdes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizacao de um produto para uso ou consumo dos
consumidores (Armstrong et al., 2018). Singh (2012) entende por distribuicao
instalacbes de armazenamento, alternativas de transporte e controle de stock. Na
verdade, trata-se de um mecanismo através do qual bens e servigos sao transferidos
entre fabricante e consumidor. Jones (2007), cit in Owomoyela, Ola, & Oyeniyi (2013)
valida o exposto, afirmando que o local retrara qualquer forma do cliente obter o
produto ou servico.

Segundo Zeithaml & Bitner (2000) cit in Barusman (2019), as pessoas sao
individuos que tem um papel fundamental no processo de entrega de servicos que
podem influenciar a percecdo do consumidor. Judd (1987), cit in Salloum & Ajaka
(2013) recomenda que o poder das pessoas deveria ser formalizando,
institucionalizado e gerido como uma componente distintiva Marketing mix. A
recomendacdo €é autenticada através da representacdo dos funcionarios da
organizagio, visto que os funcionarios sio os representantes da marca. E fundamental
que os mesmos tenham formacgdes de contacto pessoal para saber lidar da melhor
forma com o cliente, pois sem isso, o Marketing pode perder a sua eficacia.

A forma como o servigo é prestado pelas pessoas pode ser uma fonte importante de
diferenciacao e vantagem competitiva (Rajesh Raj, Sen, & Kathuria, 2014). Essas sdo as
razdes pelas quais as pessoas se destacam nos 7P’s do Marketing mix de servigos
(Wilson, Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2016).

O processo descreve o método e a sequéncia nos servigos e cria a proposicdo de

valor prometida aos clientes (Salloum & Ajaka, 2013). Nos servicos onde o contacto é
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fundamental, os préprios clientes fazem parte da operacao e o processo é equivalente
a experiéncia (Gronroos, 2011). Os processos do servigo retratam a forma como o
servico é entregue. O servico e o vendedor sdo dependentes, logo o comportamento e
as atitudes dos funcionarios influenciam a maneira como a performance do servigo é
efetivamente percecionada pelo cliente (Yelkur, 2008). Os processos mal projetados,
sdo perigosos, isto porque geralmente resultam numa prestacao de servigcos mais lenta,
frustrante, burocratica e de baixa qualidade (Lahteenmaki & Natti, 2013). O processo
bem projetado garante disponibilidade de servico, qualidade consistente, total
facilidade e conveniéncia para os clientes (Purcarea, Gheorghe, & Petrescu, 2013).

Os servicos geralmente sdo intangiveis e os clientes ndo conseguem avaliar bem a
sua qualidade. Portanto, os clientes usam o ambiente de servico como um fator
relevante para a definicao de qualidade (Shanker, 2002). Os ambientes de servigo
também chamados de evidéncia fisica e referem-se ao ambiente fisico e a outros
elementos experienciais encontrados pelos clientes nos locais de entrega de servicos
(Klaus; Philipp & Maklan, 2012).

As organizacoes devem ter um cuidado acrescido com as evidéncias fisicas, devido
a importancia do impacto perante as impressoes dos clientes (Kranias & Bourlessa,
2013). E essencial que haja uma maior preocupa¢io em manipular as evidéncias fisicas
do servico. A criagdo de sinais tangiveis é importante para estabelecer uma boa imagem
da empresa e influenciar positivamente as expetativas dos consumidores (Yelkur,
2008). A aparéncia dos edificios, assim como a decoragdo interior, os diversos
equipamentos, o vestuario dos funcionarios, assim como os diversos materiais de
comunicacao e outros elementos visiveis no local, possibilitam a opinido relativamente
a qualidade de servico de uma empresa (Fukey, Issac, Balasubramanian, & Jaykumar,
2014).

Devido a existéncia de fatores tais como como as evidéncias fisicas, os processos e
as pessoas, padronizar um servico € mais bem complexo do que padronizar um produto
(Gronroos, 1997). Ha indicadores que apontam para a importancia reduzida
relativamente a gestdo do Marketing mix (produto, preco, local e promocao).
Comparativamente a gestdo das dimensdes do Marketing interativo (pessoas,
processos e evidéncias fisicas) (Gummesson, 1987). No entanto, é essencial referir que

o Marketing mix de servicos serve de auxilio para atingir os objetivos organizacionais
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definidos pela empresa. Pois, retrata uma diversidade de decisdes desenvolvidas a fim
de descobrir, criar, despertar e satisfazer as necessidades dos clientes (Alexander &
Colgate, 2000). No entanto, nao resulta de uma unica estratégia de 'P' de Marketing,
mas sim da interacao de todos eles.

Dessa forma € necessario estudar a estratégia apropriada para a perspetiva dos
clientes, criar uma ligacdo existencial com a marca e o cliente, para tal, o mais adequado

é desenvolver um plano de Marketing.

3.2.1.Plano de Marketing

A estratégia geral do Plano de Marketing serve de base para uma série de planos
operacionais necessarios para mover a organizacao em direcao a realizacao dos seus
objetivos (Boone & Kurtz, 1998). Skacel (2005), acresce que serve de guia para planear
atividades definidas para a obtencao de melhores resultados, contribuindo assim para
o0 lucro da organizacao (Skacel, 2005). Segundo Torres (2011), o Plano de Marketing é
como um projeto referente as atividades de Marketing de uma organizacdo que
permite entender a realidade, avaliar a trajetoria e construir referéncias futuras para
alcangar objetivos definidos. Westwood (2013), diz ainda que se trata de um dos
produtos mais importantes do processo de Marketing. Destaca-se devido a
apresentacdao das principais abordagens relacionados com o mercado pretendido,
como também a exibi¢do das variadas estratégias que devem ser adotadas no sentido
de otimizar o desempenho organizacional (Westwood, 2013). Para Kotler (2000), o
Plano de Marketing identifica os objetivos gerais e a estratégia de Marketing com base
numa analise referente a situacao e as oportunidades de mercado atuais. A sua
elaboracdo comeca na determinac¢do dos objetivos, desenvolve-se tendo em conta o
meétodo escolhido para atingir os objetivos e integra-se com as atividades de Marketing
na dinamica das operagdes comerciais. Kotler (2000) acrescenta ainda que o Plano de
Marketing traca estratégias especificas de Marketing, incluindo taticas de publicidade,
formas de comercializagdo, pre¢os, canais e servicos.

Cohen (2005) refere que existe um leque variado de estruturas. Todos os planos,
apresentam caracteristicas especificas, todos sao considerados corretos para conceber.

O importante é que tudo seja relatado consoante a veracidade dos factos, de maneira
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logica e que nada seja omitido. Wood (2010) acrescenta que o processo estruturado
engloba varias decisdoes e a¢des de Marketing para uma organizacdo especifica e
durante um periodo especifico. Para sintetizar as varias fases durante a elaboracao de
um plano de Marketing, segue-se a apresentacao de diversos modelos com as
respetivas etapas:

McDonald (2018) concebe o processo de planeamento estratégico de marketing
para servicos em quatro fases. A primeira fase é relativa a definicao de objetivos, na
qual é abordada a missdo e os objetivos empresariais. Segue-se uma revisao da situacao
atual, na qual é efetuada uma auditoria de Marketing de forma a reunir todos os dados
relevantes que possam determinar o qudo bem equipada a organizacdo de servigos esta
para competir em sua arena de marketing escolhida agora e no futuro, tendo em conta
os dados obtidos é elaborada uma analise SWOT logo depois sao identificadas
suposicoes direcionados aos fatores-chave que influenciam o planeamento. Prossegue-
se a formulacao de estratégias que passa pela definicdo de objetivos e estratégias de
Marketing, a estimativa dos resultados esperados assim como a identificagcdo de planos
e combinacgdes alternativas. A Aloca¢do e monitorizacdo de recursos surge na quarta e
ultima fase e engloba as despesas assim como o programa de implementacao detalhado
do primeiro ano (McDonald, 2018).

A estrutura do Plano de Marketing de Torres (2011) é igualmente dividida em
quatro fases, no entanto, aposta numa analise diferenciada. A primeira abordagem é
alusiva a seccao de dados informativos (12 fase) e passa pelo estudo da concorréncia,
pela dimensao do mercado, assim como pelo ambiente de Marketing interno e pela
respetiva matriz SWOT. A seccdo de tatica e estratégia (22fase) é a seguinte e trata a
definicdo de objetivos, do respetivo target, da definicio da politica de precos e
comercial, a selecao dos canais de venda e distribuicao assim como a determinacao dos
meios e suportes de comunicacdo. Posteriormente é apresentada a sec¢do pratica
(32fase), pertencente a criacao e estruturacao das acdes operacionais a curto prazo e o
respetivo orcamento de Marketing. Por fim segue-se a seccao de acompanhamento e
monotorizacdo (42 fase), nesta fase sao definidos critérios e momentos de controlo
assim como os alusivos parametros de avaliacdo (Torres, 2011).

Westwood (2013), divide o processo de planeamento em trés fases, a primeira é

referente a andlise situacional onde é desenvolvido a andlise ao ambiente interno e
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externo e a analise SWOT. A segunda é referente a definicdo dos objetivos de Marketing
e a estimativa dos resultados esperados sendo que esta antecede a elaboracdo das
estratégias e do plano de acdo. Na ultima fase é elaborada a definicao de programas,
incluindo planos de publicidade e promogdes seguido dos respetivos orcamentos. A
monotoriza¢do é fundamental na elaboragdo pois, as condi¢des e situacdes podem
sofrer alteragdes assim sendo o plano deve ser revisto regularmente e atualizado
quando necessario (Westwood, 2013).

Denota-se que por norma, os autores passam por quatro fases distintas e
fundamentais para a concretizagio do plano. E uma sequéncia estrutural, que tem
inicio num diagnostico, segue-se a estratégia, a implementacdo e a avaliacdo. No
entanto, somente Torres (2011) é que mencionou este esquema.

0 modelo selecionado para o Plano de Marketing do cowork - Building Connections é
o0 modelo proposto por Torres (2011). Trata-se de uma sequéncia estrutural que tem
inicio num diagnostico, passa pela estratégia, assim como pela implementacao e

avaliacao.

4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Neste capitulo ira proceder-se a identificagdo e justificagdo da metodologia adotada
para o caso de estudo do cowork - Building Connections. Apos a identificacdo da
pertinéncia relativamente a elaboracdo de um Plano de Marketing e tendo sido
efetuado o enquadramento tedrico abordando a economia partilha, o espaco de
coworking, o Marketing de servicos e por ultimo o Plano de Marketing passar-se-a a
apresentar a metodologia de investigacdo, introduzindo a definicdo dos objetivos
gerais e especificos da investigacdo, o método de investigacdo e as respetivas técnicas

de recolha de dados.
4.1.0BJETIVOS DA INVESTIGACAO

O objetivo geral, do presente projeto é a elaboracao de um Plano de Marketing para
0 cowork - Building Connections com vista aumentar a visibilidade no mercado assim

como o numero de cliente num prazo de trés anos.
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Em relacdo aos objetivos especificos estamos perante cinco objetivos diferentes,
mas que se relacionam entre si:
1. Identificar os pontos fortes/fracos do cowork
Fazer um levantamento das ameacas/oportunidades do cowork
Identificar o perfil dos utilizadores da economia partilhada
Identificar os motivos para a utilizagdo de um espago cowork

Elaborar uma andlise da concorréncia do cowork

o 1ok W

Perceber se as variaveis do Marketing mix tem influéncia positiva

4.2.METODO DE INVESTIGACAO

0 método de investigacdo que se enquadra neste relatorio de estagio é um estudo
de caso. O mesmo refere-se a uma investigacdo que tem como principio descrever e
analisar acontecimentos, agentes e situacdes complexas, com varias dimensdes em
interconexdo (Sposito, 2016).

O estudo de caso é muito mais do que uma ferramenta capaz de revelar planos
estruturais, trata-se de uma estratégia que mobiliza metodologias variadas, sobretudo
de carater qualitativo, mas também quantitativo. Este instrumento é utilizado
baseando-se na resposta as questdes “o qué?”, “como?” e “porqué?” (Sposito, 2016).

A abordagem mista é a mais adequada a situa¢do estudada, isto porque tanto os
meétodos quantitativos quanto os métodos qualitativos possuem limitagdes. A
metodologia mista atua combinando ambos os métodos, destacando os pontos forte de
cada um de forma a obter maior compreensao (Broilo, Silva, Frio, Olea, & Nodari, 2015).

A pesquisa quantitativa, segundo Chizzotti (1991) cit in Santos (1999), pertencem
as ciéncias fisicas, a epidemiologia e a estatistica e derivam da teoria da variancia. Outra
definicdo indica que se trata de um método que é caracterizado pela quantificacao,
tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento das mesmas.
Este estudo é elaborado através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as
mais complexas (Richardson, 2017).

Ja a abordagem qualitativa retrata uma pesquisa de campo, ou seja, expde um
investigador a atuar no meio onde o objetivo de estudo estd em desenvolvimento

(Ribeiro, 2008). A pesquisa qualitativa, ndo esta associada a nenhum modelo teérico
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relativamente a construcao das questdes e o nao trata hipoteses. Os dados costumam
ser recolhidos de forma mais aberta por serem evitadas respostas antecipadamente
definidas, delimitadas pelo sim ou pelo ndo. Esta abordagem tem como objetivo um

quadro inclusivo que possibilita a reconstrucao do caso estudado (Flick, 2013).

4.3.TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Tendo em consideracao o exposto e os objetivos estipulados, a obtencdo de dados
primarios foi concretizada através da realizacio de um inquérito por dois
questionarios online, um para os coworkers e outro para estudantes, trabalhadores por
conta prdpria e trabalhadores por conta de outrem. As entrevistas fizeram igualmente
parte do processo sendo que os entrevistados representam alguns espacos de coworks
e os respetivos utilizadores.

O processo de recolha de dados secundarios também esteve presente nesta
investigacdo, tendo em conta que foram disponibilizadas informag¢des concernentes ao
espaco de cowork, a mesma encontrou-se disponivel até ao final do estagio através de

uma partilha efetuada na drive.

4.3.1.Analise documental

Apesar das informacgdes disponibilizadas serem escassas, serviram para

caracterizar, definir e completar a analise interna da empresa.

4.3.2 . Entrevistas

As entrevistas foram efetuadas com ajuda de um guido elaborado com base na
revisao de literatura efetuada sobre o cowork. As questdes foram desenvolvidas tendo
em conta a tematica referente as motivacoes, sendo que o importante é conseguir
entender o lado do prestador de servicos e do respetivo consumidor.

As questdes alimentadas pela tematica em questao foram oito (8) para os coworkers

e nove (9) para o ceo/gerentes e sdo apresentadas nas tabelas abaixo:
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Tabela 1 - Guido da entrevista para os coworkers

Perguntas do guido

Objetivos

Palavras chaves e autores

Nome, idade e

profissao?

Dados demogréficos.

Importancia dos dados

demograficos (Rinne, 2019)

Qual é o cowork que esta
a frequentar neste

momento?

Identificar o cowork.

Qual é o tipo de espaco

utilizado no cowork?

Identificar o plano mais

utilizado.

Ha quanto tempo esta
num cowork? Quantas
vezes por més frequenta

este espaco?

Tracar a frequéncia de

utilizacdo.

0 que é imprescindivel
para ti no espago de

cowork?

Distinguir o que é mais

valorizado.

Independéncia vivenciada e
novos encontros (Waters-Lynch
etal,, 2016); Sentido de
comunidade (Stumpf et al.,
2013); Networking, inovacao e
criatividade (Hood, 2015;
Moriset, 2014); Colaboracgao
(Spinuzzi, 2012);

Qual foi o fator decisivo

para a sua utilizacao?

Identificar as principais
motivacdes dos
utilizadores de um espaco

de cowork.

Questdes monetarias (Botsman &
Rogers, 2010); Flexibilidade
(Kojo & Nenonen, 2017; Ross,
Peter; Ressia, 2015)

Descreve o design
interior do cowork? E um
elemento diferenciador e
importante para ti?

Porqué?

Identificar as principais
motivacdes dos
utilizadores de um espaco

de cowork.

Importancia do design (Van Meel
& Vos, 2001); Identificacdo com o
design (Lébach, 2001)

A utiliza¢do do espaco
de cowork superou as suas

expectativas?

Perceber se as
experiéncias sdo boas ou

nao

Fonte: elaboracdo propria
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Tabela 2 - Guido da entrevista para o ceo/gerentes

Perguntas do guido

Objetivos

Palavras chaves e autores

Nome, idade e profissdao?

Dados demogréficos.

Importancia dos dados

demograficos (Rinne, 2019)

Qual é o cowork onde

trabalha? Ha quanto tempo?

Identificar o cowork.

Quais sao os espacos

disponiveis para utilizacdo?

Identificar o plano mais

utilizado.

Ha quanto tempo esta num
cowork? Quantas vezes por

meés frequenta este espaco?

Tragar a frequéncia de

utilizacdo.

O que é imprescindivel para

si no espaco de cowork?

Distinguir o que é mais

valorizado.

Independéncia vivenciada e
novos encontros (Waters-Lynch
etal,, 2016); Sentido de
comunidade (Stumpf et al.,
2013); Networking, inovacao e
criatividade (Hood, 2015;
Moriset, 2014); Colaboracgao
(Spinuzzi, 2012);

Qual é a principal
preocupacgdo que tem para

com os seus clientes?

Detetar os principais

cuidados

Qual é o fator diferenciador
em relacdo aos outros

coworks?

Identificar as principais
motivacdes dos
utilizadores de um

espaco de cowork.

Questdes monetarias (Botsman &
Rogers, 2010); Flexibilidade
(Kojo & Nenonen, 2017; Ross,
Peter; Ressia, 2015)

Descreve o design interior do
cowork? E um elemento
diferenciador e importante

para si? Porqué?

Identificar as principais
motivacdes dos
utilizadores de um

espaco de cowork.

Importancia do design (Van Meel
& Vos, 2001); Identificacdo com o
design (Lébach, 2001)

A utilizagdo do espaco de
cowork superou as suas

expectativas?

Perceber se as
experiéncias sao boas ou

nao

Fonte: elaboracdo propria
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Apés a criagdo das entrevistas, foi desenvolvida uma pesquisa de espagos de cowork
em Portugal através da base de dados do site coworker. Foram encontrados cento e
oitenta seis (186) espacos de cowork, de seguida, foram enviados uma totalidade de
setenta e cinco (75) e-mails com a finalidade de encontrar ceo/gerentes interessados e
disponiveis para a realizacdo da entrevista, sendo que oito (8) pessoas tiveram parecer
positivo e aceitaram realizar a entrevista.

Numa segunda fase, de forma a conseguir entrevistar utilizadores de espacos de
economia partilhada, foi essencial elaborar uma analise nas redes sociais de coworks
existentes e descobrir os respetivos clientes. Através do instagram, foi efetuado um
primeiro contacto com trinta (30) coworkers, no entanto, somente cinco (5)
responderam e consentiram a realiza¢do da entrevista.

A caracterizacdo dos participantes é bem variada, por isso segue-se uma tabela com
aspetos mais detalhados, desde idade, género, cowork frequentado e profissao

comecando por oito gerentes/ceo terminando com cinco coworkers.

Tabela 3 - Caracterizacdo dos participantes

Idade | Cowork frequentado Profissao
Entrevistado 1 27 Typographia Cowork Comunity manager
Entrevistado 2 32 Portoi/o Gestora
Entrevistado 3 36 Facts Coworking Administrativo
Entrevistado 4 28 Idea Spaces Member experience manager
Entrevistado 5 34 Resvés Cowork Comunity Manager
Entrevistado 6 35 Oficina 2 Arquiteto
Entrevistado 7 27 Selina Navis Supervisora
Entrevistado 8 35 Synergy Cowork CEO
Entrevistado 9 28 Resvés Cowork Healthcoach
Entrevistado 10 25 Resvés Cowork Projeto pessoal
Entrevistado 11 28 Land Cowork Graphic Designer
Entrevistado 12 28 Land Cowork Graphic Designer
Entrevistado 13 - Lobo Cowork Escritora

Fonte: elaboracdo propria
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Foram realizadas treze (13) entrevistas num periodo de 25 dias, entre dia 09 de
novembro de 2019 e dia 04 de dezembro, sendo que esta componente foi
essencialmente executada através de video chamada por whatsapp ou zoom.

A andlise de conteudo refere-se a um estudo de natureza descritiva. A analise
qualitativa € Unica e diferenciadora visto que se trata de uma investigacao de dados a
partir da qual nao é utilizado qualquer programa estatistico nem sdo desenvolvidos
testes de hipotese como na andlise quantitativa, mas sim trata-se de uma analise de
conteudo que procura explorar de forma pormenorizada o que foi mencionado nas
entrevistas na medida em que pretende conhecer e interpretar a realidade estudada,
sem qualquer alterac¢do, sendo assim, este tipo de pesquisa tem como objetivo entrever
e observar os fendmenos, procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los
(Bardin, 2001).

Segundo Bardin (2001), é importante salientar que se trata de uma analise que
requer a pratica de exatidao sendo indispensavel ultrapassar as incertezas e descobrir
0 que é questionado. Esta analise é dividida por trés fases cronologicas: a pré-analise
seguida pela exploracio do material e do respetivo tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacao.

Contextualizando a analise dos dados, segue a tabela de andlise de conteudo,

dividida por categorias, subcategorias e respetiva descricao da categoria analisada.

Tabela 4 -Analise de contetido

Categorias Subcategorias N¢ Descricao
Identificacdao com o - Conforto 6 Elementos que definem a
ambiente - Bom ambiente 7 identificacao com o

- Decoracao 4 ambiente
Comunidade - Pessoas 8 Constituintes que criam a
- Trabalho 2 comunidade
- Boa energia 4
- Lagos 3
Flexibilidade - Disponibilidade 7 Representantes da
- Versatilidade 4 flexibilidade.
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Atividades - Eventos comunidade 7 Integrantes das atividades
- Eventos sociais 4
Relacionamentos - Amizade 5 Partes integrantes dos
- Lago familiar 4 relacionamentos
- Preocupacao 2
Colaboracao - Trabalhar juntos 5 [tens que constituem a
- Sugestdes, ideias 3 colaboracao
- Entre e ajuda 4
Encontros oportunos - Novas pessoas 3 Esséncia dos encontros
oportunos
Criatividade - Delineamento 2 Elementos que definem a
- Auxilio 2 criatividade
Compartilhar - Aprendizagem 3 Propésito da partilha de
conhecimentos comum conhecimento
Beneficios - Mais barato 2 Constituintes dos
econOmicos beneficios econdmicos
Networking - Trabalho 1 Representantes do
- Lazer 1 networking

Fonte: Elaboracdo prépria com base na literatura e na recolha de dados

4.3.3.3.3.3. Inquérito por Questiondrio

Este tépico vai abordar duas fases distintas, no entanto ambos os inquéritos
concebidos para esta investigacdo foram colocados a disposicao através um link em
formato digital. Os dados obtidos foram submetidos a tratamento estatistico com
recurso ao software SPSS - Statistical Package for the Social Sciences, versao 27. A
analise desenvolvida assim como os respetivos inquéritos encontram-se em anexo.

Numa primeira fase, o primeiro inquérito foi inicialmente definido apenas para
utilizadores de espagos de cowork e foi desenvolvido em portugués. Este questionario
foi disponibilizado num periodo de quarenta e dois dias (42), desde dia vinte e nove
(29) de Outubro de dois mil e vinte (2020) até dia dez (10) de Dezembro de dois mil e
vinte (2020).
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O questionario é destinado a todos os coworkers e as pessoas que estdo interessadas
em ingressar num espa¢o de cowork nos préximos tempos. Esta vertente permite
disponibilizar dois trilhos diferentes, acabando sempre por abordar as questdes
principais. O mesmo é dividido por quatro fragmentos diferenciados, sendo que o
primeiro procura entender se ja pertenceu a um espaco de cowork. O segundo é
referente ao cowork frequentado e as possiveis melhorias, caso nunca tenha
frequentado um espaco segue-se o interesse em frequentar um espaco dentro do
proximo ano. Ja o terceiro procura compreender quais sdao as motivacoes dos
coworkers atuais assim como as motivagdes dos futuros coworkers, caso nao pretende
introduzir-se nesta comunidade, segue-se as caracteristicas pessoas, visto que se trata
do quarto e ultimo fragmento.

Numa segunda fase surgiu a necessidade de criar um novo questionario de modo a
alcangcar mais pessoas. Nesta fase a amostra alargou-se a todos os potenciais
utilizadores de um espaco de cowork (trabalhadores independentes, trabalhadores por
conta de outrem e estudantes). O mesmo foi disponibilizado num periodo de dezassete
(17) dias, desde dia dezasseis (16) de dezembro de dois mil e vinte (2020) até ao dia
dois (02) de Janeiro de dois mil e vinte e um (2021).

A questionario é dividido em quatro secgdes, a primeira visa entender qual é a
condicdo perante o trabalho de forma a alargar a popula¢do assim como perceber se o
conceito de cowork é conhecido ou ndo. A segunda sec¢do procura perceber a
frequéncia de consumo de um espago de cowork assim como a localizacdo e o plano
utilizado. Na terceira seguem-se as questdes referentes as motivacoes e por ultimo a

caracterizagao pessoal.

4.3.4.Pré-teste

Antes de partilhar o inquérito é fundamental passar por uma fase de pré-teste,
efetuada no periodo de uma semana, entre dia 02 de Novembro de 2020 e dia 09 de
Novembro de 2020, ajudando assim a melhorar a sua estruturacdo e aperfeicoar as
questoes. O questionario foi distribuido a dez empresas diferentes, a partir das quais
cinco retribuiram feedback relacionado com o idioma utilizado no questionario. Devido

a variedade de nacionalidade presentes nos espacos de economia partilhada é
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fundamental a utilizacdo da lingua inglesa a custa da sua internacionalizacdo, em
consequéncia foi adicionada uma questdo, nas caracteristicas pessoas, relacionada com
a naturalidade da pessoa.

A fundamentagdo tedrica para a construgdo do guido da entrevista assim como para
os questionarios desenvolvidos centram-se essencialmente através das motivagoes
dos coworkers tendo por base a revisao de literatura desenvolvida.

Existem palavras chaves especificas citadas como por exemplo a independéncia
vivenciada, ou seja, num espac¢o de cowork tens a possibilidade de estar s6 e agir como
entenderes que o deves fazer (Waters-Lynch et al,, 2016), o sentido de comunidade,
sendo necessario ter em conta que o espacgo de cowork € formado por varias pessoas,
de todo o tipo, essas pessoas formam uma comunidade, hd comunidades muito fortes,
onde existe um laco entre eles e a outros onde a comunidade nao é de todo vivenciada
(Stumpf et al,, 2013), o networking diz respeito a uma atividade onde se reinem
pessoas para criar relacionamentos, criar oportunidades de negdcios ou simplesmente
partilhar dados relevantes (Hood, 2015), a inovacgdo e criatividade que pode surgir da
colaboracdo da comunidade nos projetos desenvolvidos, partilhando ideias ou
sugestdes, a colaboracao também é evidenciada através do desenvolvimento de tarefas
em comum com outrem (Spinuzzi, 2012), as questdes monetarias também sao
demonstradas com o objetivo de economizar (Botsman & Rogers, 2010), a flexibilidade
evidéncia a possibilidade de se adaptar a qualquer tipo de ocorréncia (Kojo & Nenonen,
2017; Ross, Peter; Ressia, 2015) e por ultimo a importancia do design interior com vista

a identificacdo do mesmo (Lobach, 2001; Van Meel & Vos, 2001).

4.3.5.Populacdo e Amostra

7

A populacdo é referente a estudantes, a trabalhadores independentes e a
trabalhadores por conta prépria. A amostra é constituida por cento e quinze (115)
pessoas, destas oitenta (80) sao trabalhadores independentes, vinte (20) sao
estudantes e quinze (15) sao trabalhadores por conta propria.

O género da amostra é representado por uma percentagem de 56.5% que retrata o

sexo feminino e 43.5% o sexo masculino.
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O ano de nascimento com maior destaque é efetivamente o periodo de 1981 - 1995,
referente aos millenials e é avaliado por uma percentagem de 58.3%. Segue-se com
metade dos valores o periodo de 1960 - 1980 e por ultimo o de 1996 - 2010.

A nivel da escolaridade, a licenciatura representada nesta amostra é avaliada em
46.1%, segue-se o ensino secundario com 30.4% e o mestrado com 15.7%

Consta-se ainda que o rendimento anual bruto é representado por duas
percentagens muitos préximas sendo que 7.092€ - 13.676€ encontra-se avaliado a

33% e 27.8% é referente a um rendimento igual ao inferior a 7.091€.

4.3.6.Procedimentos de recolha de dados

Para chegar ao publico-alvo pretendido e a um niimero mais elevado de pessoas, a
base de dados online da coworker foi essencial, gracgas a exibicdo de variados espacos
incluindo os respetivos contactos. De seguida, foram enviados e-mails aos espacgos de
economia partilhada questionando se teriam interesse em partilhar um questionario
elaborado na plataforma Google Forms que visa entender quais sao as motivacdes dos
respetivos clientes na utilizacao de um espaco de cowork.

Essa partilha envolveu cinquenta (50) espacos diferentes, no entanto, é importante
mencionar que somente dez (10) responderem ao e-mail enviado. Desses dez, sete (7)
disponibilizaram-se a partilhar o inquérito, mostrando-se interessados em conhecer os
resultados e os ultimos trés (3) dos dez ndo se encontram na melhor fase ndo tendo
clientes para a partilha do mesmo.

Numa fase inicial, o Unico interesse era entender de forma mais detalhada as
motiva¢des dos coworkers alias o primeiro contacto foi essencialmente para isso. No
entanto, mais tarde, surgiu a necessidade de destacar a opinido dos gerentes dos
espacos de cowork, dessa forma foi realizada uma entrevista semiestruturada em

formato digital.
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4.4 RELACAO METODOLOGICA

Tabela 5 - Relacdo metodoldgica

Objetivos Técnica de recolha de dados

Identificar os pontos fortes e pontos fracos do | Inquérito por questionario 1
cowork Entrevistas
Analise dos comentarios Google

Analise Documental (dados empresa)

Fazer um levantamento das ameacas e das Inquérito por questionario 1
oportunidades do cowork Inquérito por questionario 2
Entrevistas

Analise Externa (analise PESTAL, mercado,

concorrentes...)

Identificar o perfil dos utilizadores da Inquérito por questionario 1
economia partilhada Inquérito por questionario 2
Entrevistas

Identificar os motivos para a utilizacdo de um | Inquérito por questionario 1

espaco cowork Inquérito por questionario 2
Entrevistas

Elaborar uma andlise da concorréncia do Analise Externa (mercado)

cowork

Perceber se as variaveis do Marketing mix Inquérito por questionario 1

tem influéncia positiva Inquérito por questionario 2
Entrevistas

Fonte: Elaboracdo propria

5. ANALISE DA SITUACAO

0 modelo que vai ser utilizado daqui para a frente é referente ao modelo de Torres
(2011) e encontra-se dividido em quatro secg¢des distintas, a primeira aborda dados
informativos e passa pelo estudo da concorréncia, pela dimensao do mercado, assim
como pelo ambiente de Marketing interno e pela respetiva matriz SWOT. A segunda

trata a tatica e estratégia (22fase), a definicdo de objetivos, do respetivo target, da
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definicdo da politica de precos e comercial, a selecao dos canais de venda e distribuicao
assim como a determinacdo dos meios e suportes de comunicac¢do. Posteriormente é
apresentada a secg¢do pratica (32fase), pertencente a criacdo e estruturacdo das agoes
operacionais a curto prazo e o respetivo orcamento de Marketing. Por fim segue-se a
seccdo de acompanhamento e monotorizacdo (42 fase), nesta fase sdo definidos
critérios e momentos de controlo assim como os alusivos paradmetros de avaliacao

(Torres, 2011).

6.SECCAO DADOS INFORMATIVOS

O modelo selecionado para a elaboracdao do Plano de Marketing do cowork - Building
Connections é proposto por Torres (2011) e é dividido em quatro (4) fases
diferenciadas entre elas. A primeira é referente a seccao de dados informativos (12
fase) e passa pelo estudo da concorréncia, pela dimensao do mercado, assim como pela
anadlise interna da empresa e pela respetiva matriz SWOT. A seccao de tatica e
estratégia (22fase) trata a definicao de objetivos, do respetivo target, da definicao da
politica de precos e comercial, a selecdo dos canais de venda e distribui¢do assim como
a determinacdo dos meios e suportes de comunicacdo. A terceira é a sec¢do pratica
(32fase), pertence a criacdo e estruturacdo das a¢des operacionais a curto prazo e o
respetivo orcamento de Marketing. Por fim segue-se a seccao de acompanhamento e
monotorizacdo (42 fase), nesta fase sao definidos critérios e momentos de controlo
assim como os alusivos parametros de avaliacdo (Torres, 2011).

Esta seccdo tem como objetivo recolher o maximo possivel de informacdo
pertencente ao ambiente onde esta inserido o cowork - Buidling Connections e
informacdo interna da empresa. A pertinéncia assim com a utilidade sdo critérios
preciosos para a recolha de dados, tanto a nivel do mercado, como a nivel do estado

atual da empresa (Torres, 2011).

6.1. ANALISE INTERNA

A anadlise interna refere-se aos principais aspetos que diferenciam a empresa

relativamente aos concorrentes. Os aspetos a analisar sdao provenientes do servico, da
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organizacdo e sao fatores determinantes relativamente ao processo de decisdo e tem
como finalidade evidenciar as qualidades assim como as imperfeicdes. No entanto,
estas ultimas devem ser estudadas para serem convertidas em qualidades.

Existem pontos fortes considerados como vantagens internas da organizacao em
relacdo aos concorrentes enquanto que os pontos fracos sao desvantagens. Os recursos
e as capacidades da empresa podem e devem ser combinados a fim de gerar vantagem
competitiva em relacdo a concorréncia.

Pretende-se aqui abordar todos os aspetos que sdo referidos no ambito do
Marketing interno, ou seja, desenvolver toda a histéria da empresa e os respetivos
recursos utilizados, como também, todo o Marketing mix referente ao servico prestado.
Serda também mencionado o ciclo de vida do cliente assim como uma analise aos

clientes atuais e as estratégias gerais utilizadas até a data.

6.2.HISTORIA

Este negdcio surgiu devido a uma necessidade enfrentada pelos jovens empresarios,
porque trabalhar, criar e estudar em locais publicos era dificil devido a existéncia de
inumeras distracdes para além da falta de conforto vivenciada nos locais disponiveis.
Além disso, a insercdao numa comunidade de profissionais era o pretendido, gracas a
diversidade encontrada numa comunidade, surgem areas e conhecimentos diferentes.

Posto isto o negocio seria totalmente rentavel e benéfico para todos os
intervenientes, daf a criagdo de um espaco de cowork. Um espaco mais pessoal, mais
acolhedor onde é possivel encontrar uma comunidade e um elo de ligacao entre varias
areas e setores de negocios.

O local escolhido para o espacgo de partilha situa-se em Matosinhos. Trata-se de uma
zona em crescimento, com uma populacdo jovem e focada em desenvolver ideias
criativas, estd junto ao mar num ambiente mais relaxado, com uma atividade
econOmica variada em volta.

Durante o processo de criagdo, surgiram dificuldades expectaveis com construtores,
materiais, contas, questdes burocraticas e licengas. Mas apds a inauguracao as coisas
foram fluindo a um ritmo acelerado, a foram surgindo eventos e acdes cada vez mais

focadas na comunidade que se comecou a criar.
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6.3.MISSAO

“Aqui, o trabalho é mais do que um salario ao fim do més, o que nos move € a paixao

de todos os dias fazer acontecer e transformar os desafios em oportunidades.”

6.4.VISAO

“Estamos a criar o futuro do trabalho, onde colaboragdo equivale a inovagdo, tendo

por base uma cultura participativa, onde aprendemos e evoluimos em conjunto, numa

atmosfera de trabalho rica em produtividade e bem-estar, onde todos se sentem em

casa.”

6.5.VALORES

42

“Comunidade: a colaboracdo e a interacdo humana sdo essenciais para
prosperar. O cowork sé faz sentido por meio desta Comunidade na qual os
membros se apoiam mutuamente — partilham ideias, conhecimentos, novas
perspetivas ou simplesmente uma cerveja fresca com uma boa conversa ao
final do dia. Estas sinergias promovem a motivacao e a criatividade e trazem
beneficios tanto profissionais como pessoais.”

“Sustentabilidade: econ6mica — partilha de espacos, contas e
infraestruturas, diminuindo os custos e o desperdicio; ambiental — consumo
local e uso de menos recursos assim como incentivos a praticas mais
conscientes e ecologicas; social — partilha de conhecimentos, oportunidades
e experiéncias.”

“Acessibilidade: intelectual, financeira e geografica. O cowork - Building
Connections motiva uma atitude flexivel, uma mente aberta e um interesse
genuino para novas ideias e pessoas; é justo nos precos e localizado numa
area com bons servicos e acessos a rede de transportes publicos.”
“Equilibrio: promovemos o bem-estar e o equilibrio entre a vida profissional,

social e pessoal. Seja por meio de uma pausa para ler um livro ao sol,
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concertos com artistas locais ao fim do dia, ou uma pausa para ir surfar, aqui
defendemos que a qualidade de vida e a produtividade e motivacao sdo fruto
desta liberdade e equilibrio entre o trabalho e o lazer.”

e “Audacia/Coragem: a nossa comunidade é constituida por pensadores,
inovadores e revolucionarios, focados em alcancar os seus objetivos. Por
criarmos espacos de trabalho dinamicos e sofisticados — com um espirito
unico e empreendedor — conectamos ideias, pessoas, conhecimentos e

negocios, de forma a criarmos impacto e assim acelerar o crescimento e

inovacgao.”

6.6.SEGMENTACAO ATUAL

Relativamente aos dados demograficos consta-se que o cowork - Building Conections
abrange de igual forma o sexo masculino assim como o feminino. As idades
encontradas neste mesmo espago centram-se essencialmente na geragao Y, o que se
refere a populacao com inicio de vida entre mil novecentos e oitenta e um (1981) e mil
novecentos e noventa seis (1996). A nacionalidade dos clientes é em grande parte
portuguesa, no entanto existe também um aglomerado de ingleses. A profissdo dos
clientes encontra-se representada em grande destaque por start-up e remote worker.

A esséncia da segmentacao comportamental centra-se na necessidade de ter um
local de trabalho, onde o networking é possivel, mas também um local acolhedor e
diferenciador do tradicional escritorio aborrecido e sem graca.

A presenca neste espaco torna-se benéfica gracas a possibilidade de reunir e dispor
metodicamente das partes de um todo. Com isto, reforca-se a possibilidade do
networking, de conhecer novas pessoas, novas culturas e areas diferentes. Desta forma
surgem conexoes, ligacdes entres varios seres, uma unido. Além disso, é importante
reforcar o facto de que as atividades na praia e nos ginasios sdo possiveis, pois estao
disponiveis a poucos passos do cowork. Atualmente, os presentes no espago moram nas
redondezas de Matosinhos, o que é visto como uma mais valia gracas a presenca dos

transportes publicos e a possibilidade de se deslocar a pé.
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6.7.TARGETING ATUAL

“O publico alvo pensado para este negocio passa pelos freelancers, pelas start-up,
pelos designers, pelos remote workers, mas também pelos estudantes, apesar de estes

ndo terem nenhum rendimento fixo o que dificulta o processo de angaria¢do.”

6.8.POSICIONAMENTO ATUAL DA OFERTA

“O posicionamento da marca é lembrado como um espaco onde cada um pode
mostrar o seu talento, os seus sonhos e a sua ambicao. Um espaco que permite criar,
interagir, errar e aperfeicoar. E um local de trabalho, onde 0 emprego é mais do que um
salario ao fim do més, é a paixdo de todos os dias fazer acontecer e transformar os

desafios em oportunidades.”

6.9.MARKETING MIX

Segundo Kotler (2000), o Marketing mix pode ser definido como um grupo
controlavel de variaveis que a organizacdo pode usar para influenciar o comprador
relativamente ao produto/servico proposto. Borden (1964), vé o Marketing mix como
um executivo de Marketing, é comparavel a uma liquidificadora, pois mistura diversos
ingrediente de forma a criar e produzir uma empresa lucrativa.

Em suma, sdo estratégias usadas para gerar o desejo de compra nas pessoas. As

mesmas sao controladas e personalizadas de acordo com o perfil do negocio.

6.9.1.Servigo

O servigo prestado satisfaz um leque variado de necessidades. E econémico, visto
que os clientes pagam uma renda relativamente baixa comparado a um aluguer de um
escritério individual, torna-se benéfico pois, tém acesso aos equipamentos que se
encontram no local. Quem estiver interessado escolhe uma mesa individual e pode
personaliza-la sabendo que mais ninguém a podera usar ou simplesmente podem

escolher uma mesa flexivel e mudar de mesa quando for necessario. E possivel usufruir
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também de uma impressora com unidades restritas entre cem (100) e duzentas (200)
copias sendo que a maior quantidade é referente a impressdes a preto e branco e as
restantes sdo a cor. Inclusive de uma sala de reunides com horas fixas sendo estas de
seis (6) a oito (8) horas por més. Como mencionado anteriormente, estdo também
disponiveis para uso do cliente duas phone booths, uma zona lounge, uma cozinha
equipada com o essencial e uma zona exterior na qual é possivel trabalhar ou relaxar,
dependendo da vontade de cada um.

O servico de morada inclui a rececao de correspondéncia no oficio prestado, é
também possivel a realizacdo de eventos no exterior e interior sendo que o aluguer do
espaco inclui o coffebreak. Estao também disponiveis elementos de merchandising,
desde notebooks, t-shirts e totebags. Os elementos mencionados tém um custo
associado, pois foram criados pensado no ambiente. Sendo assim, os materiais
utilizados sdo cem por cento organicos e reciclaveis. O cowork - Building Connections
oferece também descontos de vinte (20) a trinta (30) por cento em eventos, 0 acesso a
rede de networking e descontos na comunidade. Por ultimo e ndo menos importante,
existe um servico personalizado adequado a cada uma das necessidades encontradas.

O fator diferenciador encontra-se no espac¢o oferecido, € um local muito bem
decorado e acolhedor, faz qualquer pessoa se sentir em casa. E um espaco verde, onde
se respira natureza e boa energia. A luz natural encontrada no espago de manha a noite
¢é efetivamente uma caracteristica distinta e Unica. Para além disso, a localizacdo atua
em favor do espaco, pois situa-se no centro de Matosinhos. Os transportes publicos
encontram-se a poucos minutos de 13, existem restaurantes variados com comida
tradicional e outros com uma alimentacao mais organica. Muito proximo, é possivel
encontrar o mar, onde € possivel passear, ir para a praia ver o sol, 0 mar e sorrisos € a
combinacdo perfeita para uma pausa ou até mesmo um final de tarde, para repor as

energias de um dia longo de trabalho.

6.9.2.Preco

O servico tem ofertas variadas, a precos diferentes, por exemplo o pack comunuity

fornece trés possibilidades de aluguer com o respetivo precario diferenciado: a semana
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é de cinquenta (50) euros, o dia fica a onze euros e cinquenta céntimos (11,50), o preco
do meio dia é de seis euros e cinquenta céntimos (6,50).

Existem dois tipos de mesas, a mesa individual que € fixa tem um custo associado de
cento e quarente cinco (145) euros por més, a mesa flexivel, tém um preco inferior
sendo este de noventa (90) euros por més. O preco da sala de reuniodes é fixado por
pessoa, a sete euros e cinquenta céntimos (7,50) a hora. Ao efetuar a reserva € possivel
adicionar um coffebreak tendo um preco adicional depende do que é pretendido.

Relativamente as impressoes, as mesmas variam devido ao formato e as cores. Ou
seja, a impressdao num formato A4 a preto e branco é de cinco (5) céntimos, a cores o
preco é de quinze (15) céntimos. A impressao num formato A3 a preto e branco é de
dez (10) céntimos e a cores ¢ de vinte e cinco (25) céntimos, isto caso o cliente exceda
as impressoes ofertas pelo cowork.

Fase a possibilidade de realizagdo de eventos no espaco, os eventos cobram uma
percentagem sobre o preco do bilhete. Quanto ao prec¢o do aluguer do espaco, existem
novamente trés possibilidades, sendo que meio dia custa seis euros e cinquenta (6,50)
céntimos e o dia inteiro sdo onze euros e cinquenta (11,50) céntimos. Como acontece
na reserva da sala de reunides é possivel adicionar um coffebreack por dois euros e
meio (2,50) por pessoa. No que diz respeito ao servigo de morada, 0 mesmo tem um
custo associado de vinte e cinco (25) euros por més.

Os precos dos elementos de merchandising disponiveis sdo diversos, pois estdo
disponiveis trés elementos diferentes. O notebook é de trés euros e noventa (3,90)
céntimos, a t-shirt é de catorze euros e cinquenta (14,50) céntimos e por ultimo os

totebags por sete euros e noventa (7,90) céntimos.

6.9.3.Distribuicao

E possivel usufruir do espaco de diversas formas isto porque o espago pode ser
arrendado no local de forma presencial e também por telefone. Estamos atualmente a
viver na era digital desta forma é impensavel ter um negdcio sem o respetivo website
no qual consta toda a informacgdo relativa ao servico prestado. Assim sendo, no menu
do site encontra-se um submenu referenciado por preco. Nesse mesmo local estdo

expostas as diferentes possibilidades com os respetivos precos e um call to action
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para arrendar o pretendido. Além demais basta enviar um email, nada de muito

complexo, o importante é facilitar a vida aos potenciais clientes.

6.9.4.Promocao

Segundo o modelo de Torres (2010), esta seccao é aprofundada mais a frente na
divisao referente aos meios e suportes de comunicac¢do utilizados.

O word of mouth esta também muito presente e é efetuado sobretudo através dos
clientes, pois partilham e relatam as experiéncias vivenciadas através do servico, assim

como os beneficios obtidos através do aluguer do espaco.

6.9.5.Pessoas

ya

As pessoas é uma das componentes mais importantes, pois representam a marca. E
fundamental terem a visdo e a missdo bem definida a fim de a transmitir aos clientes.

Neste caso o Alexandre Corte-Real e a Soraia Marques sao os Unicos representantes,
tem um trabalho acrescido, pois, para além de resolver as burocracias empresariais
precisam de estar preparados para responder a qualquer situagao que possa surgir no
cowork - Building Connections.

Segundo eles, 0 bom ambiente de trabalho é fundamental para a saide mental de
todos e sdo varios os estudos que refletem o impacto do humor na produtividade.
Manter um ambiente saudavel no local de trabalho é importante para o manter o
equilibrio e para tal, é essencial, manter a motivacao dos colaboradores e aferir o grau

de satisfacao dos mesmaos.

6.9.6.Processos

Os interessados em conhecer o cowork - Building Connections efetuam o primeiro
contacto através do formulario que se encontra no site da empresa, por intermédio das
redes sociais ou recorrendo a uma chamada telefonica.

Apés o primeiro contacto, é marcada uma visita ao espago com o intuito de conhecer

o local, o ambiente e claro a comunidade. Sempre que é demonstrado algum interesse
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por parte do cliente, no entanto ainda existem duvidas, é proposto um dia a escolha
para poder experienciar o cowork.

No final de todo este processo, é feita uma inscri¢ao através de um formulario que é
preenchido presencialmente e onde sdo solicitados os dados do cliente assim como o

plano escolhido.

6.9.7.Evidéncias fisicas

O servico é prestado num espag¢o amplo, acolhedor e moderno. Na verdade, nao
poderia ser de outra forma, visto que um dos empresarios é mestre em design de
interior. As caracteristicas visuais sao coloridas, mas muito clean.

Logo ao entrar no local, do lado direito existe uma (1) zona lounge constituida por
um papel de parede que nos leva para a natureza, uma (1) mesa com um sofa e duas
(2) poltronas com as respetivas almofadas. Este espaco foi pensado especialmente para
quem gosta de fazer uma pausa enquanto 1&é um bom livro acompanhado de um café.
Em frente, encontra-se um cabide para os clientes para usufruirem e se sentirem a
vontade para trabalhar, mais a diante situa-se a zona de trabalho. A amplitude do local
permite a colocacdo de trés (3) mesas grandes, oito (8) mesas individuais e sete (7)
outras mesas flexiveis. Esta também incluida uma estante incorporada na parede e uma
gallery wall. Adiante consta um terraco com dimensodes consideraveis que é totalmente
mobilado durante o periodo do verao para que as pessoas possam usufruir do bom
tempo relaxando ou trabalhando.

Seguem-se os espacos fechados, uma sala de reuniées com uma mesa e as respetivas
cadeiras, ndo esquecendo a estante e os dois cacifos. E 0 segundo e tltimo espago que
tem um papel de parede, muito semelhante ao da zona lounge e esta equipado com
smart TV, whiteboard para brainstormings geniais. Trata-se de um espago com imensa
luminosidade para inspirar durante as reunides. Depois segue-se a cozinha, um espaco
relativamente pequeno, onde € possivel juntar quatro (4) pessoas a mesa. Este espaco
estd devidamente equipado para qualquer necessidade. A nivel de equipamentos
eletronicos consta um frigorifico, assim como o respetivo congelador, uma maquina de
café, uma chaleira e um micro-ondas. Existe também uma estante que € utilizada para

que os clientes possam guardar o pretendido tendo assim tudo a mdo quando
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precisarem. [sto para além do que é comum nas cozinhas, uma bancada com a respetiva
banca, incluindo talheres pratos, canecas, copos e arrumacgdes. Em seguido constam as
duas (2) casas de banho, uma azul e outra amarela e duas (2) phone booths.

A aposta dos jovens empreendedores centra-se efetivamente em fatores
diferenciadores. O espac¢o incentiva a presenca de animais de companhia durante a
utilizacdo do espaco. As plantas sdo um elemento decorativo muito presente e
permitem um vinculo com a natureza. A ligacdo para com os clientes é personalizada e
amigavel. O espago transmite boa energia, serenidade e bem-estar.

Em suma, conclui-se que o espago esta bem equipado e pronto para satisfazer

qualquer necessidade da melhor forma.

6.10.RECURSOS GERAIS

A divisdo dos recursos gerais resulta em trés vertentes diferentes. Os recursos
humanos é uma area estratégica que tem um amplo poder de decisao e influéncia sobre
o rumo dos negdcios. Os recursos fisicos sdao referentes aos materiais, aos
equipamentos, ao local e a outros recursos fisicos usados no negocio. Os recursos
tecnoldgicos sdo um meio para chegar a um fim. Ou seja, é algo com tecnologia utilizado
para cumprir com o seu propdsito. Por tltimo, os recursos financeiros que neste caso

especifico nao vao ser abordados devido a falta de informacao.

6.10.1.Recursos Humanos

A estrutura organizacional do cowork - Building Connection é formada por apenas
dois (2) membros ativos, sendo estes dois gerentes da marca.

0 Alexandre Corte-Real tem atualmente vinte e sete anos, ¢ licenciado em Educacgao
Fisica e tem duas pds-graduagdes uma no surf e outra em personal training. Segundo a
Soraia Marques, a nivel pessoal, destaca-se o perfil de empreendedor e lider, como a
sua aptiddo para trabalho de equipa e o seu rigor e dedicacdo. A Soraia Marques tem
atualmente vinte e oito anos e é mestre em Arquitetura de Interiores. Segundo o

Alexandre Corte-Real, tem um perfil proactivo, criativo, uma forte capacidade de
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organizacdao e gestdo, para além de que domina a comunicagdo e as relagdes
interpessoais.

As fungbes de ambos sdo bem distintas, mas acabam por se completarem um ao
outro. O Alexandre Corte-Real ocupa-se de toda a parte de gestao e contabilidade
gerindo também as relacdes da comunidade. A Soraia Marques concentra-se na parte

criativa do negocio.

6.10.2. Recursos fisicos

A sede da empresa situa-se atualmente no distrito do Porto, no concelho de
Matosinhos mais especificamente na avenida Serpa Pinto 311.

O cowork é constituido por um espaco bem amplo constituido por diversas areas.
Existe uma (1) area de descanso com um (1) sofa e dois (2) cadeirdoes com as respetivas
almofadas. Uma (1) zona Lounge equipada com duas cadeiras (2) e as respetivas
almofadas personalizadas. Para além disso existe uma area de oito (8) mesas
individuais onde o lugar é fixo e onde é possivel personalizar a secretaria. As mesas
flexiveis estdo presentes em grande escala, pois existem quatro (4) mesas grandes
onde é possivel juntar no minimo seis (6) pessoas e uma fila de sete (7) secretarias
individuais unidas. Neste mesmo espaco estdo também disponiveis diversos cacifos e
um cabide para uso pessoal. Encontra-se também uma sala de reunides onde esta
disponivel uma smart TV, um whiteboard, uma mesa redonda adaptada para seis (6)
pessoas. A zona de refeigdes é constituida por duas (2) mesas pequenas, frigorifico,
congelador, micro-ondas e uma estante a uso para os clientes. Para eventuais reunioes
telefonicas estdo disponiveis duas (2) phone booths equipadas com mesa e respetiva
cadeira. Por fim, existe um terraco com dimensdes importantes, onde no verdo é
possivel usufruir do espaco aproveitado para relaxar e/ou para trabalhar. O mesmo é
adaptado as necessidades dos clientes, estao disponiveis mesas, cadeiras, duas redes
de jardins e poufs. Para tornar o espaco ainda mais acolhedor sdao usados tapetes e

diversas plantas.
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6.10.3.Recursos tecnoldgicos

No cowork os recursos tecnologicos sdo variados, é possivel usufruir da internet, de
uma impressora que possibilita a impressao em dois formatos, sendo estes A4 e A3 e
do ar condicionado. Na sala de reunides existe uma smart Tv que serve de suporte, por
exemplo, para reunides via skype ou para mostrar resultados de trabalhos graficos.

Na cozinha é possivel usufruir de um frigorifico e do respetivo congelador, assim
como de um micro-ondas, uma torradeira, uma maquina de café e uma chaleira. Para
além disso existe um controlo de acesso através do acesso biométrico e de uma video
vigilancia. Os restantes equipamentos pertencem aos clientes e ajudam na realizacdo e

concretizacdo profissional.

6.11.REGISTO DE ELEMENTOS CENTRAIS DO SERVICO

Segundo Torres (2010) o registo de elementos centrais do servico faz parte da
analise do ambiente interno de Marketing e tem como objetivo auditar a performance

atual da empresa e determinar a forca competitiva.

6.11.1.Ciclo de vida do servico

Este ciclo é referente ao periodo do tempo em que a marca é apresentada aos
consumidores no mercado até que deixe de existir. Consta-se que o cowork - Building
Connections encontra-se na fase de introducao, necessita de realizar um maior
investimento em publicidade e campanhas de Marketing a fim de chegar a um maior

numero de pessoas e dar-se a conhecer.

6.11.2.Qualidade, beneficios e vantagens

Segundo a analise efetuada aos comentarios efetuados pelos coworkers do cowork -
Building Connections no Google, é possivel ressaltar idealizacdes comuns. Trata-se de
um espaco de trabalho acolhedor, confortavel, bem decorado com boa a luminosidade.

Para além disso, a comunidade é agradavel e amigavel e o staff é igualmente simpatico
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e flexivel, a localizacao é igualmente um ponto forte, encontra-se perto da praia e do

comercio local.

Tabela 6 - Analise dos comentarios Google relativa ao cowork - Building Connections

Comentarios do Google

“Chegamos no ultimo
minuto e houve
disponibilidade imediata.

Belo interior e muita luz.”

“Excelente espa¢o com
ainda melhor ambiente!
excelente localizacao, os
donos do espac¢o sao muito

simpaticos”

“Otimo local para
trabalhar ou até
estudar, muito
confortavel, ambiente
incrivel, super

acolhedor.”

“Lindamente decorado
espaco, equipe encantadora
e a uma curta distancia do
metro. Comunidade

agradavel também!”

“Espaco acolhedor e
convidativo. Além do
espaco ter sido pensado ao
pormenor, as pessoas sao
espetaculares, super

simpaticas”

“Espaco incrivel, super
organizado e com um
ambiente muito

acolhedor!”

“Otimo espaco. Brilhante
servico. E localizacao

fantastica:”

O espaco do escritdrio é
incrivel e a decoracao é
perfeita. Os proprietarios

sdo realmente prestativos.

“Um espacgo super
acolhedor e tranquilo
para trabalhar. Staff e
colegas de trabalho

muito simpaticos.”

“Espaco muito bonito com
design aconchegante. Otimo
de se trabalhar e com
muitas facilidades

proximas.”

“As instalagoes estdo
super bem pensadas e
decoradas. E um ambiente
leve e claro, com imensa
luz. Os colegas sao super
simpaticos. A localizagdo é

perfeita.”

“Otimo local para
trabalhar ou até
estudar, muito
confortavel, ambiente
incrivel, super
acolhedor, recomendo

totalmente!”

Fonte: Analise dos comentarios Google 2020
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6.11.3.Canais de distribui¢do utilizados

Os canais de distribuicao utilizados sdo variados, é possivel usufruir do espaco
através do arrendamento de forma presencial ou por telefone. No respetivo site é
possivel reservar o plano pretendido, através da base de dados do coworker também é

possivel efetuar uma reserva e claro através do email.

6.11.4.Meios e suportes de comunicacdo utilizados

Os meios de suportes de comunica¢do utilizados sdo essencialmente as redes
sociais, selecionaria até uma em especifico, o instagram, visto que é a rede social que
utilizam como principal canal de comunicagdo, o respetivo website também é
representativo desse suporte. A analise que se segue foi efetuada no dia 23 de
dezembro de 2020.

O site do cowork - Building Connections mostrou algumas fragilidades como se pode
verificar na imagem abaixo disponibilizada. O SEO do site precisa de ser melhorado,
ndo existe qualquer consisténcia nas palavras-chaves utilizadas, ndo existe nenhuma
tag meta descritiva, apresenta pouco conteudo escrito, as imagens utilizadas ndo tém
qualquer atributo para além de que nao foi detetada nenhuma ferramenta de analise
utilizada. A usabilidade do mesmo é o elemento com maior destaque, foi bem
trabalhada apesar de existir uma falha relativamente a utilizacdo de iframes. O
desempenho do site poderia ser melhorado, a resposta do servidor é de quarenta e
nove (0.49) segundos e o conteudo da pagina é carregado em dois (2) segundos.
Atualmente, as Unicas redes sociais conectadas sdo o facebook e o instagram, no
entanto, nao existem os respetivos tags que ajudam a controlar o contetido que é
mostrado quando uma pagina € partilhada, a seguranca do site também é algo em falta

pois é importante garantir que o site proteja os dados dos utilizadores.

Security

Performance SEO
F F

\ -

SEO Usability Performance Social Security

Mobile & Ul Social
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Fonte: www.seoptimer.com/buildingconnections.pt#seo

Atualmente, o instagram conta com cento e vinte sete (127) publica¢des, mil
cento e noventa seis (1196) seguidores e esta a seguir setecentas e trinta sete pessoas
(737), a atividade média dos utilizadores é de quarenta e seis (46) porcento e o

engagement é de trés (3) por cento.

cowork_bc 127 3.29%
‘ Cowork Building Connections Uploads SIEEEEE
building ) a
connections Escritérios partilhados.
Construimos conexdes entre pessoas, conhecimentos e o
negécios 1.2k 46.04% »

tickets Followers Average users activity

Fonte: https://ingramer.com/tools/profile-analyzer

O facebook do cowork - Building Connections, tém quinhentas e setenta seis
(576) pessoas a gostarem da pagina, quinhentas e noventa (590) a seguirem-na e
quarenta e trés pessoas (43) mencionaram ja ter visitado o local. Ja no linkedin, o
nucleo é mais pequeno tem cento e quinze (115) seguidores e atualmente tem seis

publicagdes.
GERAL
HT } 576 pessoas gostam disto
2 590 pessoas seguem isto
43 pessoas visitou este local

Fonte: www.facebook.com/CoworkBuildingConnections/

6.11.5.Registo de dados estratégicos de comunicacao?

Tabela 7 - Estratégia de comunicagdo

Mensagem que quer “A principal mensagem centra-se no facto do que no

comunicar cowork - Building Connections, o trabalho é mais do que

um salario ao fim do més. O que nos move € a paixao
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de todos os dias fazer acontecer e transformar os

desafios em oportunidades.”

Beneficios a

comunicar

“Estamos a criar o futuro do trabalho, onde colaboragao
equivale a inovacdo, tendo por base uma cultura
participativa, onde aprendemos e evoluimos em
conjunto, numa atmosfera de trabalho rica em
produtividade e bem-estar, onde todos se sentem em

casa.”

Meios para comunicar

“Essencialmente a comunicacdo devera ser feita
através das redes sociais, devido ao publico-alvo, ou
seja, através do instagram, facebook, linkedin e

respetivo website.”

Merchandising e
suportes
promocionais a

utilizar

“Existe a possibilidade de adquirir elementos de
Merchandising, tais como um totbag, um bloco de
notas e uma t-shirt com a identificagcdo do cowork -

Buidling Connections”

Fonte: elaboracdo propria

6.12.CLIENTES ATUAIS

Os clientes atuais pertencem a geracdo millenials. Sao freelancers, donos de start-up,

remote worker ou estudantes. Como se pode verificar sdo caracteristicas distintas, mas

tem uma necessidade comum, um ambiente onde é possivel trabalhar com boas

condi¢des a precos baixos.

Segundo os responsaveis do cowork, os clientes atuais procuram um espaco

diferenciador com intimeras variantes desde o foco no trabalho, no conhecimento, na

partilha, na diversdao e no lazer. O comportamento centra-se sobre tudo no

profissionalismo e na amizade, permitindo assim momentos sérios mantendo a

produtividade. No entanto, existem também momentos para relaxar e se divertir sendo

que o foco é comunidade e a partilha.
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7.ANALISE MACRO AMBIENTAL

O principal objetivo de uma analise ao ambiente é descobrir novas oportunidades.
A andlise macro ambiente consiste em forcas demograficas, economicas, fisicas,
tecnoldgicas, politico/legais e socioculturais que afetam as vendas e os respetivos
lucros, essa analise também é conhecida como analise PESTAL (Kotler & Keller, 2012).

Quanto a micro ambiente, esta é formado pela envolvente onde a organizacao
concorre e influencia a sua posicdo competitiva: o mercado, os concorrentes, os
fornecedores e os clientes. Esta analise tem caracteristicas individuais que permitem
antecipar as mudancgas. Trata-se de um diferencial perante a concorréncia e o alcance
do sucesso comercial.

A analise expde o0 meio envolvente contextual, sendo este um dos meios envolvente
de uma organizac¢ao, mais especificamente, é um fator externo a empresa, que nao pode
ser controlado e que pode condicionar as suas atividades a longo-prazo. Desta forma é
fundamental uma empresa saber lidar com os fatores do meio externo para conseguir

a conservacao da mesma.

7.1.FATORES POLITICOS

Devido a pandemia enfrentada atualmente SARS -COV -2, foi necessario elaborar um
plano sanitario que provocou muitas problematicas a nivel econémico e social, o que
motivou a criagdo e a adogcdo de medidas excecionais. O programa de estabilizacao
econdmica e social é um exemplo disso é baseado em quatro apoios, desde a incidéncia
de tematicas de cariz social e apoios ao rendimento das pessoas, a manuten¢ao do
emprego e a retoma da atividade econdmica incluindo o apoio as empresas (PEES,
2020). Para além disso, a criacdo de um programa de incentivos a fixacdo de
trabalhadores do estado no interior que pretende reduzir a desigualdades, colmatar as
assimetrias econOmicas e sociais que, atualmente, tornam o pais territorialmente

desequilibrado (Diario da republica, 2020).
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7.2.FATORES ECONOMICOS

No que diz respeito aos fatores econdémicos, constata-se que o numero de empresas
em Portugal tem aumentado, passando de 1.260.436 em 2017 para 1.295.299 em 2018.
As pequenas e médias empresas passaram de 1.259.234 em 2017 para 1.294.037 em
2018. Por outro lado, as grandes empresas passaram de 1.202 em 2017 para 1.262 em
2018 (PORDATA, 2020).

A populacgao ativa é referente a populacdo empregada e a populacao desempregada
em 2019 é alusivaa 5.252,6 individuos. A taxa de atividade vivenciada em percentagem
no mesmo ano foi de 59,1%, a taxa de emprego de 55,3% e a respetiva taxa de
desemprego de 6,5% (PORDATA, 2020).

O rendimento disponivel bruto é avaliado em milhdes, em 2019, foi calculado em
202.816,1. 0 PIB, preco interno bruto é avaliado em 202.967,9 milhdes, tendo em conta
que o consumo publico equivale a 16.9% e o consumo privado a 63,9% (PORDATA,
2020).

Em 2020, no més de junho foi aprovado um programa de incentivo e apoio a criacao
de espacos de cowork e incentivos a criacao de postos de trabalho remoto de forma a
fazer face a pandemia (Idealista, 2020). O governo portugués ofereceu apoios de 20
milhdes de euros para as empresas que se encontram no litoral de forma a contratarem
colaboradores em teletrabalho (Silvares, 2020). Para além disso, o governo portugués
investiu 4,4 milhdes de euros para ter 25% dos funcionarios que exercem fungoes
compativeis com esta modalidade de trabalho, permitindo maior flexibilidade na
prestacdo do trabalho e melhor a conciliagio entre a vida pessoal, familiar e

profissional (Diario da Republica, 2020).

7.3.FATORES SOCIAIS

Em 2019, a palavra partilhar teve o seu verdadeiro auge, pelo menos no que diz
respeito a negocios alternativos, promovidos através das mudangas relacionadas com
a forma de viver e trabalhar nas novas gera¢des onde existe um grande duelo entre a

tradicdo e as vontades encaminhadas pela partilha. Existe de igual forma, uma maior
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preocupacao por parte das empresas, na avaliacio dos comportamentos, das
motivacdes e das necessidades ao nivel do bem-estar dos seus colaboradores, isto
porque sao fatores que se refletem de certa forma na produtividade e nos custos. Cada
vez mais existem alteracdes proporcionadas pelas novas geragdes nas rotinas e nos
espacos do dia a dia, a prova disso é o surgimento do cowork (Idealista, 2019). O
conceito de coworking encontra-se em fase de crescimento em Portugal, pois ja existem
varios operadores em expansdo ou em plena inaugura¢do, surgiram devido a
necessidade de retificar a insuficiéncia de ofertas de escritorios tradicionais dando
capacidade de criacdo a um novo tipo de procura que tem por base a flexibilidade
(Savills Research, 2019).

Os dados demograficos do nosso pais contam, em 2019, com 10.286,3 milhares de
pessoas residentes, os jovens com menos de quinze (15) anos representam 13,6 %, a
populacgdo da idade ativa é de 64,4% e os idosos retratam 22%.

A populacdo empregada em 2019 era de 4.913,1 milhares de pessoas sendo que a
mesma é constituida por 2.504,2 individuos do sexo masculino e 2.408,8 do sexo
feminino. Na populacdo empregada existem 810,5 milhares de individuos que
trabalham por conta prépria, um ligeiro aumento relativamente ao ano anterior visto
que eram 789,7 milhares de individuos. Em 2019, os trabalhadores por conta prépria
representam 12.4% das mulheres e 20,4% dos homens contam ainda com 179,7
milhares com o ensino superior e 157,3 o ensino secundario (PORDATA, 2020).

O trabalho remoto teve maior impacto no nosso pais devido a pandemia enfrentada
e os resultados do médulo do inquérito ao emprego sobre “Trabalho a partir de casa”
permitiram validar essa observacdo. A populacao-alvo é composta pela populacao
empregada, estimada em 4 731,2 mil pessoas e dessa estimac¢do 1 094,4 mil pessoas
trabalharam maioritariamente do tempo em casa, representando assim 23,1% da
populacdo empregada.

Relativamente a escolaridade no ano de 2019, consta-se que 399.386 individuos
encontravam-se matriculados no ensino secundario, apenas 5.275 no CET - Curso de
especializacao técnica e 385.247 no ensino superior (PORDATA, 2020). Dos 385.247
estudantes inscritos no ensino superior até ao momento, 244.399 frequentam o

sistema universitario e 139.992 o politécnico, representando um crescimento de 5%

58



e
1IPAM

no ensino politécnico enquanto o ensino universitario cresceu 3% em comparagdao com

os dados do ano passado (Republica Portuguesa, 2020).

7.4.FATORES TECNOLOGICOS

Estamos a vivenciar uma fase muito importante de ocorréncia e diversificacao dos
servicos na atividade econdmica e uma alteracdo significativa no padrdao de
especializacdo da industria transformadora em Portugal devido ao surgimento de
novos setores mais tecnologicos que ganharam a dinamica de crescimento. Nesse ramo
mais tecnoldgico é possivel destacar o setor automovel, a eletronica, o setor
farmacéutico, a energia e as industrias relacionadas com as novas tecnologias de
informacao e de comunicac¢do (Portugal global, 2020).

Em 2019, o acesso a internet é imprescindivel, isto porque 3.641.758 de individuos
sdo assinantes do acesso. Os agregados domeésticos privados com computador em 2017
representavam 71,5%, com ligacao a internet em 2017 equivaliam a 76,9% é certo que
em 2020 houve um aumento, esse aumento ¢é de 7,6% elevando a por¢ao para 84,5%
(PORDATA, 2020).

No mesmo ano, nas pequenas, médias e grandes empresas com 10 ou mais pessoas
ao servico, existia uma porc¢ao de 99,2% de individuos que utilizavam o computador,
98,3% tinham ligacdo a internet, sabes ainda que em 2020 a por¢ao é de 96,6%
(PORDATA, 2020).

Em 2020, entre abril e junho, a populacdao empregada que indicou ter exercido a sua
profissdo em casa na semana de referéncia ou nas trés semanas anteriores foi estimada
em 1 094,4 mil pessoas, o que representou 23,1% do total da populagdo empregada.
Destas, 998,5 mil pessoas (91,2%) indicaram que a razao principal para ter trabalhado

em casa se deveu a pandemia da Covid-19 (INE, 2020).

7.5.DIMENSAO DO MERCADO

O mercado de escritdrios partilhados na capital e no porto encontram-se no auge,
com diversas multinacionais e startups a procura para acolher sedes ou departamentos

em relocalizacdo. As duas cidades encontram-se em fase de crescimento devido a uma
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forte procura internacional da oferta e da flexibilidade na ocupacado do espacgo (Diario
Imobiliario, 2019).

Atualmente, os precos continuam inferiores a europa, oriente médio e africa (EMEA)
(15% e 20%), mas a receita mensal do coworking é de trinta por cento (30%) superior
a média do mercado tradicional. Uma secretaria ocupada ao dia, s6 precisa de estar
ocupada 8 dias por més, para igualar a média do mercado (Diario Imobiliario, 2019).

Lisboa é o maior centro de coworking, em Portugal, tem perto de 60.000 m?
espalhados por 81 centros de Coworking, muitos deles sdo operados por pequenos
empresarios locais que oferecem espacos em pequenas lojas renovadas, proximas de
localizagdes centrais, com menos de 200 m?. Contrariamente a capital, o porto ainda é
um pequeno mercado de coworking, com cerca de 15.000 m? e a escassez de escritorios
modernos impede o crescimento, o que se podera alterar com o expectavel aumento da
oferta nos proximos anos (Diario Imobiliario, 2019).

No mercado tradicional, os proprietarios vendem areas por m?, mas no coworking,
os operadores vendem secretarias ou escritorios privados. No mercado tradicional, a
area média por trabalhador, é de 11 m? e em espacos flexiveis, é de 5,5 m?, tornando-
se facil perceber o potencial do negdcio. Embora o preco médio por secretaria, em
Lisboa e porto, seja apenas 15% ou 20% do pre¢o médio na EMEA, ainda devolve um
preco por m? préximo da renda prime das duas cidades. Mas o coworking ndo é apenas
eficiéncia de espaco ou economia de partilha, implica também facultar o melhor
produto possivel incluindo tecnologia (Diario Imobiliario, 2019).

Segundo Antunes (2020) existe um estudo direcionado para o setor do cowork,
realizado por Jorge Bota que realca a tendéncia dos espacos partilhados sobre tudo
ap6és e durante a pandemia. O mesmo prevé um crescimento de 5 milhdes de
utilizadores durante um periodo de dois anos. Atualmente, em Lisboa existem cento e
quinze (115) espagos de cowork, ja no porto, o nimero ¢ inferior, sendo este de trinta
e sete espacos, no entanto, denota-se que esta tendéncia estd em crescimento. Antunes
(2020) menciona ainda que a procura desses espacos é sobre tudo efetuada, de acordo
com um estudo elaborado pela universidade de Michigan, tendo em conta o desejo de
interacdo com outros, assim como novas oportunidades e troca de conhecimentos,

explica-se no estudo.
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Conforme indica o artigo do Jornal Visdo (2019) o cowork é ainda pouco conhecido,
alias Lisboa encontra -se no lugar 372 no ranking das cidades europeias com mais
potencial de crescimento neste mercado, segundo o estudo da Cushman & Wakefield
(2019), este lugar foi sobretudo atribuido por ter um crescimento significativo na area
tecnoldgica e por ter uma abordagem cada vez menos tradicional relativamente ao
trabalho o que pode gerar um impacto importante relativamente ao crescimento de
espacos de coworking.

A criacao deste tipo de espago teve em conta uma problematica bem definida, numa
primeira fase a inflacdo imobiliaria, pois os escritorios para alugar ou comprar tem
precos inflacionados em relagdo aos salarios. A oferta relacionada com espacos de
trabalho ou de estudo é reduzida e a existente ndo tem grandes condi¢Ges visto que
existe falta de luz, design atrativo, conforto e uma localizagdo pouco favoravel.
Consequentemente a falta de condi¢gdes no ambiente de trabalho, existe uma baixa
produtividade, muito stress, insatisfacao pessoal e profissional, alienagao e depressao.
A ultima é a manutencdo, as rendas altas existem contas mensais fixas e variaveis que
dificultam ou impossibilitam o aluguer de espagos de trabalho para jovens e pequenas,
meédias empresas.

Tendo em conta a problematica é fundamental expor as areas sustentaveis
encontradas na criacao do servico, assim o resultado é mais econdmico, promove-se a
partilha do espaco, dos recursos e do servico, diminuindo assim os gastos e o
desperdicio para além de que existem planos flexiveis, adequados a cada um.

Num espaco de cowork existe uma atitude proactiva de compartilhar ndo sé os
recursos tangiveis como também os intangiveis. Na vertente ambiental, a comunidade
contribui também para uma maior consciéncia ecologica e ambiental, comprando,
vendendo, trabalhando e produzindo localmente. A promoc¢ao da saude e bem-estar é
um objetivo a ter em conta na comunidade profissional e social incluindo um sentido
de pertenga de todos os seus membros em relacao ao social. No que diz respeito a
cultura, dinamizar e preservar a heranca cultural, artistica e arquitetonica de

Matosinhos
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7.5.1.Tipo de mercado

Essencialmente, o Cowork - Building Connections atua no mercado Buisness to
Consumer, visto que esta direcionado para o cliente final. Esse mesmo cliente tem
caracteristicas variadas desde jovens estudantes a freelancers, nao esquecendo quem

trabalha por conta propria.

7.5.2.Analise da concorréncia

A concorréncia no mercado de coworking é cada vez mais competitiva, pois o cowork
é uma tematica em expansao e que se considera como sendo uma tendéncia.

Trata-se de um negodcio que compde as necessidades do seculo XXI, sendo um
aluguer de espaco a medida do cliente onde a flexibilidade é o foco. E o futuro do
trabalho, onde colaboracdo equivale a inovacdo, tendo por base uma cultura
participativa, onde aprendemos e evoluimos em conjunto, numa atmosfera de trabalho
rica em produtividade e bem-estar, onde todos se sentem em casa.

Esta analise é fundamental devido a existéncia da competitividade no mercado em
que o cowork - Building Connections quer atuar. Ela permite compreender como atuam
os concorrentes e em fungdo disso, escolher qual a melhor estratégia a adotar. Para tal,
foram identificados seis (6) concorrentes, Lexo coworking, Java cowork, Cru cowork,
Synergy, Porto i/o e Selina Navis cowork. Segue-se a analise detalhada a cada um deles

tendo por base as variaveis do Marketing mix.

Lexo Coworking

A Lexo Coworking encontra-se a proximidade da praia de Matosinhos e ja existe ha
sete anos. Nesse espaco é possivel escolher entre dois planos diferentes denominados
de Treehouse e Boxes. O primeiro tem um custo associado de cem e quinze euros (15)
sem iva, é um espaco dividido por dois andares que funcionam como openspace. O
segundo plano é de cento e trinta euros (130) sem iva, a diferenca de preco entres os
planos expostos é sobre tudo devido a privacdao do espaco, isto porque o segundo

dispoe de um limite de oito pessoas.
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O espaco apresenta-se como algo industrial e pouco personalizado, mantém uma
ligacdo muito forte ao espacgo de trabalho tradicional. No entanto, ressalta o facto de
oferecer variedades no servico, mais especificamente, existe a possibilidade de ter uma
refeicdo ao gosto do cliente. Os pontos fortes a salientar passam sobre tudo pela
existéncia de uma solida comunidade e a experiéncia no mercado.

Relativamente a distribui¢do, a marca possibilita agendar uma visita, no respetivo
site, a fim de conhecer melhor o espaco e caso haja interesse por parte do cliente
proceder ao aluguer do espaco. Aparentemente, a promoc¢ao do espago €
essencialmente elaborada através das redes sociais nomeadamente Instagram,

Facebook e do respetivo site onde constam informacdes relativas ao servigo.

Java Cowork

Este espaco situa-se a poucos minutos da praia de Matosinhos e ergueu-se ha pouco
mais de quatro anos. Luis Sousa, CEO da empresa, quis dar inicio a um projeto inovador
numa zona de facil acesso.

No cowork é possivel alugar trés planos diferentes, o plano virtual de cinquenta (50)
euros, plano basico de cem (100) euros, plano fixo de cento e cinquenta (150) euros e
plano executivo de duzentos (200) euros.

O Java cowork diferencia-se sobre tudo gracas a sua decoracao baseada nos anos
oitenta (80) combinada com algo mais moderno. Para além de um espaco de trabalho
é também um espaco de descontracao onde é executavel fazer uma pausa, usufruir dos
sofas e meter a leitura em dia ou realizar atividades desportivas na sala de ginasio com
um personal trainer.

Caso haja interesse por parte de um potencial cliente, o mesmo pode proceder ao
aluguer do espaco através do email da empresa. A promocdo do espaco €
essencialmente elaborada através das redes sociais (facebook, instagram e linkedin) do

respetivo site onde constam informacoes relativas ao servico.

Cru Cowork
Trata-se de um hub criativo localizado, em pleno quarteirdo artistico do porto
apelidado de Miguel Bombarda ha ja oito anos onde é possivel trabalhar, expor e

vender trabalhos criativos. A comunidade é fundada através de quatro membros, a
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Tania Santos Founder da marca, Miguel Ferreira Co-Founder e Event Manager, Virginia
Francga Store Manager e Moénica Lacerda Comunity Manager.

Os planos existentes sao seis e passam pelo aluguer de uma mesa semanal de trinta
(30) euros, uma mesa part-time de quarenta (40) euros, uma mesa full-time de
cinquenta e cinco (55) euros, uma mesa individual de setenta (70) euros, um atelier
individual de cem (100) euros e um atelier duplo de cento e trinta (130) euros. Os
precos mencionados sao sem iva

No que diz respeito aos pontos fortes consta-se que este cowork ja tém uma
comunidade forte e esta constantemente a crescer.

A promocgao do espaco é efetuada através das redes sociais e do respetivo site onde
constam informacdes relativas ao servico. Os canais através dos quais o servico chega
aos clientes sdo sobretudo as redes sociais, nomeadamente, instagram, facebook assim
como o respetivo site, onde esta incluindo o ponto de venda, ou seja, é através do
mesmo que é possivel efetuar a reserva do plano escolhido, também é possivel através

do email.

Synergy

Este espaco situa-se no porto e é constituido atualmente por trés membros
indispensaveis, Helder Vilares é Designer e a Inés Petiz é coach de carreira ambos sao
co-founders e tém uma colaboradora chamada Sandra Gomes.

Neste espaco é possivel usufruir de um alugar no open space a full-time de oitenta
(80) por més, open space a part-time de cinquenta (50) euros por més, um espa¢o
proprio para realizacdo de eventos de trinta (30) euros por hora, um local onde é
possivel concretizar workshops ou aulas sendo que o preco depende do numero de
inscritos, existe também uma sala de reunides de quinze (15) euros por hora. Para além
disso, existem vertentes de escritdrios, um de seis metros quadrados de cento e oitenta
(180) euros por més e outro de dez metros quadrados de trezentos (300) euros. E
importante mencionar que os pre¢os expostos acima sao sem iva.

O cowork disponibiliza um open space onde constam as secretarias, possibilitando
vinte e dois (22) lugares de trabalho. Existem mesas individuais, mesas para duas (2)
ou quatro (4) pessoas. A zona lounge é realmente um ponto forte, pois € uma peca que

contém uma decoracgao personalizada e muito apelativa para momentos de distracao.
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E possivel através do site, preencher um formulario que permite experienciar o
espaco durante um dia de forma gratuita. Posteriormente a esta descoberta é possivel
alugar o espaco de forma desejada. A marca tem igualmente presenca online, onde é
efetuada a promocgdo do espaco através das redes sociais (facebook, instagram) assim

como no respetivo site.

Portoi/o

O cowork Porto i/o surgiu ha seis (6) anos e até a data contam com quatro (4)
espacos distintos. Porto i/o Riverside situa-se no centro do Porto e destaca-se através
das melhores vistas sobre a cidade velha e o rio Douro. Porto i/o Seaside permite
desfrutar da praia a poucos minutos do local de trabalho reside num nucleo urbano do
grande porto: Matosinhos. Porto i/o Santa Catarina encontra-se num local privilegiado
e reconhecido com acesso a uma das ruas com mais passagem do pais, consta-se que a
oferta é muito variada o que possibilita responder a diferentes necessidades.

Relativamente aos planos referentes aos diversos espacos de cowork, os mesmos
oferecem mais alternativas. E possivel ter um plano virtual de trinta (30) euros, um
plano mensal de cento e quarenta (140) euros, um plano designado de part-time com
tempo reduzido de oitenta (80) euros, um plano de dez dias de cem (100) euros, cinco
dias de cinquenta (50) euros ou diario por doze euros e cinquenta céntimos (12,50)
também é possivel alugar a sala de reunides por dez (10) euros por hora e uma sala
para arealizacao de eventos por vinte (20) euros por hora. Os precos alusivos as opgoes
anteriores sdo muito semelhantes aos praticados pelo cowork - Building Connections, a
diferenca encontrada sera sensivelmente de dez euros.

Os pontos fortes passam sobre tudo pela existéncia de uma comunidade muito forte,
pelos precos competitivos, a oferta de muitos eventos, assim como uma boa presenca
online desde site e redes sociais assim como a experiéncia no mercado. Os pontos fracos
passam sobre tudo pelos espacgos interiores, os mesmos sao pouco trabalhados nao se
distinguem de um escritorio tradicional.

A marca, apesar de estar dividia através de diferentes locais, apresenta-se online
através das redes sociais (facebook, instagram) assim como no respetivo site. O espaco
tem de ser alugado através do email da empresa, onde também é possivel solicitar

informacdes adicionais.
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Selina Navis Cowork

O Selina Cowork anunciou o novo espa¢o no porto no ano passado que é inspirado
nos descobrimentos formando assim um ambiente sinérgico e dinamico.

Existem dois packs diferentes, o pack hot desk tem precos variaveis desde quinze
(15) euros por dia, setenta (70) euros por semana e cento e oitenta (180) euros por
meés. O pack dedicated desk comeca nos vinte euros (20) por dia e vai até aos duzentos
(200) euros por més.

Estdo disponiveis planos de fidelidade que dao acesso a uma serie de descontos em
alojamentos do grupo, visto que o Selina é sobretudo conhecida através da hoteleira.
Podem ser planos de um, trés ou seis meses e o custo associado pode ir dos cento e
oitenta aos duzentos e vinte e dois euros.

Os canais de distribuicao sao variados apesar da marca ser pioneira enquanto
cowork, ja se destacou na revista time out, na base de dados coworker em Portugal
assim como nas respetivas redes sociais, especificamente no instagram e no respetivo
website.

No que diz respeito aos pontos fortes existe um enfoque muito grande na decoracao
diferenciada. A arte para além da natureza esta muito presente em qualquer espago da
cadeia. Aparentemente, tendo em conta o que é partilhado através das redes sociais da
marca existe uma ligacdo desmedida ao bem-estar, a serenidade e a paz. A comunicagao
é muito boa e tem um grande alcance.

Apds esta breve analise ressalta-se o facto de os espacos concorrentes
disponibilizarem uma diversidade de planos, a precos variados que incluem secretarias
individuais, partilhas, salas de reunido, individuais ou salas para efeitos diversificados.
A maioria dos espac¢os encontram-se personalizados de forma a libertar-se do conceito
do escritdrio tradicional e para que as pessoas se sentem mais confortaveis e claro sem
esquecer que a personalizacdo é sobre tudo feita tendo em conta o historial da marca.
Consta-se ainda que os canais de distribuicdo reflete-se sobre tudo através das redes

sociais, nomeadamente, instagram, facebook, linkedin e respetivos website.
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8.PERFIL DOS CONSUMIDORES DO COWORK

O inquérito disponibilizado através do Google Forms possibilitou cento e quinze
(115) respostas sendo que 56.5% representa o sexo feminino e 43.5% o sexo
masculino. O perfil que se destaca na investigacdo é efetivamente o trabalhador
independente representado por oitenta (80) pessoas, segue-se estudantes com
frequéncia avaliada nos vinte (20) e por ultimo os trabalhadores por conta propria
nos quinze (15).

O ano de nascimento com maior saliéncia é o periodo de 1981 - 1995 que é
referente aos millenials que é avaliado por uma percentagem de 58.3%. A nivel da
escolaridade, a licenciatura representada nesta amostra é avaliada em 46.1%, segue-
se o ensino secundario com 30.4% e o mestrado com 15.7%.

Consta-se ainda que o rendimento anual bruto é representado essencialmente
através de duas percentagens muitos proximas sendo que 7.092€ - 13.676€ encontra-
se avaliado a 33% e 27.8% ¢é referente a um rendimento igual ao inferior a 7.091€.

Segundo a investigacdo desenvolvida 67,8% da amostra conhece o conceito de
cowork e 32.2% mencionam que ndo. A amostra indica que 24.3% ja frequentaram
um espaco de cowork, 43.5% mencionaram que nao tinham frequentado nenhum
até a data, 32.2% da amostra ndo respondeu a questao, pois, ndo tém conhecimento
do conceito. Os utilizadores de um espaco de cowork evidenciam que o fazem de forma
pontual com 9.6% sendo que existe uma igualdade a 7.0% quando se trata de o
frequentar frequentemente e raramente. A localizacdo que mais se destaca é o Porto
com uma percentagem de 33.3% segue-se de Lisboa com 7.8% e Viseu com 7.0%.

Relativamente ao plano, a secretaria partilhada seria pouco utilizada, pois a
percentagem é de 36.5% face a 28.7%. A secretaria individual tem uma diferenca
mais marcante viste que 47.0% indicam que a utilizariam e somente 16.5% mencionam
que ndo. A utilizacdo da sala de reunides é avaliada positivamente com 35.7% e 20.9%
nao a utilizaria. Consta-se ainda que 43.5% das respostas sdao omissas. A sala
individual tem percentagens muito proximas, visto que 19.1% indicam que sim a
utilizacdo e 23.5% que ndo a utilizaria é importante mencionar ainda que foram

omissas 57.4%. O uso de um estudio conta com 58.3% de respostas omissas, mais de
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metade o que dificulta a conclusdao. A amostra apresenta que 25.3% nao teriam
interesse na utilizacdo de um estidio e 16.5% sim.

Antes de qualquer avaliacao é necessario ter em atencdo a frequéncia apresentada
nas motivacoes, isto é, numa amostra constituida por cento e quinze (115) pessoas
sendo que setenta e oito (78) responderam e trinta e sete (37) ndo o fizeram por nao
ter conhecimento do conceito. O networking é avaliado como a melhor motivacgao, isto
porque setenta (70) pessoas indicam parecer positivo, 52,2% concorda totalmente e
10,4% concorda apenas 4,3% nem concorda nem discorda.

Um espago de cowork permite experiéncias agradaveis e a amostra pode
comprovar isto porque setenta e trés (73) pessoas responderam a favor, isto é 33,9%
concorda totalmente e 29,6% concorda apenas 0,9% discorda. Um cowork permite a
juncdo de areas distintas de profissionais o que possibilita a partilha de
conhecimento, a frequéncia positiva da amostra é de setenta e dois (72) sendo que
43,5% concorda totalmente e 19,1% concorda apenas 1,7% discorda. Num cowork
tudo pode acontecer a qualquer momento, os encontros oportunos siao assim
identificados através de uma percentagem de 39,1% referente a concorréncia total e
20,9% a concordancia.

A motivacao referente a diversao tem parecer positivo com uma frequéncia de
sessenta e seis (66) pessoas, isto é, 36,5% equivale ao facto da amostra concordar
totalmente e 20,9% concorda, apenas 1,7% discorda que a diversdo esta presente no
cowork e 7,8% nao se pronuncia visto que nem concorda nem discorda. A comunidade
vivenciada num espa¢o de economia partilhada é referenciada como sendo uma
motivacdo positiva, a frequéncia encontra-se nos 64, sendo que 37,4% concorda
totalmente e 18,3% concorda que se encontra num cowork devido ao espirito de
comunidade vivenciado, no entanto, ainda existe 8,7% que nem discorda nem
concorda. A criatividade é provavelmente das motiva¢gdes mais especificas, mas
mesmo assim a amostra demonstra que a criatividade pode ser sim alimentada num
espaco de cowork, visto que 32,2% concordam totalmente e 21,7% concordam apesar
de existir 12,2% da amostra que nem demostra qualquer parecer.

A utilizacdo de um espaco de cowork é avaliada como um modo de consumo
interessante com uma frequéncia positiva de cinquenta e oito (58) pessoas, sendo que

31,3% concorda totalmente e 13,9% concorda. No entanto, existe ainda assim 11,3%
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demostra estar com duvidas, visto que ndo concorda nem discorda e 6,1% discorda
totalmente. E igualmente avaliado como um modo de consumo sustentavel, 31,3%
concorda totalmente e 13,9% concorda apesar de 11,3% ndo mostrar concordancia
nem discordancia. A poupan¢a a nivel financeiro niao parece ser uma motivagdo
favoravel a utilizagdo de um espago de cowork, isto porque a maior percentagem que é
17,4% concentra-se na seguinte resposta: nem concordo nem discordo. A proxima
percentagem que é avaliada a 16,5% é referente ao concordo totalmente e 13,9%
menciona que concordam, no entanto, com valores muito préximos apresenta-se a

discordancia avaliada nos 12,2%.

8.1. ANALISE DOS CONSUMIDORES, NA PERSPETIVAS DO STAFF E

DOS COWORKERS?

A importancia do design existente no espaco é referida por Lobach (2001), o mesmo
é destacado por ser um elemento decisivo no processo de escolha devido as liga¢des
existentes entre as fungdes estéticas e a consciéncia do ser humano, possibilitando a
identificacdo com o espaco. Norman & Deir6 (2008), vao de acordo a afirmacao
expondo que a atracao suscita quando a beleza é de atualidade e a repulsa surge por
elementos desagradaveis de ver. Assim como na literatura, a identificagio com o
espaco € realmente uma motivacdo. Trata-se de um dos elementos mais valorizado

pois, foi referido por onze (11) dos trezes (13) entrevistados.

“Ora bem, a principal preocupacio é que se sentem confortaveis no espaco, que tenham
tudo disponivel para o dia a dia de trabalho. Por outro lado, também é importante que
gostem de vir para aqui, precisamente por outras questdes ndo sé pelas condicoes de
trabalho, mas também pelo bom ambiente, que no fundo é criado depois por outras coisas.”

Entrevistado 1

“E se vieres aqui visitar o espaco, o proprio edificio ndo se mudou grande coisa da fachada
inicial, sé se recuperou, mantemos os tracos tradicionais de tudo. A prépria decoracdo temos

aqui bandeirolas, tens Sao Jodo, tens aqui as formas como nos temos no nosso calao do porto,
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a forma toda de falar. Tentamos que as pessoas se sintam aqui em casa e que aprendam

também as tradi¢des do porto, para quem vem de fora.” Entrevistado 2

“O que é que acontece, o espaco foi pensado. O que havia no espaco antigo que nao
funcionava, o que as pessoas que estavam la achavam, falta de luz, é isto, é aquilo, é aquele
tom vermelho, tom azul? Tudo isto foi refletido, e nada melhor do que envolveres arquitetos
que estdo a trabalhar no teu espaco do que alguém de fora. Entao a imagem foi criada a

semelhanca das necessidades que eles teriam e todos colaboraram.” Entrevistado 3

“E tudo aqui no espaco, tem muito a ver com estes shots de cor, com a energia que
tentamos passar as pessoas, aquelo polo positivo que te estava a falar que deve contagiar a

comunidade toda.” Entrevistado 4

“Mas sem duvida alguma em que o ambiente faz toda a diferenca, o facto de ter muitas
janelas, deles terem varias plantas, deles terem certos detalhes como terem as cabines
telefonicas para quem quer estar a fazer chamada ou a falar e ndo se houve nada, porque
aquilo isola o som e, portanto, as pessoas nao sao incomodadas, tem sofas, tem redes, tem

ambientes mais descontraidos, sim isso faz a diferen¢a.” Entrevistado 6

“Identifico-me, sem duvida. Para mim, ndo é propriamente a decoracao de interiores, mas
a parte da luminosidade, como estava a dizer antes, luz natural é super importante e eles
tem isto. O facto de optarem muito por plantas e terem espagos verdes e depois também a
decoracdo em si, todos os elementos que eles usam é confortavel, no fundo para mim é

atraente.” Entrevistado 7

“Tem um carater industrial, um caracter histérico ligado a industria e a cidade do porto,
portanto e quem se identifica com isto, naturalmente que acaba por ir a oficina para ver as

condi¢des.” Entrevistado 8

“Sim identificam-se, com certeza esse é o primeiro diferencial, quando vem aqui uma
pessoa para conhecer o espaco logo ela se impressiona e faz ela ficar por causa desse

diferencial” Entrevistado 9
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“Foi sem duvida um elemento diferenciador, é mesmo muito bonito o espago, tem até
cadeirinhas com o logo da Land e tudo, é muito bonito mesmo e é super decisivo. Nos
também trazemos aqui alguns clientes para reunides fisicas e eles todos dizem o mesmo, ha

isto é tao giro. Identifico-me muito com o espaco.” Entrevistado 11

“Sim, muito. Olha porque 14 est3, eu nao posso ter vergonha de trazer um cliente ca,
portanto se o espaco for bonito eu ndo tenho vergonha nenhuma até tenho é orgulho. E
depois porque, se € o sitio onde vou passar mais tempo aqui, alids eu passo mais tempo aqui
do que em casa se for preciso, portanto eu preciso mesmo de um sitio que goste de estar e

que me sinta bem e que seja bonito.” Entrevistado 12

“Como é uma casa, ele tem uma janela transparente, uma janela grande e atras tem um
terracinho, tem umas mesinhas, tem uma parede pintada pela dona do cowork que ela é de
belas artes, tem uma rede, tem um ar muito de uma casa, é um espaco extremamente
agradavel, convidativo, convida para vocés ter a experiéncia e ser bem acolhida.”

Entrevistado 13

Weston (2015) cit in Cesarani & Nechita (2017) refere que a comunidade reflete-
se a partir do conjunto de praticas que permitem que individuos e empresas
compartilham o acesso a produtos, servigos e experiéncias. Botsman & Rogers (2009),
acrescentam que a comunidade é construida por um leque variado de profissionais e
criadores independente que tem necessidade de estar em contacto direto com outras
pessoas, de assistir a eventos variados e claro de permanecer no seio de uma
comunidade, o contacto direto com outras pessoas, os respetivos eventos e sentido de
comunidade que se instala (Stumpf, Moreno, Olshen, Taylor, & Ruggero, 2013). Os
entrevistados validam o exposto, visto que a comunidade é a motivagdo que se segue,

pois, foi mencionada por dez (10) em treze (13) participantes.

“A comunidade também acho que é importante, mais até para aquelas pessoas que tem
opc¢do de trabalhar em casa, s6 que preferem ter, querem algo mais, ou seja, querem
conhecer pessoas, ndo querem estar sozinhos, querem ter profissionais a volta, é mais neste

sentido.” Entrevistado 1

71



P
1IPAM

“Também a comunidade local é algo importante de trabalhar, portanto as pessoas que
estdo a nossa volta, todos os nossos espacos, tentamos encontrar solucdes de forma a

envolver toda a unidade local na construgdo de todos os nossos espacos.” Entrevistado 2

“A comunidade existe sim, mas como é de explicar, trabalho é trabalho, conhaque é
conhaque e nao ao contrario. Ou seja, ndo é vivenciada a comunidade de forma a ndo
conseguirem trabalhar. As pessoas estdo aqui, a faixa etaria também nao foi escolhida, mas
é talvez uma faixa etaria mais consciente, focada no trabalho, com responsabilidades

acrescidas e ndo ha grandes facilitismos.” Entrevistado 3

“Porque de facto as pessoas felizes sdo sempre muito melhores de ter a volta e vao ajudar
outras. Portanto aquilo que nos preocupa e que as pessoas consigam ser um polo de
positivismo para todo o resto da comunidade, que seja uma coisa completamente

contagiante pela positiva.” Entrevistado 4

“0 que é importante aqui para a gente é a comunidade, no sentido de é importante criar
um espaco onde as pessoas se sentem bem, se sentem confortavel, se sentem seguras ainda
para mais agora por causa do covid, se sentem acolhidas e ao mesmo tempo que sentem que
tem uma familia, amigos, principalmente para as pessoas que ndo sdo de aqui, que acabam
de chegar aqui e que ndo conhecem ninguém, a gente quer que sentem que chegaram num

lugar bom.” Entrevistado 5

“Eu também me identifico muito com a comunidade do Resvés, no fundo é um estilo mais
informal, eu ndo queria ir para um espaco de coworking que era demasiado formal como
outros que vi. S3o pessoas que tem uma comunidade bastante internacional e eu vivi varios
anos fora, portanto, esta também foi umas das razdes pela qual foi para la e depois eles
também pareceram dar muito importancia a tudo o que seja o bem-estar, sendo que € a area

em que trabalho.” Entrevistado 7

“Na minha opinido é qualidade de espaco e depois ter pessoas com quem partilhar coisas,
com quem rir um bocadinho. E importante ter comunidade e qualidade de espago. Tudo o

resto sao coisas que conseguimos ir desenrascando se ndo houver.” Entrevistado 8
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“Pela nossa experiéncia, refeicdes em conjunto ajuda bastante, ter um grupo online de
alguma forma, em alguma aplicacdo em que as pessoas possam comunicar e combinar coisas,

organizar eventos periodicamente, quando era possivel pelo menos.” Entrevistado 10

“A comunidade, é muito importante. E pronto, reunimos aqui, também ja estamos a
planear um amigo oculto no natal, por isso é giro a comunidade, acho que se ndo nos

dessemos bem nao famos estar a fazer esse tipo de atividades.” Entrevistado 11

“E a segunda questdo é essa da comunidade que realmente vocé acaba encontrar pessoas
de outras areas, de outras nacionalidades, eu sou luso-brasileira e vivi em paris, na

inglaterra, gosto de falar outras linguas também.” Entrevistado 13

Segundo Botsman & Rogers (2010), o cowork ilustra um sistema de transa¢des como
a partilha, o empréstimo, o aluguer e a troca através de um proprietario de acesso
temporario. Possibilita alguma flexibilidade gracas ao facto de ser um espaco de
trabalho, mas, também de encontros, de partilha, de colaboracdo (Hood, 2015; Merkel,
2015), facilita a construcao de um ecossistema de inovacao de beneficios mutuos
(Spunuzzi, 2012). Oferece agilidade e eficiéncia aos trabalhadores alterando os termos
nos quais a maioria das pessoas trabalham sendo que a seguranga é essencialmente
substituida pela liberdade (Marquis & Yang, 2014). Tendo em conta a literatura e indo
de encontro a mesma, os entrevistados vém a flexibilidade como sendo algo valorizado

visto que foi mencionado por nove (9) pessoas em treze (13).

“Ou seja, quando escolhes o nosso member ship ou partime member ship tu podes usar o
Downtown e ao mesmo tempo o Riverside e podes usar o Seaside também de vez em

quando.” Entrevistado 2

“Flexibilidade acima de tudo. Flexibilidade, embora haja regras. Costumamos dizer

sempre que o espaco funciona a base do bom senso, peso e medida.” Entrevistado 3

“E aquilo que tentamos fazer, é que de alguma maneira a marca seja versatil para a
multiplicidade de identidades que encontramos dentro da comunidade, somos todos
diferentes. Temos pessoas que andam todo o dia de fato dentro do espaco e tens pessoas que

andam literalmente de havaianas dentro do espaco, isto é o IDEA.” Entrevistado 4
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“Olha eu acho que uma boa, acho que o mais importante e mesmo independentemente da
decoracdo, do ambiente, as pessoas que rodeiam, eu acho que o mais importante aqui é as
pessoas que estao atras do cowork, ou seja para mim, o Anténio que é o dono e a Mariana é
quem gere tudo sdo o ponto fulcral para o Resvés funcionar, porque eles sao super
atenciosos, estdo sempre disponiveis, imagina que vais sem avisar e precisas de um espaco,
eles nem que fiques no sofa, eles arranjam uma forma para tu conseguires ficares la.”

Entrevistado 6

“Portanto tem muito luz natural, também eles tentam por plantas um bocado por todo o
lado no coworking, portanto acaba por ficar um espac¢o bastante agradavel e variado porque
ndo tens que estar sé na tua secretaria podes trabalhar na sala de reuniao, la fora no terraco

nas mesas ou has phone booths.” Entrevistado 7

“Saber se eles estao bem, tenter sempre ouvi-los e moderar as coisas com base na opiniao
deles. Nos temos feito sempre um trabalho sempre em progressivo, de adaptar o espago

dentro do feedback que vamos tendo dos nossos coworkers.” Entrevistado 8

“Basicamente, n6s temos secretarias disponiveis, tanto hot desking que sao secretarias
rotativas em que uma pessoa passa um dia a trabalhar e tenho dedicated desk, que sdo
secretaria dedicadas as pessoas que passam um més ou uma semana que seria uma
secretaria fixa, por exemplo, em que uma pessoa pode deixar todos os seus pertences e

assim.” Entrevistado 9

“No nosso caso é uma mistura de quem nos somos, as pessoas que fazem parte do Synergy
com a maneira informal como recebemos, como o facto de termos servico de almogo por um
preco barato que faz com que as pessoas possam almocar como se estivessem com a familia,
o facto de estarmos sempre dispostos a ajudar e a dar ideias, a esclarecer duvidas ou a

apresentar pessoas umas as outras para ajudar nos projetos.” Entrevistado 10

As atividades vivenciadas num espaco de cowork sao muito importantes devido a
interacado criada entre as pessoas enquanto bons parceiros, estimulando ativamente a

confianca (Gerdenitsch et al,, 2016; Spinuzzi, 2012; Waters-Lynch & Potts, 2017). Os
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participantes acabam por validar o exposto, pois, 0 que foi mencionado por sete (7)

entrevistados vai de encontro a literatura.

“Fazer imensas coisas fora do trabalho, tentar ter algumas atividades aqui, fixar bem a

comunidade que temos aqui internamente.” Entrevistado 2

“E uma das primeiras coisas que as pessoas nos pediram quando come¢amos a ter a
possibilidade de voltar a abrir os espagos com uma certa normalidade foi por favor, voltam
a fazer as happy hours porque as pessoas estdo desejosas de interacdo social.” Entrevistado

4

“Como por exemplo, criando atividades para se conhecerem melhor, como o comunity

lunch, happy hour assim como fazemos yoga aqui 3 vezes por semana.” Entrevistado 5

“Mas como ja conheci, o ambiente era incrivel e eles fazem imensas atividades para a
comunidade e isso tudo, comecei a dar-me bem com as pessoas que fazem a gestao do cowork
e quando sai da empresa, precisava de um espago para fazer o meu podcast, para gravar e

falei com eles e pronto, agora é o que estou a fazer 14.” Entrevistado 6

“Gostei do facto de terem esta abertura para esta area e de mostrarem interesse na minha

profissao e neste momento estou a fazer uma parceria com eles e pronto.” Entrevistado 7

“A gente também tem servico de wellness, ou seja, yoga, meditacdo e atividades do género,
tipo cinema e outras atividades que estdo incluidas para cada pessoa que quiser trabalhar

aqui podem participar na nossa programacao.” Entrevistado 9

“O Mario é o responsavel da Land, faz aqui algumas atividades desde workshops,
exposicoes, claro que agora com esta situacdo da pandemia as coisas andam mais calmas
neste sentido. Ainda hoje fizemos aqui um almoc¢o todo juntos, ele tem um projeto de
almondegas, ele preparou tudo e fizemos um almoco aqui, eramos 7 ao almogo, temos

bastante espago para afastar as mesas e tudo.” Entrevistado 11

Os relacionamentos fazem parte de uma das componentes realcadas durante as

entrevistas, um espaco de cowork é uma organizacao que promove uma capacidade
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criar e gerar relacionamentos (Blomqvist, Kirsimarja; Levy, 2006; Hood, 2015;
Spinuzzi, 2012) e essa informacgdo é fortificada através do testemunho de sete (7)

participantes.

“Nds temos um ambiente super familiar, somos todos super amigos.” Entrevistado 2

“Um espago de cowork nao funciona se ndo fores humano, se ndo te preocupas com as
pessoas, se nao quiseres saber como elas estdo, independentemente do que seja, seja porque
soubeste que tem um filho doente e perguntas pelo filho, desde “partiste uma perna, ndo
vens ao espaco, entdo de vez em quando recebes uma mensagem a perguntar se esta tudo
bem, se precisas de alguma coisa, que estamos aqui, é s6 para dizer ola, estava a beber uma
cerveja lembrei-me de ti fazes ca falta, isto é o essencial num espaco de cowork.”

Entrevistado 4

“0 que é importante aqui para a gente é a comunidade, no sentido de é importante criar
um espaco onde as pessoas se sentem bem, se sentem confortavel, se sentem seguras ainda
para mais agora por causa do covid, se sentem acolhidas e ao mesmo tempo que sentem que
tem uma familia, amigos, principalmente para as pessoas que ndo sdo de aqui, que acabam
de chegar aqui e que ndo conhecem ninguém, a gente quer que sentem que chegaram num

lugar bom.” Entrevistado 5

“Acaba por ser um meio familiar digamos assim, sem duvida e por ser pequenino mentem
mesmo essa familiaridade, todas as pessoas se conhecem é como estares em casa, mas sem

ser as pessoas da tua familia.” Entrevistado 7

“Sim, nos temos um espaco de coworking até por uma questao de termos pessoas a nossa
volta diferentes, nesse aspeto tem superado sempre as expectativas, temos tido sempre
pessoas diferentes, tem sido divertido, temos tido oportunidade de rir, divertir, de trabalhar
também claro, mas também temos tido a oportunidade de conhecer pessoas e de fazer coisas

novas, isso é fundamental.” Entrevistado 8

“E entdo é a coisa de estar com outras pessoas, conhecer outras pessoas.”

Entrevistado 12
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“E a dona do cowork, que eu acho que é ela faz toda a diferenca, como é um cowork
pequeno, ela faz questdo de apresentar as pessoas, entdo vocés acabam de ficar amigo com
as pessoas, todo o mundo se cumprimenta, todo o mundo sabe mais ao menos o que vocé
faz. Mesmo que vocé fique zangada, maldisposta com o barulho, acaba que virou uma espécie

de comunidade de amigos, ha um respeito.” Entrevistado 13

A capacidade de colaboracao, num cowork, pode existir através do
desenvolvimento de tarefas em comum com outrem, a partilha de ideias ou sugestoes
(Blomgqpvist, Kirsimarja; Levy, 2006; Merkel, 2015; Spinuzzi, 2012) e consta na lista do

que é valorizado por seis (6) dos treze (13) participantes.

“Tivemos aqui vdrias colaboracdes e continuamos a ter, mas mais em Aareas
complementares, como por exemplo arquitetos com engenheiros, com designer também.”

Entrevistado 1

“0 espaco de cowork é um espaco totalmente colaborativo e comunitario, se ndo for, nao

é um espacgo de cowork.” Entrevistado 4

“No Synergy as pessoas falam umas com as outras, partilham ideias, colaboram em
projetos, ndo quer dizer que isto acontece o tempo todo, todos os dias, claro que cada um
tem o seu trabalho e faz aquilo que tem a fazer.” Entrevistado 10

“E como nos demos bem também vamos comentando o que cada um esta a fazer nos seus

trabalhos e acho que isso também ajuda, as colaboracdes.” Entrevistado 11

“Aqui tens mais areas diversas e o que ja permitiu criarmos projetos em parcerias

completamente diferentes das nossas, de outras areas, isso sim.” Entrevistado 12

“As vezes eles ajudam-me, mas nao é bem na criatividade, imagina uma sinopse em inglés

para ser traduzida, peco para o meu colegue irlandés para ver se tem algum erro, se percebeu

a histdria, é mais por ai.” Entrevistado 13

Um espaco de cowork é um espaco de encontros oportunos, onde existem

encontros inesperados com desconhecidos (Gerdenitsch et al., 2016; Hood, 2015;
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Merkel, 2015). Quatro (4) dos participantes corroboram o exposto através das alusdes

praticadas durante as entrevistas.

“Uma coisa que as empresas tém, muitas vezes estas sempre com as mesmas pessoas,
estas sempre a falar dos mesmos assuntos, ao almocgo, estas a falar de trabalho ao jantar estas
a falar de trabalho. Aqui isto ndo acontece, tu hoje estas a conhecer um israelita e tem uma
vida maravilhosa e estas a aprender alguma coisa. Acabando por ser mais benéfico para o

teu trabalho e a nivel pessoal.” Entrevistado 2

“Para além de que é um ambiente bastante bom e entdo quando levo la convidados
normalmente eles adoram o espago, gostam sempre de conhecer as pessoas, acham piada
por estarem la imensos estrangeiros essas coisas todas e, portanto, acaba por ser um win

win situation.” Entrevistado 6

“Sim, nos temos um espaco de coworking até por uma questao de termos pessoas a nossa
volta diferentes, nesse aspeto tem superado sempre as expectativas, temos tido sempre
pessoas diferentes, tem sido divertido, temos tido oportunidade de rir, divertir, de trabalhar
também claro, mas também temos tido a oportunidade de conhecer pessoas e de fazer coisas

novas, isso é fundamental.” Entrevistado 8

“No6s temos muitos estrangeiros, pessoas que vem para aqui passar temporadas, com a
nova situacao do covid, o trabalho remoto ele vem sendo uma alternativa muito plausivel e
uma tendéncia. Entao a gente aderiu a um novo conceito que se chama no made digital, sdao
pessoas que tem a liberdade de trabalhar pelo mundo e podem viajar ao mesmo tempo.”

Entrevistado 9

Perante o que consta na literatura, verifica que os espacos de cowork ajudam a
alimentar a criatividade dos profissionais (Moriset, 2014), trés (3) dos treze (13)

entrevistados validam o exposto através das experiéncias pessoais.

“Por exemplo, os estidios que nos usavamos era 0 mesmo que 0s outros usavam e entdo

acabava por ter ali uma comunidade, entre nds conseguiamos ter ideias em conjunto, mesmo
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fora da empresa e isso era bastante bom para um ambiente criativo principalmente que era

o nosso.” Entrevistado 9

“A parte criativa acaba por ser alimentada porque vais vendo o que os outros estdo a
fazer, nos temos aqui pessoal que trabalha em varias areas, pessoal 3D, uma ilustradora e tu
acabas as vezes inconscientemente passas pelas mesas e vés o que estdo a fazer.”

Entrevistado 11

“A criatividade depende muito do projeto que estou a desenvolver, a criatividade tem

mais a ver com o tema ou com o projeto do momento.” Entrevistado 13

Um espago de cowork é um espaco de partilha de conhecimento. E uma
concentracdo de producao e distribuicao de conhecimento que oferece a oportunidade
de trocar conceitos diferentes entre profissionais (Merkel, 2015; Spinuzzi, 2012;

Surman, 2013).

“A ideia é sempre aprendermos com o0s outros e nao, nunca ser diferente e ser contra

quem quer que seja.” Entrevistado 4

“Mas ndo senti que isso acontecesse, senti que toda a gente era super respeitadora e o
facto de ter de passar pelo cowork quer seja no meu percurso na agéncia quer seja agora
enquanto pessoa individual e que esta a fazer esse meu projeto, sem duvida alguma que esta
a um bocadinho a moldar a minha vida profissional, eu aprendo com outras pessoas, é

6timo.” Entrevistado 6

“No Synergy as pessoas falam umas com as outras, partilham ideias, colaboram em
projetos, ndo quer dizer que isto acontece o tempo todo, todos os dias, claro que cada um

tem o seu trabalho e faz aquilo que tem a fazer.” Entrevistado 10

Teoricamente existem dois tipos de motivacdes no uso de agdes coletivas, as
extrinsecas sdo referenciadas através dos beneficios econémicos, da reputacdo e do
servico em geral (Bock, Zmud, Kim, & Lee, 2005) e esta informacao é corroborada por

dois (2) entrevistados.
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“Finalmente, diria que a ultima razao diria que o espaco se adequa a minha profissdo e eu
sendo que neste momento trabalho muito remotamente, precisava de uma sala em que
pudesse fazer os meus videos chamas tranquilamente, eles tém dois phone booths em que a
mensalidade ndo aumentava por causa do uso desses phone booths, enquanto outros espacos

ndo tinham esses phone booths.” Entrevistado 7

“Eu acho que para nés, para ja, ainda ndo nos compensa alugar um escritério.”

Entrevistado 12

Segundo Hood (2015), o networking é uma atividade onde se reinem pessoas para
criar relacionamentos, criar oportunidades de negocios ou simplesmente partilhar

dados pertinentes.

“Este é o nosso publico alvo, para ser sincera, entdo para este publico o networking, a
conexao é muito importante, porque imagina eles estdo aqui a viajar, ndo conhecem
ninguém, estdo aqui num pais estranho, entdo é aqui que eles podem fazer parcerias ou
qualquer coisa do género, ou seja, este publico que no caso é o nosso target agora é sim
importante de fazer o networking sido pessoas que estdo viajando e trabalhando.”

Entrevistado 9

9.ANALISE SWOT

Em conformidade com Teixeira (2011), a analise SWOT possibilita conjugar as
oportunidades e as ameagas que se encontram no ambiente externo assim como os
respetivos pontos fortes e fracos do ambiente interno. As forcas e as fraquezas sao
identificadas na analise interna, enquanto que as oportunidades e as ameacas resultam
de fatores externos a empresa.

Esta ferramenta possibilita o confronto dos prontos fortes e fracos da empresa em
paralelo com as oportunidades e ameacas do ambiente. Desta forma ajuda os gestores
a conciliar as capacidades e os recursos da empresariais com o ambiente competitivo

onde operam.
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Tabela 8 - Analise SWOT dinamica

FORCAS (S)

e localizacdo do espaco
(51)

e decoracdo (S2)

e luz natural (S3)

o flexibilidade (S4)

e bem equipado (S5)

e precos competitivos (S6)

e bom atendimento (S7)

e comunidade agradavel
(58)

e transportes (S9)

e confortavel (S10)

FRAQUEZAS (W)

e espaco limitado (W1)

e pouca privacidade (W2)
o falta de estacionamento

(W3)

e bom cowork (S11)
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIA SO ESTRATEGIA WO
e conceito em expansao (01) eS1+07 e W2+ 07

e mercado em crescimento
(02)

e precos de escritorios
inflacionados (03)

e qualidade x preco (04)

e eventos / workshops (05)

e zona exterior (06)

e valorizacdo do espago com
negdcio local a proximidade
(possibilidade de parcerias)

(07)

e investimento em tempo de

crise econ6mica (08)

Construgao de parcerias
com o negdcio local a
proximidade
(alimentacgao)

*S6 + 02

Parceria direta com
empresas, propor pregos
competitivos para os seus

funcionarios.

¢S10+01

Criagdo de uma rubrica
“Sabias que” para dar a
conhecer o conceito, os

beneficios e as vantagens.

¢ S511+04

Expansdo com cria¢do de dois
escritorios individuais na

Zona exterior.

eW1+01
Expansdo da marca com a
criacdo de outro espacgo

noutra localizacao.
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Criacdo de atividades bem-

estar para coworkers.

¢ S5+03
Elaboragao de promogdes €

sorteios.

AMEACAS (T)

e concorréncia coworks (T1)

e concorréncia bares/cafés
(T2)

e tendéncia (T3)

e happy hours (T4)

e atividades para a
comunidade (T5)

e estacionamento

e centro da cidade

ESTRATEGIA ST

e S7+T3

Aproveitar tematicas
tendéncias e concretizar

eventos tematicos.

eS8+ T2
Possivel existéncia de
colaboracao entre

coworkers.

©S2/S3+T1
Possivel existéncia de
colaboracao entre

coworkers.

eS8+ T1

Criagdo de um jornal
mostrando todas as
atividades vivenciadas na

comunidade.

eS6+T1
Elaboracdo de um video
institucional, mostrando a

qualidade do espaco.

¢S54 +T1

ESTRATEGIA WT
e W3+T1
Criagdo de parceria com

parque de estacionamento.

oW1+ T2
Criacdo de landing pages e/ou
newsletters para comunicar

eventos ou algo mais formal.

82




D

1PAM

Vertente destaque dos

coworkers

Fonte: elaboracdo propria

9.1.DEFINICAO DE OBJETIVOS

Tendo em conta a Analise SWOT dinamica efetuada acima é possivel identificar as
forcas, fraquezas, oportunidades, ameacas e as respetivas estratégias sendo elas a
ofensiva, confronto, reforco e defesa. Gracas a mesma serdo definidos os objetivos
estratégicos de acordo com as falhas e necessidades apresentadas. Este processo é de
extrema importancia pois servira de guido para o estabelecimento das estratégias a

implementar num futuro proéximo.

Tabela 9 - Objetivos estratégicos no prazo de trés (3) anos

Objetivos Prazo
Incrementar a notoriedade da marca 3 anos
Reforcar a comunicacdo da marca 3 anos
Aumentar a faturagao 3 anos

Fonte: elaboracdo propria

Na relagdo dos objetivos estratégicos com os objetivos operacionais, consta-se que
a incrementacdo da notoriedade da marca passa pelas atividades de bem estar para os
coworkers, pela parceria com a Nutree bem como através da rubrica “sabias que?”
assim como “os destaques dos coworkers”. O refor¢co da comunicagdo cruza agdes como
a criacdo de um video institucional, a implementacdo de landing pages e newsletters
assim como as rubricas existentes. O aumento da faturacao subsiste gracas as parcerias
diretas com as empresas e as promocgoes, ao video institucional, a implementagao de

landing pages e newsletters e a criacao de promocoes e sorteios.
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9.2.COMPETENCIAS CENTRAIS

A competéncia organizacional reflete a capacidade de combinar, misturar e integrar
recursos em produtos e servicos (Prahalad & Hamel, 2009).

As empresas sdo constituidas por pessoas, por regra as competéncias
organizacionais sdo a soma das competéncias individuais desde conhecimentos a
habilidades dos colaboradores que compdem uma organizagdo. Consta-se ainda que
nem todas as competéncias sdo positivas e fontes de vantagem competitiva. As
competéncias centrais ou essenciais devem, segundo Prahalad & Hamel (2009):

e Gerar valor agregado aos servigos que sdo percebidos pelos clientes;
e Permitir o acesso a uma variedade de mercados, negocios e produtos;

e Ser de dificil imitacdo, o que prorroga a vantagem da empresa.

9.2.1.Elementos centrais da estratégia de comunicacao

Segundo Torres (2010), as politicas de comunicag¢do sdo vitais e precisam serem

refletidas para situar possiveis falhas ou pontos fracos tendo como objetivo melhorar

0S Mmesmos.
Tabela 10 - Estratégia de comunicacao
Questoes Respostas
As escolhas ao nivel dos meios de comunicagdo, sdo as mais Sim
adequadas?
A publicidade feita tem sido a mais adequada e criativa? Nao

A publicidade utilizada tem sido mais eficaz que a da concorréncia? | Nao

O custo de comunicac¢do tem sido adequado aos resultados e Nao

objetivos da empresa?

Tem sido usada taticas de venda como a promoc¢ao? Nao

A estratégia de comunicac¢do e promocgao € planeada com rigor? Nao

A dimensao da equipa esta preparada para responder as solicitacoes | Nao

de mercado?

Fonte: elaboracdo propria
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10.SECCAO TATICA E ESTRATEGICA

Aqui serdo definidas todas as estratégias e taticas de abordagem ao mercado. Serdo
abordadas as opg¢des que influenciam a prestacdao da empresa no mercado onde esta
inserida. Define-se como, quando e com o que vamos abordar o mercado. Define-se
quem queremos atingir, o que vamos disponibilizar, a politica dos precos que vamos
seguir, a politica comercial, a de distribuicdao e quais os meios de comunica¢do que

vamos utilizar para dar a conhecer a empresa, os servigos oferecidos (Torres, 2011).
10.1. ESTRATEGIAS GERAIS

As estratégias definem a forma como a organizacao ira satisfazer as necessidades e
desejos dos seus clientes. Ou seja, trata-se de ume plano que terda como indicagdo a
utilizacdo das suas forcas e capacidades para se adequar as necessidades e exigéncias
do mercado (Ferrell & Hartline, 2012). Hooley, Piercy, & Nicoulaud (2008) concordam
com o exposto, afirmando que a estratégia é referente a maneira como a organizacao
cria valor para o cliente através da configuracao e coordenacdo das suas atividades nos
diferentes mercados. (Hooley, Piercy, & Nicoulaud, 2008)

Para o desenvolvimento de uma estratégia de Marketing a empresa deve planear da
melhor forma o mercado-alvo e o Marketing mix para criar vantagem competitiva
sobre a concorréncia. Dessa forma a estratégia consiste na analise, no desenvolvimento

da estratégia assim como na implementagdo de atividades.
10.1.1.Fatores chaves de sucesso

Os fatores chaves de sucesso tem como esséncia a decoracdo diferenciada
existente no local. A relacdo preco qualidade perante o servico oferecido e
personalizado consoante as vontades dos clientes. Realcando um aspeto
fundamental e destacado através dos utilizadores do servico, existe uma sensacao

muito forte, algo distinto, uma sensacao de estar em casa.
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11.SECCAO PRATICA E IMPLEMENTACAO

A criacdo e a definicdo dos programas de acao e campanhas a desenvolver durante
a operacionalizacdo das estratégias definidas sem a qual o plano ndo tem utilidade
pratica. O desenvolvimento do orcamento de marketing é também abordado

explorando todas as parcelas diretamente ligadas ao universo de Marketing (Torres,

2011).

11.1.CRIACAO E ESTRUTURACAO DE OPERACOES A CURTO PRAZO

Tabela 11 - Planificacdo de acoes

Acao 1 Nutree parceria

Descricdo | O cowork é um local de trabalho e por isso, a maioria da comunidade
passa mais de 8h no espaco sendo claramente vital preencher as
necessidades primarias. A ideia é entdo criar uma pareceria com a
Nutree que disponibiliza menus especiais para as empresas com
uma preocupacdo central: uma alimentacdo adequada e saudavel.

Objetivos | Zelar pelo bem-estar dos coworkers

Medicdo | KPI: N2 de encomendas

Meios Slack

Custos 10°000€

Acdo 2 Sabias que?

Descricao | O cowork é um servico de tendéncia e atualmente é mais conhecido
nas grandes cidades. E necessario fazer chegar esta nova forma de
trabalhar a mais pessoas e dar a conhecer os principais beneficios e
as vantagens, a criacdo da rubrica sabias que tem esse foco.

Objetivos | Dar a conhecer o servigo, angariar novos clientes

Medicao | KPI: N2 de interagdes (gostos, partilhas, comentarios)

Meios Redes sociais (instagram, facebook, linkedin, site, jornal)

Custos

10°000€
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Acao 3 Video institucional

Descricdo | A criagdo de um video institucional tem como principal objetivo
transmitir as mais valias do cowork - Building Connections. O
mesmo podera ser construido através de filmagens das respetivas
instalacdes e com o que se situa em volta.

Objetivos | Angariar novos clientes

Medigao KPI: N2 de partilhas, n? de visualiza¢des, CTR

Meios Redes sociais (instagram, facebook, linkedin, site, jornal)

Custos 400€

Acao 4 Jornal

Descricdo | E importante dar a conhecer a comunidade que se vivencia no
espaco assim como ferir areas complementares e tematicas
relevantes. O Jornal surge nesta perspetiva, manter informado e dar
a conhecer.

Objetivos | Dar a conhecer o servigo, angariar novos clientes

Medicao | KPI: percentagem de acesso

Meios Website

Custos Sem custos associados

Acao 5 Landing pages e Newsletters

Descricdo | Criagdo de landing pages e newsletters quando surge a necessidade
de publicitar eventos ou algum acontecimento mais formal.

Objetivos | Publicitar o espaco

Medicdao | CTR

Meios email

Custos 30°000€

Acao 6 Destaque dos coworkers
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Descricdo | O espaco de cowork é formado através de pessoas de varias areas,
muitas vezes bem distintas. Esta acao serve sobre tudo para
demonstrar a polivaléncia do espaco, da sua flexibilidade através da
partilha de conteudos gerados pelos coworkers.

Objetivos | Mostrar a flexibilidade do espaco

Medicdao | KPI: N2 de interagdes (gostos, partilhas, comentarios) CTR

Meios Redes sociais (instagram, facebook, linkedin, site, jornal)

Custos Sem custos associados

Acao 7 Atividades bem-estar para coworkers

Descricdo | Um negdcio precisa de pessoas para funcionar e o negocio precisa
de se diferenciar dos outros para se destacar. As atividades de bem-
estar mostram uma preocupacao entre servico e funcionarios o que
é cada vez mais valorizado porque a experiéncia € algo Unico e
diferenciador para a geracao milenials.

Objetivos | Zelar pelo bem-estar dos coworkers

Medicdo | KPI: N2 de inscri¢cbes

Meios Slack

Custos 2’520€

Acao 8 Promocoes e sorteios

Descricdo | Através das redes sociais a realizacdo de sorteios e promocgdes tais
como openweek, giveaway, oficinas criativas.

Objetivos | Publicitar o espaco e atingir novos clientes

Medicao | KPI: N2 de interagdes (gostos, partilhas, comentarios) CTR

Meios Redes sociais (instagram, facebook, linkedin, site, jornal)

Custos Sem custos associados

Acao9 Parceria direta com empresas

Descri¢dao | Entrar em contacto diretamente com as empresas do Norte de

Portugal. As mesmas podem ter pessoas que residem relativamente
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os funciondrios.

perto do cowork, o que pode surgir a favor de uma possivel

pareceria com a empresa a fim de disponibilizar o espago para

Objetivos | Publicitar o espaco e atingir novos clientes

Medicao KPI: N2 de empresas com parecer positivo

Meios Contacto por e-mail ou por telefone

Custos Negociavel

Fonte: elaboracdo propria

11.2.CRIACAO DO ORCAMENTO DE MARKETING

Tabela 12 - Or¢amento das acoes

Acao | Descricao

Or¢camento anual

1 Nutree parceria 100€ mensais 10°000€
2 Sabias que? A elaboracao desta rubrica necessitao | 10'000€
envolvimento de um copy writer com finalidade de
desenvolver o conteudo pretendido 10’000€/ano
Video institucional 400€ 400€

4 Jornal

Sem custos extra

Landing pages e Newsletters envolve a
necessidade de contratar um designer
10°000€/ano, um marketer 10’'000€/ano e o
hubspot 10°’000€/ano

30°000€

6 Destaque dos coworkers

Sem custos extra

7 Atividades bem-estar para coworkers - esta acao
pode tem varios segmentos. Atividades fisicas,

terapéuticas, regras alimentares 35€ x/h

2’'520€

8 Promocgoes e sorteios Sem custos extra
9 Parceria direta com empresas Negociavel
Total | 52'920€

Fonte: elaboracdo propria
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11.3.CALENDARIZACAO DA EXECUCAO DAS ACOES A DESENVOLVER

Tabela 13 - Cronograma das agoes

Acdo| 2021 2022 2023 2024
32| 40| 52| 62| 72| 8° 10| 11| 12¢2| 12| 2 42| 5°| 62| 72| 82| 92| 10°| 112| 12°| 12| 2 109 119 129 1°| 2

1 X[ X|[X|Xx|X|X X | X | X |[X|X X[ X[X|[X|X|X|X |X X | X|X X | X | X |X |X
2 X[ X |x|x|Xx|X X X X X | X X |X|X|X|X]|X|X X X X | X X | X | X | X | X

3 X | X|X

4 X[ X|[X|Xx|X|X X | X | X |[X|X X[ X[X|[X|X|X|X |X X | X|X X | X | X |X |X
5 X[ X |x|x|Xx|X X X X X | X X |X|X|X|X]|X|X X X X | X X | X | X | X | X
6 X[ X|[X|Xx|X|X X | X | X |[X|X X[ X[X|[X|X|X|X |X X | X|X X | X | X |X |X
7 X[ x|x|x|Xx|X X X X X | X X|X|X|X|X]|X|X X X X | X X | X | X | X | X
8 X[ X|[X|Xx|X|X X | X | X |[X|X X[ X[X|[X|X|X|X |X X | X|X X | X | X |X |X
9 X[ x|x|x|Xx|X X X X X | X X|X|X|X|X]|X|X X X X | X X | X | X | X | X

Fonte: elaboracdo prépria
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SECCAO DE ACOMPANHAMENTO E MONOTORIZACAO

As estratégias, acOes, orientacbes ou pensamentos devem ser controladas e

avaliadas ao nivel da execucao, eficacia, qualidade ou finalidade e o Plano de Marketing

nao é nenhuma excecao.

11.4.DEFINICAO DOS CRITERIOS E MOMENTOS DE CONTROLO

O plano de marketing consiste numa estratégia que precisa ser alvo de controlo e

avaliacdo relativamente a sua execucdo, eficacia, qualidade ou finalidade. E

fundamental para a implementacao e execucdo das agdes garantir uma monotorizacao

dos resultados atingidos (Torres, 2010).

11.4.1.Registo de elementos de controlo

Tabela 14 - Sistema de controlo das a¢des

Acao Critério Periocidade | Objetivo Sim | Nao

1 Pertinéncia: Necessidade 3 anos Zelar pelo bem-estar
primarias Relevancia: dos coworkers
alimentagao saudavel
Valor: 10°'000€

2 Pertinéncia: Nova forma de 3 anos Publicitar o espaco e
trabalhar Relevancia: Dar a atingir novos clientes
conhecer o conceito
Valor: 10°000€

3 Pertinéncia: Nova forma de 3 anos Angariar novos
trabalhar Relevancia: Dar a clientes
conhecer o espaco
Valor: 400€

4 Pertinéncia: Tematicas 3 anos Dar a conhecer o

diversificada Relevancia:
Mostrar a comunidade

Valor: sem custos extra

servigo, angariar

novos clientes
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5 Pertinéncia: Necessidade de 3 anos Publicitar o espaco
partilhar Relevancia: Informar
sobre acontecimentos
Valor: 30°000€

6 Pertinéncia: Dar a conhecer os | 3 anos Mostrar a
trabalhos Relevancia: flexibilidade do
Entreajuda espaco
Valor: sem custos extra

7 Pertinéncia: Bem-estar 3 anos Zelar pelo bem-estar
Relevancia: Preocupacio dos coworkers
Valor: 2’'520€

8 Pertinéncia: chegar a mais 3 anos Publicitar o espaco e
pessoas Relevancia: Dar a atingir novos clientes
conhecer o espaco
Valor: sem custos extra

9 Pertinéncia: Disponibilidade 3 anos Publicitar o espaco e

Relevancia: Flexibilidade

Valor: negociavel

atingir novos clientes

Fonte: elaboracado propria

11.4.2.Registo de parametros de avaliacao

Tabela 15 - Sistema de avaliacdo das a¢oes

Acao | Resultado Positivo | Negativo
1 Encomendas iguais ou superiores a 10
2 Aumento de 20% nas interagdes
3 Alcangar 1300 visualizag¢des e 40 partilhas
4 Aumento de 10% de pageviews
5 Email marketing - CTR 35%; Landing page 80%
de taxa de conversao/inscricdao em evento.
6 Crescimento de 5% nas interagdes
7 Conseguir 25 inscri¢coes
8 Aumento de 40% nas interagdes
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9 Adquirir 1 ou mais empresas

Fonte: elaboracdo propria

12.RECOMENDACOES PRATICAS

As recomendagdes praticas sao elaboradas tendo em conta o periodo de estagio
vivenciado e a investigacdo em causa.

Numa fase inicial é fundamental proceder a analise do ambiente interno e externo
da empresa, possibilitando o destaque dos concorrentes, a concecao de acdes em
termos de estratégia e o acompanhamento das mesmas ocasionando eventuais ajustes.
A avaliacdo das atividades tem como intuito prestar maior atencdo aos consumidores,
proporcionando-lhes a possibilidade de se expressar, permitindo um win-win
melhorando assim o servico.

A implementacdo de inquéritos a clientes e potenciais clientes é uma mais valia
possibilitando melhorias a nivel do servico prestado como também no seio da
comunidade. Proceder a criacdo de uma linha grafica é essencial para o negocio, isto
porque € necessario que exista uma linha condutora em todo o contetido desenvolvido
e partilhado com os clientes e potenciais cliente tornando assim possivel o
reconhecimento da marca.

Apoés ter procedido a implementag¢do do conjunto de estratégias delineadas assim
como as respetivas acdes é fundamental conceber um controle e a respetiva avaliacao
para que o plano suceda dentro dos objetivos inicialmente previstos. Consta-se ainda
que qualquer nova proposta de acdo é bem-vinda visto que se pode tornar benéfica
para a marca. As diversas ac0es propostas poderdo ser adaptadas tendo em conta a

necessidade ocorrida durante o periodo em questao.

13.CONCLUSAO

A investigacdo desenvolvida tinha como objetivo geral a criacdo de um Plano de
Marketing para o cowork - Building Connections. Numa primeira fase foi desenvolvida

a analise interna da empresa e de segunda, ao ambiente externo da marca. A seguir
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foram realizadas diversas entrevistas a utilizadores de espacos de cowork assim como
ao respetivo staff e foram elaborados dois inquéritos, um destinado aos coworkers e o
outro a trabalhadores independentes, trabalhadores por conta propria e estudantes.
Sucessivamente foi desenvolvido um plano de acao que vai servir de guia durante um
periodo de trés (3) anos.

No que diz respeito ao primeiro (1) objetivo é possivel identificar os pontos fortes
do cowork traduzidos essencialmente através da boa localizacdo do espacgo, da
decoracdo e do bom atendimento. Os pontos fracos passam pela falta de privacidade e
pela falta de estacionamento. Relativamente ao segundo (2) objetivo as
oportunidades sao variadas passam pela expansao do conceito assim como o respetivo
crescimento do mercado e a inflagdo dos precos praticados nos escritorios. A
possibilidade de concretizar eventos e workshops, podendo usufruir da zona exterior
do cowork. A criacao de parcerias com outras empresas tal como a proximidade do
negocio local é um ponto forte em termos externos. O facto do surgimento de espacos
de cowork ser visto como uma tendéncia € visto como uma ameaca, pois as tendéncias
vao e vém. A concorréncia direta de coworks, a concorréncia de bares e cafés assim
como as atividades existentes para a comunidade e as happy hours sao igualmente
inseridas nesse leque.

Quanto ao terceiro (3) objetivo, o perfil dos utilizadores é representado pelo
género feminino, pertencente a geracdao millenials, licenciados com um rendimento
anual bruto entre os 7.092€ - 13.676€. A frequéncia de utilizacdo de um espaco de
cowork é pontual, sendo que o plano mais utilizado é referente a secretaria individual.

No que diz respeito ao quarto (4) objetivo, a analise de contetido permite concluir
que a motivacdo com mais impacto passa essencialmente através da personalizacdo do
espaco, isto ¢, é fundamental para os utilizadores que se consigam identificar com o
local. Segue-se a comunidade vivenciada, a flexibilidade, as atividades existentes no
espaco, a colaboragdo assim como a possibilidade de criar novos lagos, ter novos
relacionamentos. Os encontros oportunos que acontecem sao pouco valorizados assim
como a sustento da criatividade, a partilha de conhecimentos, os beneficios econémicos
assim como o networking. No entanto, através da analise estatistica é possivel reverter
ligeiramente as motivagdes, o networking é evidenciado como sendo das motivagoes

mais importantes, segue-se a partilha de conhecimento, os encontros oportunos, a
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comunidade vivenciada a criatividade e por ultimo os beneficios econdmicos. Posto
isto, destaca-se que a utilizagdo de um espaco de cowork ndo se ergue pelos beneficios
econdmicos, mas sim pela partilha existente no seio da comunidade, pela existéncia do
networking e pela possibilidade de construir novos relacionamentos tanto a nivel
profissional como pessoais.

Com relacdo ao quinto (5) objetivo foram identificados seis (6) concorrentes, Lexo
coworking, Java cowork, Cru cowork, Synergy, Porto i/o e Selina Navis cowork todos eles
apresentam caracteristicas variadas e personalizadas. Por exemplo, o primeiro (1)
igualmente localizado em Matosinhos, permite maior privacidade através dos planos
disponiveis, o local é pouco personalizado relembrando um escritério tradicional e
conta com refeicdes diarias. Ja o segundo (2), apesar de se situar também em
Matosinhos, apresenta maior cuidado a nivel da decoracgao, tendo os anos oitenta (80)
como tema principal. Para além disso, existe um maior distanciamento relativamente
ao escritorio tradicional visto que permite a possibilidade de realizar atividades
desportivas assim como um momento de reflexdo e meditacdo. O terceiro (3)
concorrente situa-se no centro da cidade e é apresentado através de um ecossistema
criativo com um ambiente informal e mais descontraido, a respetiva decoragdo denota
0 exposto através das secretarias de madeira e personalizadas. O proximo, sendo o
quarto (4) situa-se identicamente no centro do Porto, sendo que se trata de um espaco
personalizado, longe de um escritério tradicional tornando assim bastante apelativo,
sobre tudo para momento de descontracdo. O quinto (5) segue a mesma linha visto
que se situa no centro da cidade e trata-se de um espaco personalizado dedicado a
cidade invicta tanto a nivel decorativo como a respetiva comunidade. Mas o mesmo
conta com trés (3) espacos diferentes sendo que o segundo € situado no nucleo urbano
e o quarto (4) perto da praia para responder as diferentes necessidades encontradas.
Ja o sexto (6) preenche maiores necessidades visto que se dedica a um publico
ligeiramente diferente. O espaco é um espaco de referéncia, com uma decoragdo muito
personalizada cheia de cor, de vida e possibilita um leque variado de atividades bem
diversificadas o que justifica a pratica de precos mais elevados. De uma forma geral, os
planos apresentados pelos concorrentes sdo muito semelhantes, disponibilizam plano

diarios, semanais, ou mensais com um prego praticado equitativamente parecido. As
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redes sociais, nomeadamente o instagram, facebook, linkedin e respetivo website sdo os
elementos mais utilizados para a promocao dos espagos.

Acerca do ultimo objetivo, consta-se que existem efetivamente variaveis do
Marketing mix com influéncia positiva no momento de escolha, por exemplo o servigo
que cumpre as necessidades dos consumidores, tém acesso a varios equipamentos que
se encontram no local assim como a flexibilidade vivenciada no espacgo. As pessoas sao
também um fator influenciador através do atendimento prestado assim como a
respetiva disponibilidade. Por ultimo, as evidéncias fisicas evidenciando-se a
decoracdo, o bom ambiente vivenciado, o conforto, a luminosidade e as pessoas em
virtude do bom atendimento e da comunidade.

Por fim, conclui-se que todos os objetivos propostos ao longo desta investigacao

foram alcangados com sucesso com auxilio da investiga¢cdo desenvolvida.

14.LIMITACOES

A realizacao desta investigacao passou por algumas dificuldades que de certa forma
tiveram impacto negativo na realizacdo da mesma. O surgimento da pandemia COVID-
19, atualmente vivenciada, teve grande repercussao na recolha dos dados através dos
inquéritos como também dos questionarios, isto porque, muitas empresas que foram
contactadas encontravam-se fechadas sem previsdao de abertura e como tal ndo se
encontravam na melhor posicao para a realizacdo de uma entrevista nem tinham
coworkers para poderem partilhar o inquérito desenvolvido.

O periodo festivo que se vivenciou nesta fase final, foi de igual forma um obstaculo
para a concretizacdo deste estudo dado que o segundo inquérito desenvolvido com
uma populacao alargada foi publicado através de diversas redes sociais, no entanto o
retorno foi muito pouco. Para além disso existiu uma lacuna muito grande devido a
falta de informacao relativa ao préprio espaco.

Tendo em conta o exposto é importante salientar que a investigacao encontra-se
muito limitada devido a falta de informacdo e o numero de respondestes ao
questionario podera ser também uma limita¢do, desta forma a mesma podera servir

apenas de estudo exploratorio.
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ANEXO0S

14.1.GUIAO ENTREVISTA COWORKERS

Pergunta 1. Nome, idade e profissdao?

Pergunta 2. Qual ¢ o cowork que esta a frequentar neste momento?
Pergunta 3. Qual ¢ o tipo de espago utilizado no cowork?
Pergunta 4. Quais sdo os espagos disponiveis para utilizagao?
Pergunta 5. H4 quanto tempo estd num cowork?

Pergunta 6. Quantas vezes por més frequenta este espago?

Pergunta 7. O que ¢ imprescindivel para ti no espago de cowork?

Pergunta 8. Qual foi o fator decisivo para a sua utilizagdo?
Pergunta 9. Descreve o design interior do cowork?
Pergunta 10. E um elemento diferenciador e importante para ti?

Pergunta 11. A utilizag¢do do espago de cowork superou as suas expectativas?
14.2.GUIAO ENTREVISTA STAFF/GERENTE

Pergunta 1. Nome, idade e profissao?
Pergunta 2. Qual ¢ o espacgo de cowork onde trabalha? Ha quanto tempo?
Pergunta 3. Quais s3o os espagos disponiveis para utilizagao?

Pergunta 4. O que ¢ imprescindivel para si no espaco de cowork?
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Pergunta 5. Qual ¢ a principal preocupagdo que tem para com os seus clientes?
Pergunta 6. Qual é o fator diferenciador em relacdo aos outros cowork?

Pergunta 7. Descreve o design interior do cowork? E um elemento diferenciador e

importante para si?

Pergunta 8. Trabalhar num espacgo de cowork superou as suas expectativas?

14.3.PRIMEIRO INQUERITO

What are the consumer's motivations for X
using a cowork space?

This questionnaire aims to colect and analyze data, anceymously and condidentialy, within the scope of the
masters thesis on Marketing Management at IPAM Porto

Please complete this questionnaire based on your perscnal opinion / experience. Hts duration Is, on average, 5
minute:

Thanks for your collaboration!

Have you ever been a cowarker? *
Yes

No

After section 1 Continue %o next section ~

Coworking X

How often do you access Cowarking services? *
Rarely
Sometimes

Often

Comorking location *
Porto

Lisboa

Wihat is the space you use at Cowerking? *
Shared table
Individal table

Meeting reoms

Wihat iz valued at Coworking? *

What is most needed at Coworking? *

After section 2 Go to section 3 (Motivations) =
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Section 3of 6

Motivations

Taking Into account the frequency with which you access coworking services, Indicate the mothvations that lead
you s because:

The collaborative coworking space allows me to save natural resources. *
1 2 3 4

Disagree o] o o o

Comorking aliows me to save monay. *
1 2 3 4

Disagree (o] (o] (o] (o]

Attending a cowarking space is fun. *
1 2 3 4

Disagree o (o] o o

The uze of ing ol to imprave my ic tuation, *

Disagree (o] o] (o] (o]

Comorking provides pleazant experiences. *

Disagree o o o o

The uze of ing i L friendly way of work. *

1 2 3 a

Disagree (o] o] (o] (o]

By participating in the caworking | benefit in financial ways. *
1 2 3 4

Disagree o o o o

Comorking an interesting way of working. *
1 2 3 4

Disagree (] (o] o o

The coworking s an ecological way of warking. *
1 2 3 4

Disagroe o] o} o o
Comorking & 2 sustainable way of working. *
1 2 3 4

Disagree (o] o} o o

Taking into account my ence | the uze of

1 2 3 a

Disagree o o o o

After section 3 Go to section & (Features) -

Agroe

Agree

Agroe

Agroe

Agroe

Agroe

Agree

Future

Descripticn (opticnal)

Woud you be interested in attending a cowork space? *
(O ves
(O No

After section 4 Go to section 5 (Future mothations)
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Section

Future motivations

Description (opticnal)

The collaborative coworking space alows me to save natural resources. *

1 2 3 a

Disagree (o] (o] (o] (o]

Comorking aliows me to save money. *
1 2 3 4

Disagree o o o o

Attending a cowarking space is fun. *
1 2 3 4

Disagree (o] o] o o

The use of ing all o impr ¥ ic situation. *

Disagree o o o o

Comorking provides pleazant experiences. *
1 2 3 4

Disagree (o] o} o o

The uze of ing i friendly way of wark. *
1 2 3 4

Disagree o} o) o o

By participating in the caworking | benefit in financial ways. *
1 2 3 4

Disagree (o] o} o o

Comorking an interesting way of working. *
1 2 3 4

Disagree o] o o o

The cowarking i an ecological way of working. *

1 2 3 4

Disagree o] (o] (o] o]

Comorking & @ sustainable way of working. *
1 2 3 4

Disagree o (o] o o

Taking into account my e ence | the uze of

1 2 3 4

Disagree (o] (o] (o] (o]

After section 5 Go to section & (Features) -
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Agroe

Agroe

Agree

Agree

Agroe

Section 6 of 6

Features

Descripticn (opticnal)

Sex *
() Female
O Male

Short angwer text

Age*
O 1996 - 2010
O 1981 - 1995
O 1960 - 1980

Profession *

Short angwer text

Schaol *

() Basic Education

O Secondary Education
() Bachelor

) Master

() poctorate

Anrual Income (zalary, pension, income, allowance, etc.) *
Osrome

() 7092¢-13676€

(13677 ¢-20261 €

(O 20262¢-30391 €

(O an392¢-20522€

(ezasze
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14.4.SEGUNDO INQUERITO

Quais sao as motivagdes do consumidor
para a utilizacdo de um espaco de cowork?

0 presente questicndrio visa a recolha e andlise de dados, de forma anénima e confldencial, no dmbito da
de 3 do IPAM Poro.

Por favar, responda a este base na

média, de 5 minutos.

Obrigado pela sua colaboragle!

Qual 6 a zua condigio perante o trabalho?

() Estudante
() Trabalhador independente

() Trabalhador por ccata de cutrem

Conhece o conceito de Cowork? *
() sim

After section 1 Continue %o next section

Section title (optional)

Description (opticnal)

Ja frequentou um Cowerk 2 *
O sim

After section 2 Continue %o next section

Section title (optional)

Descripticn (opticnal)

Com que éncia acede jcos d

() Nunea
() Raramente
() Pentuaimente

() Frequentemente

After section 3 Continue %o next section

Section 4of 6

Section title (optional)

Description (opticnal)

Qual & / Qual seria a localzagdo do Cowork frequentado? *

Avero

2. Beja

3. Braga

=

Eraganga

@

Castelo Branco

6. Combra

B

Evora

8. Faro

9. Guarda
10. Lewia

1. Lisboa
12. Portalegre
13. Porto

14. Setébal
15. Santarém
16. Viana do Castelo
17. Vila Real

18. Viseu

Qual é/ Qual seria o espago que utiliza no Cowork? *

Secretdria partl.. Secretdria indlv.. Sala de reunides  Sala individual

sm r r
Nio l_ l_

After section 4 Continue %o next section

r
r

9
9

Studic

A
A
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Section 5 of 6

Section title (optional)

Description (opticnal)

© Coworking permite-me / permitiia-me poupar dinheiro. *

1 2 3 4 5
Discordo totalmente o] o] (o] (o] o] Concorde totalmente
Frequentar um espago de Cowork & / poderia zer divertido, *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente o o o o o Concorde totalmente
O Coworki iona ionari i .
1 2 3 4 5
Discordo tatalmente [e] (o] (o] (o] [e] Concordo totalmente
© Cowork & / poderia ser um modo de consumo interessante. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente o o o o O Concorde totalmente
© Cowork e / poderia ser um modo de consumo sustentavel. *
1 2 3 0 5
Discordo totalmente [e] (o] (o] (o] [e] Concordo totalmente
0O Coworkp Iper fazer ing. *
1 2 3 4 5
Dicordorotaimente O O O O O Concordo totaimente
Participo / participaria no Cowark devido 30 ezpir i .
1 2 3 4 5
Discordo totalmente o] (o] o] (o] o] Concardo totalmente
Autifzagio de um C § permitiria. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente o o o o O Concardo totalmente
Autifzacio de um C ite / permitiri - .
1 2 3 4 5
Discordo totalmente [e] o] (o] (o] [e] Concardo totalmente
Autifzagio de um ite / permitiria .
1 2 3 0 5
Discordo totalmente o o o O O Concardo totalmente

After secticn 5 Continue o next section

106

Section 6 of 6

Section title (optional)

Description (opticnal)

Sexo *
() Feminno

() Mascuding

Ano de nazcimento *
() 19962010

() 19811995

() 19601980

Profissdo *

Short angwer text

Escolaridade *

() Ensino Basica

() Ensino Secunddrio
() eenciatura

() Mestrado

() poutoramento

Rendimento anual bruto (salério, pens3o, renda, mesada, etc..) *
Osrome

(7092613676 ¢€

(O13em7e-20261€

(O 20262¢-30391¢€

(O 30392¢-20522¢€

(Dzasze
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14.5.RESULTADOS SPSS

Estatisticas
Rendimento
anual bruto
(salario,
pensao,
renda,
Ano de mesada,
Sexo nascimento Profissdo  Escolaridade etc...)
N Valido 115 115 115 115 115
Omisso 0 0 0 0 0
Tabela de Frequéncias
Sexo
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vdlido Feminino 65 56.5 56.5 56.5
Masculino 50 43.5 43.5 100.0
Total 115 100.0 100.0
Ano de nascimento
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vdalido 1996 - 2010 19 16.5 16.5 16.5
1981 - 1995 67 58.3 58.3 74.8
1960 - 1980 29 25.2 25.2 100.0
Total 115 100.0 100.0
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Estatuto?
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia = Porcentagem valida acumulativa
Valido Estudante 20 17.4 17.4 17.4
Tra}ba_lhador por conta 15 13.0 13.0 30.4
propria
Trabalhador 28 24.3 24.3 54.8
independente
4 52 45.2 45.2 100.0
Total 115 100.0 100.0
Conceito de Cowork?
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 78 67.8 67.8 67.8
Nao 37 32.2 32.2 100.0
Total 115 100.0 100.0
Frequentou Cowork ?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vdlido  Sim 28 24.3 35.9 35.9
Nao 50 43.5 64.1 100.0
Total 78 67.8 100.0
Omisso  Sistema 37 32.2
Total 115 100.0
Frequencia?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Frequentemente 8 7.0 28.6 28.6
Pontualmente 11 9.6 39.3 67.9
Raramente 8 7.0 28.6 96.4
Nunca 1 .9 3.6 100.0
Total 28 24.3 100.0
Omisso  Sistema 87 75.7
Total 115 100.0
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Escolaridade

Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vdlido Ensino Basico 5 4.3 4.3 4.3
Ensino Secundéario 35 30.4 30.4 34.8
Licenciatura 53 46.1 46.1 80.9
Mestrado 18 15.7 15.7 96.5
Doutoramento 4 3.5 3.5 100.0

Total 115 100.0 100.0

Rendimento anual bruto (salario, pensao, renda, mesada, etc...)

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa

Vilido < 7.091¢€ 32 27.8 27.8 27.8
7.092 € - 13.676 € 38 33.0 33.0 60.9

13.677 € - 20.261 € 20 17.4 17.4 78.3

20.262 € - 30.391 € 8 7.0 7.0 85.2

30.392 € - 40.522 € 6 5.2 5.2 90.4

> 40.523 € 11 9.6 9.6 100.0

Total 115 100.0 100.0
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1IPAM
Secretaria partilhada?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 33 28.7 44.0 44.0
Nao 42 36.5 56.0 100.0
Total 75 65.2 100.0
Omisso  Sistema 40 34.8
Total 115 100.0
Secretaria individual?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 54 47.0 74.0 74.0
Nao 19 16.5 26.0 100.0
Total 73 63.5 100.0
Omisso  Sistema 42 36.5
Total 115 100.0
Sala de reunioes?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 41 35.7 63.1 63.1
Nao 24 20.9 36.9 100.0
Total 65 56.5 100.0
Omisso  Sistema 50 43.5
Total 115 100.0
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IPAM
Sala de reunides?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 41 35.7 63.1 63.1
Nao 24 20.9 36.9 100.0
Total 65 56.5 100.0
Omisso  Sistema 50 43.5
Total 115 100.0
Sala individual?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 22 19.1 44.9 44.9
Nao 27 23.5 55.1 100.0
Total 49 42.6 100.0
Omisso  Sistema 66 57.4
Total 115 100.0
Studio?
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Sim 19 16.5 39.6 39.6
Nao 29 25.2 60.4 100.0
Total 48 41.7 100.0
Omisso  Sistema 67 58.3
Total 115 100.0
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