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CONSUMO COLABORATIVO E SUSTENTABILIDADE: UMA ANALISE DA
ATITUDE PRO-AMBIENTAL DOS COWORKERS

1 Introducao

A escassez dos recursos naturais, a ma distribui¢io de renda e o aumento assustador dos
niveis de consumo mundial sdo dilemas vividos pela sociedade contemporanea. Uma pesquisa
realizada pelo WWF (2014) prevé uma insuficiéncia dos recursos naturais e alerta para a
insustentabilidade do consumo exacerbado que poderd comprometer o amanha das futuras
geracdes. A humanidade tem demandado uma carga maior sobre a natureza que ultrapassa a
capacidade de reposi¢ao do planeta.

O consumo acompanha os seres humanos ha muito tempo. No principio das civilizagcdes
o consumo tinha como finalidade atender as necessidades basicas como: moradia, alimentacao
e protecdo. Mas com o passar dos anos 0 consumo aumentou consideravelmente e a busca pela
satisfacdo e o prazer através dos bens tornou-se objetivo e desejo dos individuos (MAURER et
al., 2015; DAUGVERNE, 2010).

O aumento do consumo se deu com a revolug¢ao industrial e a propaganda teve um papel
importante neste marco, em torno da promogao da felicidade que poderia ser adquirida através
da aquisicdo de produtos que eram anunciados exaltando atributos de vitéria, prosperidade,
status e bem-estar (MAURER et al., 2015). Influenciando a sociedade e estimulando um outro
olhar para os objetos além do seu uso, eles ser tornam uma maneira de alcancar a felicidade e
satisfacdo almejadas.

Ao mesmo tempo, a crescente demanda e oferta de produtos ecologicamente corretos
sugerem que o meio ambiente se tornou um importante impulsionador das decisdes dos
consumidores e dos produtores (MICHEUD; LLERENA, 2011). Para entender esse
comportamento voltado a sustentabilidade do consumidor, este estudo aborda a atitude visto
que € considerada um forte preditor do comportamento de forma geral.

De acordo com Fishbein e Azjen (1975), a atitude é compreendida como crencas e
sentimentos acerca de um determinado objeto que influencia o sujeito a se comportar de
maneira consistente em relacdo a ele. Dessa forma, esse constructo é um dos fatores
psicoldgicos mais influentes sobre o comportamento das pessoas. Ferraz et al. (2016) explicam
que o individuo tende a responder de forma positiva ou negativa a um determinado estimulo ou
objeto que pode ocorrer por influéncia de uma ideia, pessoa, um grupo de pessoas ou uma
situacdo particular.

Destarte, iniciativas que minimizem ou transformem os dilemas sociais tém surgido
como, o consumo colaborativo tendéncia global e em desenvolvimento combina motivacdes
individuais e questdes ambientais, sociais € econdmicas recorrentes no dia a dia das pessoas,
como uma maneira de incentivar um consumo mais consciente e sustentivel (ARRUDA ef al.,
2016). De acordo com Binninger, Ourahmone e Robert (2015), esse tipo de consumo permite
que os consumidores fujam das logicas econdmicas tradicionais, mostra a crescente
independéncia dos consumidores, seu desejo de se tornar ativo no processo de consumo e sua
crescente desconfianca de modelos pré-estabelecidos. A nova tendéncia de compartilhamento
também preenche um novo desejo de participar, “co-produzir juntos” e reduzir a mediagao entre
producio e consumo.

Um bom exemplo de consumo colaborativo que vem crescendo na sociedade atualmente
€ o coworking. Seo et al. (2017) afirmam que nos ultimos 30 anos, trés grandes mudancgas
ocorreram na esfera de arranjos para o trabalho. Entre as primeiras estdo computadores
domésticos e as mensagens eletronicas que criaram grupos de freelancers, que sao mais
flexiveis do que os trabalhadores de escritério. A segunda mudanca ocorreu com a introducao
da tecnologia mével e do trabalho em equipe global que tornou possivel que os funcionarios
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em tempo integral trabalhassem em qualquer lugar e a qualquer momento. Agora, uma nova
mudanca se estabelece: os espacos compartilhados ou coworkings que oferecem o beneficio da
flexibilidade, e dos fatores sociais; as pessoas podem sentir-se a0 mesmo tempo livres e ndao
solitérias.

2 Problema de Pesquisa e Objetivo

E neste contexto que surge a questio de pesquisa: Qual a atitude dos usuarios de espacos
coworkings em relacdo a sustentabilidade? Se positiva, ela € um fator motivador para adesao
de espagos coworkings?

Assim a presente pesquisa tem por objetivo investigar a relacdo entre atitude pro-
ambiental dos coworkers e as motivagdes para adesdo de espacos coworkings. Destacam-se
como objetivos especificos: i) Avaliar a atitude quanto a sustentabilidade dos usuérios de
espacos de coworking, ii) Identificar os elementos que compdem a motivacdo para adesdo a
espacos de coworking.

Para atingir os objetivos tragados, foram aplicados questiondrios com coworkers na
cidade de Fortaleza. Em 2017, o ndmero de espagos de coworking catalogados aumentou 114%
em relacdo a 2016 no Brasil. Sdo 810 em todo o pais e Fortaleza € a 6* cidade brasileira com
maior nimero de escritérios compartilhados com 25 locais, 15 a mais que no ano anterior,
segundo o Censo Coworking Brasil (2017). Os questionérios foram entdo sujeitos a uma analise
fatorial, analise de clusters, ANOVA e Teste T.

Este trabalho encontra-se estruturado em seis secdes, incluindo a introducdo, na qual é
feita uma contextualizacdo, e esta onde s@o apresentados o problema e os objetivos da pesquisa.
Na terceira se¢do, € desenvolvido o referencial tedrico que fundamenta o trabalho, abordando
os temas de sustentabilidade, atitude sustentdvel, consumo colaborativo e coworking. Em
seguida, € definido o percurso metodolégico adotado na pesquisa. Na quinta secdo sdo
apresentados os resultados, e as principais conclusdes do estudo sdo apresentadas na sexta
secao.

3 Fundamentacao Teérica
3.1 Sustentabilidade

Com o advento do capitalismo e a revolugdo industrial no final do século XIX, com a
queda do feudalismo e a mudan¢a em massa da populacdo para grandes centros urbanos, houve
um grande aumento do consumo. A partir dai os individuos passaram a viver em uma sociedade
orientada pelas estratégias do mercado economico, desenvolvendo mais e mais incentivos de
compra, onde a posse ¢ superestimada (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Esse rapido desenvolvimento econdmico resultou no consumo excessivo de recursos
naturais € na interrup¢do do equilibrio do ambiente ecologico. O aquecimento global, a
destruicao do ozono, a polui¢do da dgua e do ar e a extingdo de espécies tornaram-se questoes
ambientais centrais (TANNER; KAST, 2003).

Como consequéncia, a preservagdo ou recuperacdo do meio ambiente ndo € mais
preocupacio apenas de alguns poucos estudiosos e pesquisadores. Neste cenério, emerge a
proposta de sustentabilidade como parte do processo de reflexdo a fim minimizar os graves
problemas ambientais (GONCALVES-DIAS; MOURA, 2007). De acordo com Elkington
(1994), criador do Triple Bottom Line, a sustentabilidade € o equilibrio entre as trés dimensoes:
ambiental, econdmico e social.

Michaud e Llerena (2010) afirmam que os consumidores estdo cada vez mais
conscientes das questdes ambientais € podem expressar essa preocupacdo em suas escolhas.



Dessa forma, conseguem aplicar a consciéncia ambiental em suas decisdes de consumo,
recusando-se a comprar as op¢des mais poluidoras.

Esta preocupacdo aparentemente forte com o meio ambiente e sua conservacdo nem
sempre parece ser traduzida em acdes afetivas para conservar recursos. Apesar das visdes muito
positivas sobre o meio ambiente, muitas pessoas ndao praticam os comportamentos de
conservagdo que ajudariam a diminuir os danos ambientais (THOMPSON; BARTON, 1994).
Dessa forma, é¢ importante entender sobre a atitude do consumidor e como ela pode influenciar
no comportamento sustentavel.

3.1.1 Atitude sustentavel

Ajzen (2008) cita alguns conceitos das dreas da psicologia que sdo fundamentais para o
entendimento do comportamento do consumidor como: afeto, emog¢des, julgamento, dindmica
de grupo e, em especial, a atitude. De acordo com Rodrigues, Assmar e Jablonski (1999),
atitudes podem ser definidas como “uma organizagao duradoura de crengas € cogni¢cdes em
geral, dotadas de carga afetiva pr6 ou contra um objeto social definido, que predispde a uma
acdo coerente com as cognicdes e afetos relativos a este objeto”.

Esse entendimento ji veio com a Teoria da A¢dao Racional de Fishbein e Azjen (1975),
na qual relaciona comportamento com atitude. Os autores explicam o comportamento através
da inten¢d@o comportamental, e sua relacdo com a atitude comportamental e a norma subjetiva.
Esta ultima diz respeito a percepcao da pessoa quanto a pressao social exercida sobre a mesma
para que realize um comportamento especifico. D’amorim (1982) explica que norma subjetiva
€ o valor que um individuo atribui as expectativas de pessoas significativas. Ja a atitude sdo as
crengas que o individuo tem sobre um objeto ou comportamento. Dessa forma, atitude e norma
subjetiva seriam, segundo Fishbein e Azjen (1975), os unicos fatores psicologicos com
influéncia direta sobre o comportamento. De acordo com Ajzen (2008), a atitude como
constructo oferece uma alternativa a confianca nas preferéncias reveladas do consumidor.

Em relagcdo a atitude sustentavel, que é o foco deste trabalho, Schultz er al. (2004)
afirmam que esse constructo se refere a coleta de crencas, afetos e intencdes comportamentais
que uma pessoa detém em relacdo a atividades ou questdes relacionadas ao meio ambiente. Os
autores reforcam que as atitudes sdo tipicamente expressas em graus de favorabilidade, como
em "Eu sou a favor de estabelecer um programa de reciclagem na calgada", ou "Eu apoio
depdsitos em recipientes de bebidas".

De acordo com Laroche, Bergeron e Barbaro-Forleo (2001), as duas atitudes ambientais
mais influentes s@o importancia e inconveniéncia. Os autores classificam a importancia como
simplesmente se os consumidores veem comportamentos ambientalmente compativeis como
importantes para si proprios ou para a sociedade como um todo. J4 inconveniéncia seria como
0 quao inconveniente € percebido para o individuo se comportar de uma maneira pro-ambiental.
Por exemplo, uma pessoa pode sentir que a reciclagem € importante para o bem a longo prazo
da sociedade, mas também pode sentir que é inconveniente para ela . Da mesma forma, um
consumidor pode saber que sucos ou pudins embalados assepticamente em dose unica
prejudicam o meio ambiente, mas continua comprando porque sao convenientes.

Como previsto por Fischbein e Ajzen(1975), atitude é um forte preditor do
comportamento. E em termos pré-ambientais isso se confirma com Cho et al (2012) que
abordam empiricamente a atitude ambiental como influéncia do comportamento ambiental para
consumidores. Robinson e Smith (2002) observam que a atitude, além do controle
comportamental percebido e das normas subjetivas, permite prever de forma independente a
intencdo de compra de produtos sustentiveis. E de acordo com Kaiser, Wolfing e Fuhrer(1999),
se a atitude ambiental € avaliada como uma unica medida, os achados usuais revelam uma
relacdo moderada entre atitude ambiental e comportamento ecoldgico.



3.2 Consumo Colaborativo

Andrade e Pinto (2017) trazem uma visdo contemporanea sobre a forma como os
individuos estdo consumindo, o que consumem, ¢ o suas reflexdes acerca do consumo. Praticas
que pregam o menos consumismo € uma diminuicdo do acimulo podem ser percebidas no
comportamento e nas escolhas de muitos consumidores (JORGE; BRASIL; FERREIRA, 2013).

Um consumo mais inteligente através de iniciativas que buscam compartilhar ativos
ociosos, excedentes, utilizar a energia de forma sustentavel, reduzindo os desperdicios, sdao
alguns dos principios que norteiam a economia compartilhada ou colaborativa (WWF, 2014;
CHASE, 2015). Para Ferraz et al. (2016, p. 618-619), “Ao entender a importancia de um planeta
mais justo e equilibrado, torna-se essencial, por parte do cidaddo e consumidor, manter-se
informado mediante a busca de informagdes alheias a vieses para que possa eleger o que e por
que consumir.”

A primeira definicdo do conceito de consumo colaborativo foi descrita por Algar (2007)
que afirma que o consumo colaborativo ¢ um fenomeno global para a pratica de partilha,
empréstimos comerciais, aluguéis e trocas transportadas para a realidade do século XXI.
Botsman e Rogers (2011) complementam que todos os dias as pessoas usam o consumo
colaborativo desfrutando ou promovendo o acesso a produtos ou servigos por meio do
compartilhamento, empréstimo, doacdo, troca ou escambo, possibilitando a economia de
tempo, espacgo, dinheiro ¢ o uso de bens e servigos sem a necessidade de posse deles. Belk
(2013) ressalta que o conceito de compartilhar é unir comunidades, economizar recursos e criar
sinergias entre as pessoas.

A economia compartilhada estabeleceu-se primeiramente em paises da Europa e nos
Estados Unidos, surgindo como uma resposta vidvel ao acesso a bens e servigos por meio do
compartilhamento, trazendo consigo o senso de comunidade. No Brasil o consumo colaborativo
chegou apresentando essa nova maneira de consumir e vem ganhando espaco também nas
pesquisas académicas (MAURER et al., 2015; ARRUDA et al., 2016).

Botsman e Rogers (2011) apontam alguns principios fundamentais para o
funcionamento das iniciativas de consumo colaborativo, s3o ele: a massa critica, a capacidade
ociosa, a crenga no bem comum ¢ confiancga entre estranhos.

O principio da massa critica refere-se a quantidade de produtos disponiveis para as
transacdes. Recomenda-se que todos os interessados encontrem algo que procuram e saiam
satisfeitos, tornando o sistema autossustentavel e estimulando a adesdo de outros consumidores

A capacidade ociosa esté relacionada ao baixo uso de um determinado produto ao longo
da sua vida util. No consumo colaborativo o compartilhamento pode beneficiar novos usuarios
€ minimizar os custos de manutencao dos proprietarios.

A crenca no bem comum defende a unido dos individuos para se organizarem em prol
do cuidado dos recursos comuns, que pertencem a todos da sociedade. E a confianca entre
estranhos, segundo Maurer ef al. (2015) é uma prerrogativa fundamental para que
comportamentos colaborativos acontecam, assim, comportamentos mais egoistas ou
inapropriados limitam a colaboragdo e influenciam na predisposicdo do individuo ao
compartilhamento.

A internet exerceu uma forte influéncia na transforma¢do como os individuos
compartilham informagao sobre servicos e produto (ALGAR, 2007), ela desempenha um papel
importante na propaga¢do do consumo colaborativo, estreitando e aproximando consumidores
aos produtos e servicos e compartilhando contetido (BELK, 2013). Os individuos interagem no
campo virtual criando conexdes, trocando informagdes e conhecimentos. Contudo, essas
interagdes ndo se limitam apenas a internet, acdes de consumo colaborativo estdo sendo
aplicadas no “mundo real”, na vida cotidiana da sociedade (MAURER et al., 2015).



De acordo com Botsman e Roger (2011), o consumo colaborativo pode ocorrer em trés
sistemas:

1. Sistema de produtos: acesso ao produto ou servigco por meio de pagamento, mas sem
a necessidade de adquiri-lo, visando apenas sua utilizagdo. Como exemplo, pode-se citar o
servigo de compartilhamento de automdveis, como o Uber, compartilhamento de bicicletas
como Bicicletar (Fortaleza, CE) e os servigos aluguel de filmes como Netflix;

2. Mercados de Redistribui¢do: o modelo esté relacionado a doagdes e trocas, estas que
podem acontecer em feiras, brechds e grupos de trocas e englobando diversos produtos;

3. Estilo de Vida Colaborativo: a troca e divisdo de ativos intangiveis, como tempo,
habilidade, espago e dinheiro pertencem a esse sistema. Exemplos como: as estagdes de trabalho
compartilhadas, os chamados coworking; o compartilhamento de hospedagem; a ferramenta de
co-criagdo a partir da participagdo on-line, (crowdsourcing),; além do financiamento coletivo, a
partir de redes de pessoas e/ou institui¢des (crowdfunding), e, por fim, as ferramentas de
aprendizado colaborativo como sites para o aprendizado de idiomas, o (crowdlearning).

O sistema estilo de vida colaborativo exige um maior grau de confianga pois, diferente
dos outros sistemas, a troca na maioria das vezes ndo ¢ entre produtos tangiveis, mas sim entre
ativos intangiveis ou ociosos, como espago, tempo e habilidades. No geral essas trocas
requerem uma interacao entre individuos gerando conectividade e relacionamento por parte dos
envolvidos. Segundo Maurer et al. (2015), “as relagdes sociais estabelecidas entre os individuos
participantes do consumo colaborativo podem ser facilitadas e ampliadas pela presenga de lagos
de confianga”.

As motivacdes para utilizagdo de tal sistema também podem variar, sendo desde a
economia de dinheiro a conveniéncia de conhecer amigos, a economia de espago, tempo ou 0
sentimento de pertencimento da comunidade de estar “fazendo a coisa certa” (BOTSMAN;
ROGER, 2011).

Embora o consumo colaborativo seja considerado uma pratica sustentavel, coletiva ou
até altruista por muitos, estudos recentes sobre o tema apresentam outros achados, que reforgam
as motivagdes pessoais do consumidores mais “individualista” e, na perspectiva do produtor
um motivador poder ser a possibilidade da criacdo de novos negocios, ou seja, a busca do
beneficio financeiro (ANDRADE; PINTO, 2017).

Dentre as varias maneiras de praticar o consumo colaborativo, os coworkings se
destacam, pois, t€ém se espalhado no mundo inteiro, estima-se que 1,7 milhdes de pessoas ao
redor do mundo estardo trabalhando em espacos de trabalho colaborativo até o final de 2018
(DESKAMG, 2018).

3.2.1 Coworking

O coworking surgiu nos Estados Unidos, em 2005, quando o engenheiro de software
Brad Neuberg, criou um espago de trabalho colaborativo utilizado por profissionais da area de
tecnologia. Mais tarde tornou-o disponivel para outros profissionais que precisavam de um
espaco para trabalhar (BARRETO; TOLEDO FERRAZ, 2014). O projeto nasceu da vontade
de unir a liberdade de um trabalho de freenlancer a um espacgo estruturado onde prevalecesse o
senso de comunidade e integracdo. Conforme Neuberg (2014) cita em seu blog:

Naquele momento eu estava confuso porque eu tinha tanto trabalhado sozinho e
trabalhado em um emprego tradicional e estava triste porque nao poderia combinar
todas as coisas que eu gostaria a0 mesmo tempo: a liberdade e independéncia de
trabalhar para mim mesmo com a estrutura e a comunidade de trabalhar com outros
(NEUBERG, 2014, p.1).



Para Spinuzzi (2012), o trabalho home-office pode induzir a uma falta de convivio
social e uma sensacdo de isolamento, prejudicando os profissionais, diminuindo as
oportunidades de criar network, estabelecer lagos, além de afetar o desempenho, por
disponibilizarem de uma infraestrutura limitada, onde as barreiras entre suas vidas pessoais e
profissionais ndo conseguem ser tao firmes.

Segundo a Coworking Wiki, uma organizagdo sem fins lucrativos, que oferece
informagdes e recursos para usuarios de espagos, clientes em potencial, proprietarios ou apenas
entusiastas interessados no assunto, afirma que o coworking pode ser definido como:

A ideia é simples: profissionais independentes e com flexibilidade no local de trabalho
trabalham melhor juntos do que sozinhos. . . Os espagos de coworking sdao construidos
em torno da ideia de construgdo de comunidades e sustentabilidade. Os espagos de
coworking concordam em defender os valores estabelecidos por aqueles que
desenvolveram o conceito em primeiro lugar: colaboragdo, comunidade,
sustentabilidade, abertura e acessibilidade (COWORKING WIKI, 2012).

A organizacdo Coworking Wiki defende cinco valores centrais pertinentes ao conceito
de espacos coworking. Sao eles:

1) Comunidade: esse valor ¢ desenvolvido a partir do estimulo as interagdes sociais € o
estabelecimento de relacdes de confianga. Hillman (2011) afirma que ¢ a comunidade que
utiliza um espaco coworking e ndo um coworking que possui uma comunidade. As pessoas
precisam se sentir parte de uma comunidade e até o proprietario do espago dever ser visto como
um membro do espaco;

i1) Colaboracao: com as relagdes de confianca estabelecidas se torna mais facil a
colaboracgdo entre as pessoas, transformando a comunicagdo, as interagdes € o ambiente em um
lugar colaborativo;

1i1) Abertura: ¢ algo genérico, mas, no contexto do coworking, busca transmitir valores
como transparéncia, liberdade e inclusao;

iv) Acessibilidade: estd relacionado a “livre arbitrio”, ou seja, as pessoas estdo nos
espagos coworking por escolha propria;

v) Sustentabilidade: associada ao tripé ecologico financeiro-social, através do
compartilhamento de recursos, utilizagao dos ativos ociosos, além da redugdo no deslocamento
casa-trabalho, ja que coworkings tendem a ser mais proximos de casa do que os escritorios
tradicionais (HILLMAN, 2011).

Outra caracteristica dos espagos coworking ¢ a variedade de servicos ofertados que vao
desde o aluguel de uma sala de reunido, espagos de auditorios, escritorios virtuais com domicilio
fiscal e recebimento de correspondéncia, atendimento telefonico, estacdo de trabalha fixa ou
rotativa (alugada por hora) os escritorios compartilhados até salas privativas (JOHNS;
GRATTON, 2013).

O coworking nao ¢ apenas o compartilhamento de um espacgo fisico. Acredita-se que o
escritorios compartilhados possam minimizar questdes como a mobilidade urbana, inovando e
transformando metropoles, além de cooperar com a sustentabilidade e a qualidade de vida nas
grandes cidades (DOS SANTOS, 2014). Dessa forma foi formulada a primeira hipdtese:

H1: Ha uma relac@o positiva entre a atitude sustentavel e as motivacdes para utilizar
espago coworking.

No Brasil essa pratica surge em 2008 trazida pela publicitaria Fernanda Nudelman
Trugilho fundadora do Pto de Contato, o primeiro espago coworking no pais, localizado na
cidade de Sao Paulo (DESKAMG, 2013). Desde entdo vem atraindo adeptos conhecidos como
coworkers, ou membros, por fazerem parte das comunidades. Sobre o perfil desses
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profissionais, a Deskmag defende que hd uma diversificagdo entre trabalhadores autonomos,
empresarios, funciondrios de empresa privada, entre outros, € as areas de atuagdo também sao
bastante pulverizadas (DESKAMG, 2012b).

O termo vem ganhando relevancia e alguns fatores como a crise econOmica e,
consequentemente, o aumento da taxa de desemprego e a diminuicdo de custos por parte das
empresas podem ter contribuido para o crescimento dos espagos coworking no Brasil como
uma alternativa econdmica e vidvel para o periodo que apresenta significativa redugdo de custos
operacionais ¢ dispde de uma infraestrutura completa , como mesa de trabalho, telefone,
impressora, internet, recepcionista, sala de reunido, armario, agua e até café (JACKSON, 2013).
Dessa forma foi levantada a segunda hipodtese:

H2: O beneficio econdmico € a maior motivacdo para adesdo de espacos coworking.

De acordo com o site Deskamg (2018), “estimativas apontam 1,7 milhdes pessoas
estardo trabalhando em cerca de 19.000 espagos de trabalho em todo o mundo até o final de
2018”. Acima de tudo, os espagos coworking sao um movimento global de cultura, um novo
modelo de trabalho colaborativo dentro do contexto da sociedade pds-moderna, compartilhando
experiéncias, ideias, recursos, visando a produtividade, a utilizagcdo da capacidade ociosa € o
networking profissional (SERRA, 2013).

4 Metodologia

O presente estudo caracteriza-se como pesquisa bibliografica, descritiva, com
abordagem quantitativa, pois objetiva descrever e observar a relag@o entre as variaveis consumo
colaborativo e atitude pro-ambiental através dos usudrios de espagos coworking no periodo
2018, na cidade de Fortaleza, 6* cidade brasileira com maior nimero de escritérios
compartilhados, segundo o Censo Coworking Brasil (2017).

Como instrumento de coleta de dados, optou-se pelo levantamento do tipo survey
transversal com o intuito de descrever o fendmeno, fundamentado em 2 questionarios de
pesquisas: Cultural Differences in Environmental Knowledge, Attitudes, and Behaviors of
Canadian Consumers (LAROCHE et al., 2002) para as questdes de atitude composta por 14
perguntas (Quadro 1), e por fim um questionario adaptado de Pizzol (2015) para mensuracdo
dos motivadores para utiliza¢do de espagcos coworking, composta por 19 perguntas (Quadro 2).
O questionario é composto por 43 questdes, divididas em quatro blocos: o primeiro aborda duas
questdes filtro, a respeito da utilizagdo atual de coworking e o principal servico utilizado nos
espacos compartilhados pelos respondentes, o segundo traz 19 questdes sobre os motivadores
para espagos coworking, o terceiro bloco aborda 14 questdes sobre atitude sustentavel e por fim
o quarto bloco traz 8 questdes sobre informac¢des demogréficas dos coworkers.

Quadro 1- Atitude sustentavel

AS1 | Em nosso pais hé tantas drvores que n@o precisamos nos preocupar com reciclagem de papel.

Em paises grandes como o Brasil, qualquer polui¢do que criamos € facilmente espalhada (dissipada) e, portanto,

AS2 - . .
nao me diz respeito

AS3 Em paisgs grandes como o Brasil, temos tanta eletricidade que ndo temos que nos preocupar com a economia
de energia

AS4 Com tanta 4gua em nosso pais, eu nao vejo porque as pessoas estdo preocupadas com vazamentos de torneiras
e com descargas de vasos sanitirios

AS5 A Terra é um sistema fechado, onde tudo acaba voltando ao normal, entdo eu ndo vejo necessidade de me

preocupar com seu estado atual.

AS6 | A reciclagem vai reduzir a poluicdo.

AS7 | Reciclagem é importante para preservar os recursos naturais.




AS8

Reciclagem salvara terras que seriam utilizadas como depdsitos de lixo.

AS9

Empresas de alimentos embalados estdo agindo de forma responsavel com o meio ambiente

AS 10

As empresas (fabricantes) de papel estdo preocupadas com o ambiente.

AS 11

Manter pilhas de lixo separadas para reciclagem da muito trabalho.

AS 12

Tentar controlar a poluicdo da muito trabalho, por isso ndo vale a pena.

AS 13

As pressdes sociais (vizinhos, familiares, amigos) para o comportamento ambientalmente correto sio muito
sentidas no Brasil.

AS 14

As pressodes legais/normativas para o comportamento ambientalmente correto sdo muito sentidas no Brasil..

Fonte: LAROCHE et al. (2002)

Quadro 2 — Coworking

cWi Eu utilizo o servi¢o de coworking porque possibilita a reducdo dos meus custos.

cW2 Participar do servico de coworking me beneficia financeiramente.

W3 Eu utilizo o coworking porque é mais barato do que o escritério tradicional

CW4 O coworking possibilita que eu sempre tenha um escritdrio disponivel para quando eu precisar.

CW5 O uso do coworking € um modo sustentavel de consumo.

CW6 O uso do coworking reduz o consumo dos recursos naturais.

CW7 Utilizar coworking significa pensar em prol do meio ambiente.

CWS8 Deixar um escritdrio tradicional sem uso na maior parte do dia parece inadequado.

CWO9 Utilizar o coworking significa pensar em prol do préximo e da comunidade.

CW 10 | Eu me sinto bem quando compartilho recursos e evito o consumo excessivo.

CW 11 |Usar o coworking me permite fazer parte de um grupo de pessoas com interesses semelhantes.

CW 12 | Usar o coworking melhora a minha imagem perante a comunidade e a sociedade.

CW 13 | Eu me sinto aceito perante a comunidade e a sociedade quando faco uso do servi¢o de coworking.

CW 14 | Eu confio no modelo de operacdo dos servigos de coworkings.

CW 15 | Eu confio no servigo de coworking que eu utilizo.

CW 16 | Eu confio nos membros que participam do coworking.

CW 17 | O servico de coworking é seguro.

CW 18 Eu temo que espaco coworking nao esteja em condi¢des de uso (manutengdo e limpeza) na hora que eu
precisar utiliza-lo.

CW 19 | E inconveniente ter que reservar um escritério ou uma sala de reunides toda a vez que eu precisar usar.

Fonte: Adaptado de Pizzol (2015)

A totalidade da populacdo foi estimada por meio de contato telefonico com cada espaco

coworking registrados no site Coworking Brasil, complementado com outros achados no
Google. Foram considerados para a amostra apenas coworkers que tinham contrato fixo, com
pagamento de mensalidades, ou seja, quem realmente trocou o escritdrio convencional por
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espaco compartilhado e, dessa forma, optou pelo consumo colaborativo ao tradicional. Logo,
totalizando em uma populacdio de aproximadamente 134 coworkers nas condicdes
determinadas para pesquisa.

A aplica¢do do questiondrio foi feita em grande parte online através do Formularios do
Google por onde foram recebidos 67 respondentes. Foram obtidos ainda mais 5 questiondrios
por escritos que foram deixados na recep¢ao dos espacos de coworking. A amostra total foi de
67 respondentes, porém foram considerados para anélise apenas 36, pois foram descartados os
participantes que utilizavam o coworking apenas como enderego fiscal, salas de reunido e
horistas, pois compreende-se que essas categorias ndo entrariam na categoria de coworking
como escritdrio de trabalho.

Os questionarios coletados foram submetidos a uma série de andlises estatisticas.
Inicialmente com as escalas de coworking e atitude sustentavel, por fim foi feita uma analise
descritiva a fim de tracar o perfil dos respondentes, no que diz respeito ao género, idade, tempo
de coworking, escolaridade e renda. Foi realizada uma andlise fatorial com o objetivo de
identificar varidveis latentes relacionadas a ambos os constructos. A anélise fatorial € uma
ferramenta capaz de reduzir as dimensdes de um problema, diminuindo o nimero de variaveis
a ser estudada, com a menor redu¢do de informacao possivel (TUFFERY, 2011). A analise
fatorial empregada nesta pesquisa baseia-se em uma anélise de componentes principais, com
método de rotagdo varimax.

Com base nos resultados da analise fatorial, outras analises foram conduzidas. Os
fatores oriundos da escala de coworking foram analisados por meio de estatistica descritiva,
ANOVA e teste T pairwise, com o objetivo de identificar qual fator apresenta o maior peso na
escala de coworking. A ANOV A permite comparar a média de dois ou mais grupos, tendo como
hipétese nula a igualdade da média entre todos os grupos, e hipdtese alternativa, a existéncia de
pelo menos um grupo com média diferente dos demais (COHEN; COHEN, 2008). Quando se
verifica a rejei¢do da hipotese nula para a ANOVA, executa-se um teste T pairwise, que
compara os grupos da amostra dois a dois, com o intuito de explicitar melhor as diferengas entre
os grupos (DALGAARD, 2008).

Foi realizada também com as dimensdes do coworking, uma andlise de clusters por k-
means. A andlise de clusters € um método que permite agrupar observagdes segundo seu grau
de similaridade. A estratégia de agrupamento por k-means baseia-se na representacdo de k
grupos formados, por meio de suas médias e o quao proximo as observacdes encontram-se delas
(WILLIAMS, 2011).

Ap6s a obtengdo dos clusters, comparou-se, por meio de um teste T, as escalas de
coworking e atitude sustentdvel, para verificar como as dimensdes de ambas as escalas se
comportavam e identificar possiveis padrdes.

5 Analise dos Resultados

5.1 Descricao da amostra

Inicialmente, foi feita uma andlise para compreender o perfil dos respondentes da
pesquisa, quanto a aspectos sociodemograficos. Os resultados sao apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 — Andlise Sociodemogréfica

Variavel Classes Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa | Total
Género Masculino 15 42%
Feminino 21 58%
Renda (em salarios . Dela3l 9 25% 36
minimos) Maior que 3 e menor que 6 6 17%
Maior que 6 e menor que 9 12 33%



Maior que 9 9 25%

Ensino Médio 3 8%

Escolaridade Ensino Superior 10 28%
(concluida) Especializacdo 20 56%
Mestrado 3 8%

Até 25 3 8%

Mais que 25 e menos que 35 20 56%

Idade (em anos) Mais que 35 e menos que 45 7 19%
Mais que 45 e menos que 60 5 14%

Mais que 60 1 3%

Menos que 6 6 17%

Tempo de Mais que 6 e menos que 12 13 36%
coworking (em Mais que 12 e menos que 18 2 6%
meses) Mais que 18 e menos que 24 8 22%
Mais que 24 7 19%

Fonte: Elaborada pelos autores.

Percebe-se que, entre os coworkers que responderam a pesquisa, a maioria € composta
por mulheres (58%), ganham entre seis e nove salarios minimos (33%), possuem especializagdo
(56%), tém entre 25 e 35 anos (56%), e t€m utilizado o coworking entre seis meses € um ano
(36%). Cabe destacar ainda que apenas trés respondentes tém apenas o ensino médio concluido,
dois deles com até 25 anos de idade, e apenas um na faixa etéaria entre 45 e 60 anos.

5.2 Analise Fatorial para as escalas de Coworking e Atitude Sustentavel

Para continuar a anélise, foi conduzida uma andlise fatorial para as escalas de
coworking. Nesta escala, composta originalmente por 19 questdes, cinco foram excluidas por
apresentarem medidas de adequagdo ou comunalidades inferiores a 0,5. O resultado da analise
fatorial para os 14 itens restantes é apresentado na Tabela 2

Tabela 2 — Anélise fatorial das escalas de coworking

Cargas Fatoriais Alfa de
Fator Fator Fator de Fator Comunalidades
n P . Cronbach
Econdmico Sustentavel Imagem Confianca
CwW1i 0,782 0,760
Cw2 0,820 0,750 0,750
CwW3 0,790 0,740
CW6 0,897 0,870
Cw7 0,815 0,790
CW9 0,856 0,820 0.910
CWI10 0,761 0,710
Cwi2 0,809 0,810
CWI13 0,767 0,710 0,760
Cwi4 0,793 0,860
CWI15 0,758 0,660
CW16 0,746 0,670 0,840
CW17 0,715 0,700
CWI8 -0,775 0,650

Fonte: Elaborada pelos autores.

Destaca-se que para esse conjunto de dados, considerando as 14 questdes, o indice de
KMO foi de 0,750. Além disso, o teste de Esfericidade de Bartlett apresentou significancia
estatistica inferior a 1%. Assim, os resultados de ambos os testes confirmam a adequacdo da
andlise fatorial para este conjunto de dados.
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Dentre todas as solugOes testadas, optou-se por manter aquela em que sdo formados
quatro fatores. Com base nesta solucdo, todas as comunalidades sdo superiores a 0,5, isto &,
pelo menos 50% da variancia de todas as 14 questOes sdo explicadas pelos quatro fatores
formados. Além disso, o alfa de Cronbach calculado para os quatro fatores foi superior a 0,7, o
que indica que hé coesdo na forma em que as questdes foram agrupadas. Os fatores formados,
explicam 75% da variancia total dos dados. Ressalta-se ainda que as cargas fatoriais sdo todas,
em valores absolutos, superiores a 0,5, o que indica que todas as perguntas tém elevada
correlagdo com os fatores aos quais pertencem.

Desse modo, na escala de motivadores para o coworking, os quatro fatores formados
representam uma dimensao econdmica (questdes 1 a 3), de sustentabilidade (questdes 6, 7, 9 e
10), dimensao de imagem (questdes 12 e 13) e dimensdo de confianca (questdes 14 a 18). Para
testar a hipdtese de que o fator econdmico € aquele preponderante para a opcao por espagos de
coworking, foram calculadas as médias das respostas dos itens que compdem os quatro fatores,
as quais foram comparadas por meio de uma ANOVA e teste T pareado. Os resultados sdo
apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 — ANOVA e Teste T pairwise das questdes que compoem os fatores do coworking

Fator Numero de questdes | Média das respostas | Desvio das respostas | ANOVA (valor p)
Econ6mico [1] 3 5,920 [2, 3, 4] 1,340
Sustentavel [2] 4 5,360 [1, 3] 1,304
Imagem [3] 2 4,600 [1, 2, 4] 1,638 21,227 (0,0002)
Confiancga [4] 5 5,190 [1, 3] 1,711

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os resultados mostram que as respostas dadas as perguntas sdo estatisticamente
diferentes quando estas sdo agrupadas nos quatro fatores (econdmico, sustentavel, imagem e
confianca). Além disso, o fator com a média mais alta € o econdmico, o que d4 suporte a
segunda hip6tese desta pesquisa, a medida atesta que os respondentes atribuiram, em média,
maior pontuagdo para as questdes relacionadas ao fator econdmico como motivador para adesao
aos espagos coworking.

Para complementar a andlise, os nimeros entre colchetes na coluna das médias indicam
quais fatores sdo estatisticamente diferentes entre si. Percebe-se que a média das respostas do
fator econdmico sao estatisticamente diferente das médias das respostas dadas para as perguntas
dos outros trés fatores. O mesmo pode ser dito para a média das respostas das perguntas
associadas ao fator imagem, que sdo inferiores as médias dos demais fatores.

Também foi conduzida uma andlise fatorial para a escala de atitude sustentavel. De
modo similar ao que foi feito para a escala de coworking, foram excluidas as questdes com
medida de adequacdo e comunalidades inferiores a 0,5. Desse modo, das 14 perguntas que
compunham a escala de atitude sustentivel, 13 foram utilizadas na anélise. Os resultados sao
apresentados na Tabela 4.

Tabela 4 — Analise fatorial para a escala de atitude sustentavel

Cargas Fatoriais .
Meio Ambiente | Reciclagem | Dificuldades | Pressdes Comunalidades | Alfa de Cronbach
AS1 0,905 0,850
AS2 0,866 0,910
AS3 0,708 0,930 0,930
AS4 0,720 0,920
AS5 0,701 0,870
AS6 0,801 0,660
AS7 0,784 0,730 0,790
AS8 0,797 0,810
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ASI0 0.785 0.670
ASI1 0797 0.870 0.650
ASI2 0.553 0.670
ASI3 0,797 0.770
AS14 0.901 0.830 0,780

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para esse conjunto de dados, considerando as 13 questdes, o indice de KMO encontrado
também foi 0,75, enquanto o valor p para o teste de esfericidade de Bartlett fo1 inferior a 1%.
Novamente, atesta-se a adequacdo deste conjunto de dados para a aplicagdo da andlise fatorial.
Nesta andlise também se optou por manter a solu¢do com quatro fatores, posto que assim, a
variancia total explicada por eles atinge o patamar de 81%. Além disso, todas as comunalidades
situam-se acima de 0,5 e os valores para o alfa de Cronbach sao proximos ou superiores a 0,7.

Desse modo, os quatro fatores formados representam uma dimensao de meio ambiente
(questdes 1 a 5), de reciclagem (questdes 6 a 8), de dificuldades (questdes 10 a 12) e dimensao
de e de pressdes (questdes 13 e 14). Destaca-se ainda que as cargas fatoriais das questdes sao
todas superiores a 0,5, o que indica uma elevada correlagdo das perguntas com os fatores
formados.

5.3 Analise de clusters para a comparacao entre as duas escalas.

Para que fosse possivel comparar as respostas dadas pelos coworkers as duas escalas.
Inicialmente, foi realizada uma anélise de clusters utilizando os fatores gerados pela anélise
fatorial para a escala de coworking. Foram formados dois grupos distintos de coworkers, cujas
caracteristicas foram comparadas por meio de testes T. Os resultados sdo apresentados na

Tabela 5.

Tabela 5 — Comparacio dos clusters de coworking por testes T

Fator Sustentavel Fator Econdmico Fator Confianga Fator Imagem
Cluster 1  Cluster 2 | Cluster 1  Cluster 2 | Cluster 1  Cluster 2 | Cluster 1  Cluster 2

Média 0,626 -0,853 0,025 -0,047 -0,143 0,441 0,344 -0,429
Mediana 0,554 -0,746 0,193 -0,054 -0,044 0,498 0,613 -0,227
Desvio 0,593 0,832 0,996 1,107 0,716 0,816 0,772 1,141
Minimo -0,443 -2,790 -2,124 -2,360 -2,006 -1,402 -1,610 -2,651
Maximo 1,506 0,245 1,384 1,353 0,859 1,371 1,547 1,424
Teste T 5,900 0,206 -2,228 2,279

Valor p 0,000 0,839 0,034 0,032

Fonte: Elaborada pelos autores.

E possivel perceber que o Cluster 1, formado por 21 respondentes, atribui maior peso
aos fatores sustentaveis e de imagem do coworking, quando comparado com os respondentes
do Cluster 2, com um nivel de significancia de 5%. Ja o Cluster 2 atribui maior peso ao aspecto
de confianca no coworking. Além disso, pode-se afirmar ainda que ambos os grupos percebem
os beneficios econdmicos do coworking de modo semelhante.

Com base nos dois grupos segredados na andlise anterior, foram comparados os fatores
da atitude sustentavel, novamente com uso de teste T. Os resultados sao evidenciados na Tabela
6.

Tabela 6 — Comparagdo dos clusters em relag@o a atitude sustentivel por testes T

Meio Ambiente Reciclagem Dificuldades Pressdes
Cluster 1 Cluster2 | Cluster 1  Cluster2 | Cluster 1  Cluster2 | Cluster 1  Cluster 2
Média 0,626 -0,853 0,025 -0,047 -0,143 0,441 0,344 -0,429
Mediana 0,554 -0,746 0,193 -0,054 -0,044 0,498 0,613 -0,227
Desvio 0,593 0,832 0,996 1,107 0,716 0,816 0,772 1,141
Minimo -0,443 -2,790 -2,124 -2,360 -2,006 -1,402 -1,610 -2,651
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Maximo 1,506 0,245 1,384 1,353 0,859 1,371 1,547 1,424

Teste T 5,900 0,206 -2,228 2,279

Valor p 0,000 0,839 0,034 0,032
Fonte: Elaborada pelos autores.

Nota-se que os Clusters 1 e 2 t€ém comportamento semelhante no que diz respeito a
reciclagem, dificuldades e pressdes para adotar uma atitude sustentavel, uma vez que a
diferenca das médias dos dois grupos ndo € estatisticamente significante. Apesar disso, para a
dimensdo ambiental, é possivel perceber que o Cluster 1 apresenta média superior ao Cluster
2, isto €, os coworkers que compdem o primeiro grupo, em geral, t€m uma atitude mais positiva
em relacdo ao meio ambiente do que aqueles no segundo grupo. A diferenca entre os dois grupos
¢ estatisticamente significante a 1%.

Percebe-se entdo que hd um alinhamento entre a dimensdo ambiental da atitude
sustentavel e da dimensdo de sustentabilidade do coworking, a medida que pode-se afirmar que
os respondentes com maiores médias para as perguntas de meio ambiente, também t€m maiores
médias para as perguntas ligadas a sustentabilidade do coworking.

De modo geral, percebe-se que ha uma relacdo positiva entre a atitude sustentivel dos
coworkers e a sua motivacao para a adesdo ao coworking, o que da suporte a primeira hipdtese
desta pesquisa. Isso pode ser observado pelo fato de que o cluster 1, que € aquele formado pelos
coworkers com maiores médias entre os fatores que compdem a motivacido para o coworking
(a excec¢do do fator de confianga), também apresentam maior média nos fatores ligados a atitude
sustentavel (a exce¢ao da dificuldade para adotar este tipo de conduta).

A comparacao dos resultados nas Tabelas 5 e 6 também dao suporte a segunda hipotese
desta pesquisa, a medida que se percebe que o fator econdmico € o Unico que nio apresenta
diferenca estatisticamente significante entre os dois clusters, isto €, ambos os grupos valorizam
de modo similar esta dimensao do coworking.

6 Conclusao

O objetivo desse artigo foi investigar a relagdo entre atitude pré-ambiental dos
coworkers e as motivacdes para adesdo de espacos coworkings. Realizou-se uma pesquisa com
67 coworkers, usuarios de espaco coworking em Fortaleza. Os resultados mostram que ha uma
maior relacdo entre a atitude pro-ambiental dos coworkers e suas motivacdes para aderir a
espacos de coworkings.

Quanto ao primeiro objetivo especifico: avaliar a atitude quanto a sustentabilidade dos
usudrios de espacos de coworking, o resultado da andlise fatorial identificou quatro dimensdes:
meio ambiente, reciclagem, dificuldades e pressdes. Ao comparar os fatores gerados na anélise
fatorial utilizando os clusters formados com base nas motivagdes para coworking, verificou-se
que ha uma relagdo positiva entre a atitude pro-ambiental dos coworkers e as suas motivacoes
para utilizar os espacos de coworking. Isso se confirma pelo fato de que o cluster com as
maiores médias dos fatores de motivacdo, também s3o aqueles com as maiores médias nas
dimensdes da atitude sustentavel. Tal resultado confirma a hipotese Hi desta pesquisa.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico: identificar os elementos que compdem a
motivacao para adesdo a espagos de coworking, os resultados da anélise fatorial mostraram que
existem quatro fatores que a compdem: econdmico, sustentivel, de imagem, e de confianca.
Entre esses fatores, por meio de uma ANOVA e teste T pairwise aplicado as respostas das
perguntas que compuseram os fatores, verificou-se que a motivagdo econdmica € a maior para
a decisdo de aderir a espagos de coworking, o que da suporte a hipétese H> desta pesquisa. Em
seguida, os fatores gerados foram utilizados para gerar dois clusters de coworkers quanto as
motivacoes.
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Como implicagdes gerenciais dessa pesquisa, entende-se que hd uma grande
importancia na inclusao do atributo sustentabilidade como estratégia de marketing dos espacos
de coworking, aliado a uma proposta de beneficio financeiro, principal fator motivador para
adocdo dos servigos.

O presente estudo também apresenta algumas limitagcdes que podem levar a novas
oportunidades de pesquisa. Dentre elas, destaca-se o recorte geografico, que impossibilita a
generalizacdo dos resultados para o contexto brasileiro. Notou-se também a dificuldade de
acesso a uma amostra maior. Devido a populacio ser restrita e pequena, houve dificuldade em
obter uma maior quantidade de questionérios totalmente respondidos. Embora tenha havido
colaboracdo de boa parte dos espacos de coworking, nao ha um canal tao aberto de comunicacao
para acesso a populacdo em geral. Tendo os pesquisadores muitas vezes ter que buscar contatos
pessoais inseridos nesse ambiente para ajudar na persuasdo aos respondentes.

Sugere-se que estudos futuros busquem desenvolver investigacdes similares em outras
regides do pais, de diferentes culturas, de forma a permitir comparacdes entre os resultados e a
identificar similaridades e peculiaridades dos constructos pesquisados. Além disso, estudos
qualitativos podem aprofundar e agregar um maior entendimento das motivagdes dos coworkers
e suas relacdes com a sustentabilidade.
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