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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver um plano de negdcios para a
constituicdo de um coworking imobiliario. Para tanto, propdem-se um estudo de
viabilidade via plano de negécio para a implantagdo de uma empresa de coworking
imobiliario no municipio de Matinhos.A pesquisa foicomposta por fontes secundarias e
primarias,essa ultima com questdes aplicadas a 44 corretores de iméveis do municipio de
Matinhos, a partir de amostra por conveniéncia. Para o embasamento tedrico se utilizou
artigos, dissertacdes e livros voltados ao empreendedorismo e economia compartilhada, e
uma ampla revisdo sobre o mercado imobiliario.E nesse sentido que esse trabalho se
insere e busca alternativas que amplifiquem as receitas de empresas do ramo imobiliario
reduzindo seus principais custos, além de também possibilitar a criagdo de novos postos
de trabalho. Os resultados desse estudo e outras consideracdes sado apresentados ao
final do trabalho.

PALAVRAS-CHAVES:consumo colaborativo; escritério compartilhado; coworking;

coworking imobiliario; empreendedorismo.
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1. INTRODUCAO

A dificuldade de boa parte dos corretores liberais de manterem seus escritérios
particulares em meio a crise torna a idéia de fechar seus escritérios e passar a trabalhar e
atender em suas casas uma alternativa mais viavel. Com isso se encerram alguns
problemas, como gastos com aluguel, despesas com alimentagcdo, agua, luz, telefone,
mas em contrapartida se iniciam outros: a distracdo que se tem ao trabalhar em casa,
bem como a falta de seriedade que isso pode trazer ao cliente sdo fatores decisivos para
o profissional.Essas dificuldades tornam a rotina do corretor exaustiva, impedindo que o
profissional desempenhe um trabalho eficaz. O tempo, para o corretor de imoveis é
dinheiro, e como eles dependem da disponibilidade integral ao cliente para garantir seus
honorérios, cada segundo que ele perder pode ser um cliente a menos que ele deixou de
responder na fanpage da sua imobiliaria por ndo ter muita proximidade com essas redes
no sentido de trabalho, por exemplo. Alias conciliar ambiente de trabalho com o ambiente
pessoal tem sido também uma das grandes dificuldades entre esses profissionais.

Como uma alternativa a essas problematicas, surgiu-se a idéia de montar um
sistema de economia compartilhada no setor imobiliario. A Economia compartilhada é
atribuida a praticas comerciais, sem que haja necessariamente a aquisicdo de um produto
ou a troca monetaria (BOTSMAN; ROGERS, 2011). No presente estudo abrange um
modelo de negdcio voltado ao setor imobiliario, com espacos compartilhados e com vasta
acessibilidade onde o corretor possa recepcionar seus clientes, bem como checar seus e-
mails, fazer telefonemas entre outras atividades relacionadas ao trabalho. Um espaco e
profissionais que possam fornecer servigos aos corretores que ndo tenham tempo ou
disposicéo para realizar as atividades operacionais relacionadas ao servi¢co do corretor de
imdveis, tais como: divulgacédo dos seus imoveis, gestado financeira do negdécio, marketing
imobiliario, treinamentos, bem como reunides que venham promover a parceria e 0 apoio
corporativo entre esses profissionais, proporcionando uma assessoria permanente ao
corretor que desejar, ou apenas 0 espaco que ele possa utlizar e pagar
proporcionalmente pelo uso.

Possibilidade que pode fortalecer a classe e tornando os profissionais cada vez

mais capacitados a desenvolverem seus trabalhos.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desse trabalho consiste em desenvolver um plano de negocios
para a constituicdo de um coworking imobiliario, para identificar a viabilidade da abertura

de um negdcio nesse ramo.

2.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, tém-se 0s seguintes objetivos especificos:

o Realizar pesquisa de mercado com clientes potenciais;

o Elaborar um plano de marketing para o coworking imobiliario;

o Desenvolver um plano operacional para o coworking imobiliario;

o Identificar viabilidade mediante plano financeiro para o empreendimento;

o Identificar se o0s corretores conhecem o0 conceito da economia

compartilhada.

3. REVISAO TEORICA

A elaboracédo de um plano de negdcios exige grande conhecimento sobre o que
sera abordado, qual o tipo de empreendimento sera implantado ou ampliado, como esta o
mercado atual do setor em questdo entre outros aspectos que devem ser cuidados
minuciosamente. E um processo que requer responsabilidade e dedicacdo, visto que
muitos dos assuntos necessitam ser abordados com base segura de fundamentacao
teorica.

Com base nisso, apresentar-se-a a perspectiva de varios autores que tratam do
tema proposto, para fornecer embasamento técnico sobre o que sera abordado, visando

sempre o empreendedorismo, plano de negdcio e as etapas do plano de negocio.

3.1 Empreendedorismo
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Dolabela (2008), diz que empreendedorismo € uma livre traducdo da palavra
entrepreneurship, que remete a inovagao, iniciativa. Para o autor, o empreendedorismo “é
um neologismo derivado da palavra entrepreneurship utilizado para designar os estudos
relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu
universo de atuacdo.” Entende-se que para Dolabela, o empreendedorismo remete a
principios fortes atuantes ndo s6 do ambiente externo, mas também da realidade
fisiologica de cada individuo.

Adeptos a essa definicdo, Hisrich e Peters (2009, p.30) apresentam

empreendedorismo como:

“Empreendedorismo é o processo de criar algo novo com valor, dedicando o
tempo e esforgos necessérios, assumindo riscos financeiros, psiquicos e sociais
correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfacdo e da
independéncia financeira pessoal.” (HISRICH E PETERS 2009, P.30)

Para Dornelas (2005, p.29) “A palavra empreendedor (entrepreuner) tem origem
francesa e quer dizer aquele que assume risco e comega algo novo” Hisrich, Peters e
Sheafherd (2009, p.29) afirmam que:

“em quase todas as definicbes de empreendedorismo, ha um consenso de que
estamos falando de um tipo de comportamento que abrange: (1) tomar iniciativa,
(2) organizar e reorganizar mecanismos sociais e econémicos a fim de transformar
recursos e situagcdes em proveito pratico e (3) aceitar risco ou fracasso”.
(HISRICH, PETERS E SHEAFHERD 2009, p. 29).

Para Joseph A. Schumpeter:

“A esséncia do empreendedorismo esta na percepgdo e no aproveitamento das
novas oportunidades no ambito de negécios (...) sempre tem a ver com criar uma
nova forma de uso dos recursos nacionais, em que eles sejam deslocados de seu

emprego tradicional e sujeitos a novas combinagdes.” (SCHUMPETER, 1959)
As teorias de base econbmica que atribuem ao empreendedorismo fatores
importantes para o desencadeamento dos processos de crescimento e desenvolvimento
econdmico associam o empreender com a inovacgao, a criatividade e a capacidade de

assumir riscos moderados (SCHUMPETER,1959).

Segundo Schumpeter, a conectividade entre a inovacdo e a criacdo de novos

mercados, junto a acdo empreendedora, esta sinteticamente descrita quando ele diz:

“E, contudo o produtor que, via de regra, inicia a mudanca econémica, e 0s
consumidores, se necessario, sao por eles ‘educados’; eles sao, por assim dizer,
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ensinados a desejar novas coisas, ou coisas que diferem de alguma forma
daquelas que tem o habito de consumir”. (SCHUMPETER, 1959)

Segundo Dolabela (2008, p.24), o empreendedor € um ser inconformado que
transforma seu inconformismo em ideias e acdes positivas para si mesmo e para 0S
outros.

O empreendedorismo € marcado pelas oportunidades e inovacfes. Para
Longeneckeret al. (2011), as oportunidades empreendedoras se definem como uma
inovacdo ou oportunidade que gera valores aos compradores e usuarios finais que, por
ela despertam interesse. Destaca ainda que, os empreendedores sao individuos que
caracterizam as oportunidades do mercado e montam seu negécio a fim de satisfazer
essas necessidades.

De acordo com Dornelas (2003) empreendedorismo é “a identificagdo de novas
oportunidades de negécio, independentemente dos recursos que se apresentam
disponiveis ao empreendedor”, ou seja, € um processo que uma pessoa desenvolve seu
préprio empreendimento, isto €, transforma uma idéia em negadcio.

No Brasil, o brasileiro é o empreendedor que “se vira” para garantir o seu sustento
e o0 de sua familia, vivendo geralmente em uma economia e mercado informal,
enxergando na “crise” e dificuldades uma oportunidade. Segundo Neto (2005), o modelo
de empreendedor brasileiro caracteriza-se por ser um modelo de empreendedorismo de
necessidade, isto €, é aquela parcela de pessoas que lutam para sobreviver, sendo
caracterizado segundo ele como “o virador”.

Para Filion (1991), “um empreendedor € uma pessoa que imagina, desenvolve e
realizam visdes”, isso €, caracteriza-se empreendedor a pessoa que tem a idéia, a projeta
e enfim coloca em prética.

Dolabela (2008) propde que “o empreendedor é alguém que sonha e busca
transformar seu sonho em realidade”. Para o autor, o empreendedorismo esta fortemente
ligado ao desenvolvimento social. O autor ainda vai dizer que a natureza do
empreendedorismo expressa que todos nascem empreendedores e que 0 mesmo hao se
trata apenas de um fenébmeno econdémico, mas também social. Nao se trata de um
fendbmeno individual, é coletivo, comunitario, pensando nas cidades, regides e paises,
tornando o conceito sustentavel. (DOLABELA, 2008, p. 24).

Para Dolabela (1999), a oportunidade € uma idéia que esta ligada a um produto
ou servico que pode agregar valor ao consumidor, seja por meio da inovagcdo ou da

diferenciacao. A oportunidade possui algo que atende a uma demanda de clientes de um
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determinado ramo no mercado. Por assim ser, se tornam atrativa e estimado potencial de
lucros.

Segundo Amartya Sen (2000), de uma visdo mais social o qual acredita que o
desenvolvimento consiste na eliminacdo de privacbes de liberdade que limitam as
escolhas e as oportunidades das pessoas de exercerem ponderadamente sua condicédo
de agente, e ndo no crescimento do Produto Nacional Bruto (PNB) como enfoque de
crescimento ou desenvolvimento.

ApoOs identificar e conceituar o empreendedorismo sobre a perspectiva de
diversos autores, em suma destaca-se empreendedorismo como sendo a habilidade de
identificar oportunidades e/ou mudancas e desenvolve-las a partir de uma caracteristica

inovadora.

3.2 O Setor Imobiliario

A profissdo de corretor de imoveis vem desde a época da colonizacdo do Brasil,
guando a familia real portuguesa veio para o pais e tirou-nos da abandonada e explorada
condicdo de Colbnia para a situacdo de Reino Unido a Portugal e Algarves. Isso resultou
em uma ampla e progressiva mudanca e reorganizagao administrativa.

As cidades comecaram entdo a tomar a forma urbana, obtendo assim infra-
estrutura. Esse progresso fez nascer uma nova profissdo, a de agente de negdcios
imobiliarios. A principio eram comerciantes locais que passaram a aumentar seus
rendimentos mensais intermediando a venda, locacdo e leildes de imoveis.
Posteriormente foram se especializando até concretizar a atividade no setor imobiliario.

Em seguida, como forma de comercializar facilmente os imoveis, comecaramos
primeiros anuncios imobiliarios em jornais da época, os primeiros surgindo no ano de
1821, junto com a introdugdo da imprensa no Brasil. O Sentinela e O Tamoio, no Rio de
Janeiro, foram os primeiros jornais publicados no pais e neles ja haviam anudncios
imobiliarios.

Veja a seguir a Figura 1 e a Figura 2, os recortes dos primeiros anuncios

imobiliarios divulgados no jornal “Diario do Rio de Janeiro”, em junho de 1821:
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Figura 1 -Primeiros anuncios Imobiliarios divulgados no jornal. Diario do Rio de
Janeiro 04/06/1821.

Vewbas,

Quem quizer com huoma caza de Sobrado com grandes coms
modos , e I:!: chauui:m':ad-: plantada de capim , huuga e aryoredo
de varias ﬂiﬂuﬂu, podendo sustentar annualmente com o capim
doze pan s #ita na rua da Pedeeira de N. Senhora da Gloria,
falle com Venahcio José Lisboa, na rua da Alfandega N.? 1, ou
no Catete, na ultina caza de sobrado, antes de chegar 4 ponte,
hindo para o botatogo , lado direito, qoe tem ordem, e poderes
de seu done para venaer.

Vende-se huma caza nobre, sita no principio da praia do Bo-
tafogo com onze janelas de frente, com bons commodos , bastantes
quartos capazes de acommodar huma grande'familia, com boa co-
zinha , e moderna, grande coxeira, e cavalharice, com sala de es-
pera, boa sala da Jantar, e duas grandes salas para a frente do mar,
com dois quarios ignats, com jardim, pogo, e diversas chris, &
quintal murado, pezgada com o portio do Coronel Rocha, quem
qQuizer comprap dirija-se a ¢iza N.% 38 da rua Direita,

Vendease huma preta, de wade de 20 annos, poseo mais ok
menos, de boa conducia, € que sabe cozinhar, lavar roupa, € en-
gomat, costura, e habil em todo o servigo de caza: quem s per-
tender comprar dirija-se 4 rua nova des arcos N.° 3, € ahi mosmo
ha diversos trastes para vender. :

Antonio Perzirn Marting roa da Qunitanda ™ 51, vende hos
ma negra de Magio, lavadeing e o wvicios,

Fonte:COFECI (2017)

As transacdes eram feitas geralmente pelo proprietario, exceto quando o mesmo
pedia para que um comerciante local intermediasse e ai entdo por sua vez fazia a

divulgacdo dos imdveis para compra, venda ou aluguel a pedido do proprietéario.

Figura 2 -Primeiros anuncios Imobiliarios divulgados no jornal. Diario do Rio de
Janeiro 04/06/1821.

Fiendesz

Fﬂ. Vende.se huma Chaera , cita na Ci-
d:de Nowa, que Faz lrenle ao Rocio, da
Cilide Nova, com huma morada de casa
terres gom frez portas, ¢ oulra com daas
jarell s, e hama porta, ¢ ao lado huma co-
xeira, qne tado tem treze bragus de frente,
2 fando a roa ¢ae vai de Santa Anva,
qiz tudo tem de fundos 6o hrtg‘ﬂ? » guem
a periender dirija-se a rha das Viclas Ar-
mnzem N.° 1z

Fonte: COFECI (2017).
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Ainda néo havia formalizacdo da profissdo, portanto, as negociacdes eram feitas
mediante conversas primarias entre o interessado e o proprietario, sem formalizacao
concreta referente a documentacdo. O interessado fazia a proposta, o proprietario
aceitava ou nao, realizava-se a troca monetaria e o imovel passava a ser do interessado,
sem intervencao de algum profissional com propriedade de causa.

Somente no dia 7 de janeiro de 1937, o ministro de Estado dos Negoécios do
Trabalho, reconheceu entdo o primeiro Sindicato de Corretores de Imdéveis, no Rio de
Janeiro, em nome do presidente da Republica do Brasil, o qual assinou a carta sindical,
reconhecendo oficialmente o "Syndicato dos Corretores de Imméveis do Rio de Janeiro”
como "syndicato profissional de trabalhadores por conta prépria“, por despacho de 29 de
outubro de 1936, no Processo n.° 22.431/1936, nos termos da legislagdo em vigor.

A Lei n° 6.530/78, assinada pelo presidente Geisel, regulamentou a profissdo do
Corretor de Imoveis e trouxe inUmeras vantagens para a classe. As pessoas que davam
pouco valor a esta atividade passaram a conhecer melhor seus aspectos técnicos. A
exigéncia de uma formag¢do minima para o exercicio da profissdo também contribuiu para
gue a mesma fosse reconhecida pela sociedade. Em Séao Paulo e no Rio Grande do Sul
ja existiam cursos de formacdo profissional, e em Pernambuco entrariam em
funcionamento a partir do segundo semestre de 1978.

Nos anos de 1980 e 1990 a profissdo do Corretor de Imdveis foi consolidada em
todo o pais. Foram criados 24 conselhos regionais nas principais capitais do Brasil,
responsaveis pela fiscalizacao do exercicio profissional.

No dia 10 de outubro de 1997 os conselhos de fiscalizagéo profissional ganharam
liberdade e perderam o vinculo com a administracdo publica. Essa mudanca foi
consequéncia da edicdo da Medida Provisoria n.° 1.549/35, de 9/10/97, que dispde sobre
a organizacao da presidéncia da Republica e dos ministérios e da outras providéncias. A
medida foi reeditada no dia 7 de novembro (n.° 1.549/36) e transformada na Lei n°® 9.649
em 27 de maio de 1998.Com esta lei o governo federal da autonomia ao gerenciamento
dos conselhos e também tira da administracdo federal a fiscalizacdo sobre essas
entidades. Além de ser um volume pequeno, a receita é constituida unicamente por
contribuicdes dos profissionais inscritos. Segundo fontes do Ministério do Trabalho,
apesar de terem um volume de arrecadagcéo pequeno, correspondente a menos de 0,2%
do total a ser fiscalizado, ocupava cerca de 80% do efetivo da Ciset (Secretaria de

Controle Interno).
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A revisao do setor imobiliario remete a descricdo historica, econémica e politica
do setor e tem por objetivo identificar as principais raizes do desenvolvimento da
profisséo.

3.3. Economia Compartilhada

A economia compartilhada teve inicio nos Estados Unidos, na década de 1990,
apO0s o0 excessivo avanco tecnolégico e a grande viabilizacdo de novos modelos de
negoécios baseados na experiéncia de troca e compartilhamento de bens e servigos entre
as pessoas (SCHOR, 2015).

A economia compartilhada leva uma filosofia de vida diferente do modelo
capitalista que permeia a sociedade. Traz consigo praticas comerciais que possibilitam o
acesso a bens ou servicos sem que haja necessariamente a aquisicdo de um novo
produto ou a troca monetéria (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Para Gansky (2010), “a economia compartilhada, € um sistema socioeconémico
construido em torno do compartilhamento de recursos humanos e fisicos, o qual inclui a
criacdo, producdo, distribuicdo, comércio e consumo compartilhado de bens e servigos
por pessoas e organizagdes”, ou seja, € um modelo de negdécio capaz de desenvolver e
estimular o consumo colaborativo e consciente entre as pessoas e o territério em que
estdo inseridas.Ja para os autores Dubois, Schor e Carfagna (2014), a economia
compartilhada é constituida por préaticas de connectedconsumption(consumo conectado),
gue enfatizam o reaproveitamento de produtos, e as conexdes entre as pessoas,
eliminando mediadores, e podendo levar essas conexdes pessoais a novos modelos de
negocio da economia tradicional.

Quanto aos aspectos econdmicos, a economia compartilhada possibilita a
monetizacdo do excesso e da ociosidade dos estoques individuais (BOTSMAN;
ROGERS, 2011), caracterizando um novo modelo econdmico em que as pessoas se
tornam menos dependentes de empregadores e mais capazes de diversificar as suas
fontes de renda.

Os aspectos tecnolégicos capacitam a dispersdo de redes sociais e a reducao
dos custos das transacoes fisicas, conectando diretamente quem quer o produto e/ou
servico com quem possui ou fornece o mesmo, reduzindo assim 0s custos de
intermediacdo (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Antes da Internet, os custos de transagdes
entre as pessoas eram elevados, tornando o compartilhamento de produtos e servigos
restrito a algumas pessoas (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Com o aumento do acesso, a

internet houve uma reducdo destes custos, as relagdes construidas em redes sociais se
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tornam uma crescente na producédo econémica (BENKLER, 2006). Por meio das redes, 0s
individuos, mesmo desconhecidos, se conectam, realizam trocas, compartilham
informacdes e cooperam, impulsionando a répida disseminacdo das plataformas de
economia compartilhada (SCHOR, 2014).

Por outro ponto de vista, a idealizacdo de uma cultura baseada no processamento
digital de informagbes e na comunicagdo multimodal tem gerado um conflito entre a
geracdo dos que nasceram antes da era da Internet e agueles que cresceram em um
mundo digital (CASTELLS, 2013). A geracédo dos nativos digitais, jovens nascidos apds o
ano de 1980, também denominada de geracdo do milénio (GREENBERG; WEBER,
2008), vive em um momento em que a influéncia do desenvolvimento tecnoldgico e dos
valores sociais constitui um fator transformador da sociedade atual (BOTSMAN;
ROGERS, 2011). A cada dia mais esses jovens reconhecem que nao precisam
necessariamente possuir coisas para usufruir delas, e que podem ter acesso a mais
produtos e servicos quando agem em conjunto (WOLCOTT, 2014). Ademais, eles
entendem a dindmica dos negécios digitais e das redes sociais, onde compartilham e
agem em conjunto (SHIRKY, 2008). Além disso, as redes sociais on-line se desenvolvem
em uma virtualidade real. Essas redes incluem todas as expressfes culturais e pessoais,
tornando-se uma dimenséo fundamental da nossa realidade (CASTELLS, 2013). Para
Greenberg e Weber (2008), a geracdo dos nativos digitais se sente confortavel tanto em
espacos on-line quanto off-line; essa vida hibrida é natural para eles, que sempre tiveram
as suas interacdes sociais mediadas pelas tecnologias digitais. Além disso, a participacao
em redes sociais reforca a importancia da comunidade, fortalece as preocupacdes
ambientais e sociais, refletindo uma mudanca no estilo de vida, que impulsiona a
economia compartilhada (PALFREY; GASSER, 2008).

No mundo digital, a confianca entre desconhecidos se da, principalmente, por
meio da reputacdo (SCHOR, 2014). Isto é, a reputacdo tem grande importancia nas
configuragBes em rede; ela é o sinal mais visivel da confiabilidade de um participante
(POWELL, 1990). Os sistemas de reputacdo on-line, por exemplo, sdo responsaveis por
determinar a confiabilidade, com base no comportamento on-line do participante (SCHOR,
2014). Assim, informagfes sobre a reputacdo de vendedores disponiveis aos
compradores, reduzindo os riscos de se negociar com desconhecidos, sdo essenciais

para o desenvolvimento da economia compartilhada (SCHOR, 2014).
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Os sistemas de reputacao criados por algumas empresas como a Uber® e Airbnb?
criam uma espécie de “nuvem” de reputagdo de seus trabalhadores (SCHOLZ, 2016).
Isso, segundo Scholz (2016), torna impossivel a capitalizacdo dos funcionérios,
entendendo que os consumidores assumem poderes gerenciais sobre a vida dos
mesmos, penalizando-os com avaliacdes diarias corretas ou as vezes equivocadamente
por um descuido do aplicativo acabam dificultando os demais acessos de clientes a esse
trabalhador.

Para isso, projetos como a Traity®, estdo trabalhando para que o trabalhador
quando partir para outra plataforma nao precise comecar do “zero”. Esse projeto é uma
especie de “passaporte de reputagao” vinculado diretamente ao trabalhador e néo
essencialmente a plataforma em que atua. (SCHOLZ, 2016).

A economia compartilhada tem também se expandido devido a questdes como:
sustentabilidade, austeridade econémica e consumismo perdulario (BENKLER, 2011). Por
outro lado, existe um entrave com as relacdes econOmicas desequilibradas do
capitalismo. Isso faz com que muitos consumidores a comecem a buscar alternativas de
mercado, o que pode fazer emergir um novo paradigma das relacdes econdmicas
(DUBOIS; SCHOR; CARFAGNA, 2014).

Essa tendéncia pode fortalecer o desenvolvimento de novos negdécios da
economia compartilhada, e promover novas parcerias entre empresas da economia
tradicional e empresas da economia compartilhada. Todavia, segundo Schor (2014),
muitas empresas estdo se posicionando como parte da economia compartilhada por
causa do significado simbolico positivo do compartilhamento, mas na realidade sao
atividades com praticas da economia tradicional (SCHOR, 2014).

Pesquisa feita pela SPC BRASIL (Servigo de Protecdo ao Crédito), diz que 79%
dos consumidores acreditam na economia compartilhada, a idéia de um consumo
colaborativo, e 68% se imaginam utilizando essa economia em no maximo dois anos.

As modalidades de consumo colaborativas mais conhecidas e utilizadas pelos

brasileiros sdo:

! Plataforma de transporte urbano.
% Plataforma de hospedagem compartilhada.

® Trata-se de um projeto onde estabelece o préprio sistema de reputagéo e identidade descentralizado.
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Tabela 1 - Modalidades de consumo colaborativo mais utilizadas no Brasil.

MODALIDADES DE CONSUMO COLABORATIVO

Aluguel de casas e apartamentos Caronas para o trabalho ou Aluguel de roupas
direto com o proprietario faculdade
40% 39% 31%

Fonte: SPC Brasil / CNDL (2017)

De acordo com a Tabela 1, 40% da populagcédo utilizam mais a modalidade de
aluguel de casas e apartamentos direto com o proprietario e caracterizam isso como uma
economia de dinheiro, seguido de caronas compartilhadas e aluguel de roupas,

acreditando ser uma oportunidade para gerar renda.

As barreiras do consumo colaborativo estéo identificadas na Tabela 2 a sequir:

Tabela 2 — Barreiras do Consumo Colaborativo

BARREIRAS DO CONSUMO COLABORATIVO

Receio de lidar diretamente com
Receio de ser passado para tras estranhos Auséncia de garantias
47% 42% 37%

(Fonte: SPC BRASIL / CNDL, 2017)

Esses aspectos sdo consideradas barreiras pois caracterizam o desinteresse de
dada populacao para o assunto, ou até mesmo identificando pontos a serem melhorados
para alcancar a capacidade de adequacao.

Os principios basicos e essenciais para o desenvolvimento da economia
compartilhada sdo: massa critica, ou seja, a quantidade de usuarios necesséaria e
suficiente para sustentar uma pratica econémica (PORTER, 2009); capacidade ociosa;
crenca no bem comum e confiangca entre desconhecidos. A confianca entre
desconhecidos € vital para viabilizar as trocas em uma comunidade de economia
compartilhada, podendo representar uma ameaca a sua expansdo. (BOTSMAN;
ROGERS, 2011).
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Segundo Schor (2014), a participacao nas atividades da economia compartilhada
€ motivada por fatores econdmicos, ambientais e sociais, e varia devido a diversidade das
plataformas e das atividades. Algumas pessoas participam visando beneficios
econdmicos, como economizar dinheiro (BOTSMAN; ROGERS, 2011), ou ganhar dinheiro
por meio das plataformas (SCHOR, 2014); algumas, visando fazer novos amigos
(BOTSMAN e ROGERS,2011); e outras, sdo atraidas pelo modismo ou novidade das
plataformas (SCHOR, 2014).

Para Cusumano (2015), o Airbnb e o Uber tornaram-se grandes empresas
sustentaveis, com propostas nas quais os consumidores percebem valor; assim, as
empresas tradicionais devem se adaptar ao novo cenario, competindo com base nas suas
proprias vantagens, em vez de forgcarem essas empresas a se adequarem a sistemas
regulatorios ultrapassados.

Em contra partida, Scholz (2016) remete uma critica a esses exemplos de
plataforma, expondo as dificuldades trabalhistas quanto a direitos e deveres, qualificacéo
e acesso.

Por fim, a economia compartilhada estd tomando forma no Brasil, por meio de
iniciativas de compartilhamento de bicicletas, automoveis, espacos de trabalho,
hospedagem e sistemas de caronas, além da disseminacdo dos sites de troca de
produtos e servigos e das plataformas de financiamento e produgéo coletiva (PORTAL
CONSUMO COLABORATIVO, 2015).

3.3.1 Coworking

Segundo a organizacdo Coworking Brasil, o coworking é um movimento que se
propde a construcdo de um futuro mais sustentavel, por meio do equilibrio entre vida e
trabalho, motivado pela cultura participativa, e pela natureza transformadora da tecnologia
(COWORKING BRASIL, 2015). Um espaco de coworking caracteriza-se pelo
compartilhamento de recursos de escritdrio por pessoas que trabalham em areas
similares ou em diferentes areas de atuacdo. A maior parte dos espacos de coworking
promove a integragcdo entre os usuarios, tendo por objetivo estimular a realizagdo de
projetos em conjunto (SCHOR, 2014). No Brasil, existem 238 espagos de coworking, com
6.500 posi¢des de trabalho (COWORKING BRASIL, 2015).

O coworking € um modelo de negocio voltado a locacdo da infra-estrutura.

Segundo a revista Exame (2016), o modelo de negoécio movimentou cerca de 3,5 do PIB
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(Produto Interno Bruto) do pais, e previu um crescimento de 30% em relacdo ao ano
anterior.

Segundo pesquisa da Deskmag (Portal Internacional de Coworking), estimava-se
que até o final de 2016 haveria cerca de 10 mil espagos de Coworking espalhados pelo
mundo. Em 2017, a previsao foi de 12.700.

De acordo com o censo 2017 realizado em fevereiro pelo Coworking Brasil,
estimasse que 810 escritérios de coworking fossem conhecidos no Brasil, desses foi
gerado um faturamento declarado de R$82 milhdes. Cerca de 2.326 novos funcionarios
contratados para trabalharem nos coworking como equipe de assessoria aos coworkers.

O lider no ranking de espacos compartilhados no Brasil esta o estado de Sé&o
Paulo, com cerca de 336coworkings registrados pelo censo. Seguido dele vem o estado
do Rio de Janeiro, com 78 escritorios compartilhados. E em terceiro lugar, o estado do

Parana, com 69 coworkings atualmente.

3.3.2 Casos de coworking no setor imobiliario

A CBRE, empresa norte-americana, conhecida no ramo de locacdo e gestdo de
imbveis corporativos, em parceria com a Longview Global Advisors, publicou uma
pesquisa onde mostra que os espacos de coworking deixaram de ser procurados apenas
por startaups e freelancers, mas passou a ser um espac¢o procurado também pelas
grandes e pequenas empresas. Dos entrevistados, 40% declararam que pretendiam usar
esses espacos de coworking para trabalhar.

“Pelo fato do coworking oferecer mais opcdes aos funcionarios e aumentar a
exposicao deles a novas pessoas, redes de contato e ideias, muitas organizacdes estao
comecando a explorar a oferta de acesso ao espaco colaborativo como parte de uma
estratégia imobiliaria mais abrangente”, afirma Georgia Collins, co-lider na empresa
CBRE.

No Brasil, existe um site de busca de coworkings em todo o territorio, € um projeto
de coworking especifico para corretores, localizado em Porto Alegre/RS, no Sul do Brasil.
O espago colaborativo leva por nome “casa blue”, onde projetam que o corretor de
imoveis encontrara uma assisténcia completa, incluindo assessoria juridica, treinamentos,

servicos de despachante, entre outros.
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Figura 3 - Caso de Coworking Imobiliario
ESPACOS DE COWORKING srasi. BA MG Ms M

IMOBILIARIA CASA BLUE - PRIMEIRO
COWORKING PARA CORRETORES DO
BRASIL

Q Av Amazonas, 876, Porto Alegre/RS

& www.casablue.com.br

Fonte: Coworking Brasil, 2017.

Até o presente momento deste trabalho ndo houve qualquer indicio de que o
projeto foi tirado do papel, o site disponibilizado encontra-se fora do ar e todas as

tentativas de contato pelo telefones nao tiveram éxito.

3.4 Plano de Negdcios

O plano de negdcios esta cada fez mais sendo utilizado como uma ferramenta Util
para o desenvolvimento e sucesso de um empreendimento. O plano de negdécios acaba
sendo um condutor especifico para capacitar empresas para atuar em determinado tipo
de mercado, ou com determinado tipo de produto ou servi¢co. Ele possibilita o retrato fiel
do mercado atual do setor a ser estudada, bem como as condi¢cdes de éxito, ampliacéo,
promocéo, inovacao ou ndo de um suposto negacio.

Para Dornelas (2005, p.98):

“O plano de negdcios € um documento usado para descrever um empreendimento
e 0 modelo de negocio que sustenta a empresa. Sua elaboragdo envolve um
processo de aprendizagem e autoconhecimento, e ainda permite ao
empreendedor situar-se no seu ambiente.”

Segundo Filion (1991):
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“O plano de negdcio é, antes de tudo, o processo de validagdo de uma ideia, que
o0 empreendedor realiza através do planejamento detalhado da empresa.”

Salim et al. (2005,p. 32) relata que:

“O que o empreendedor faz é transformar uma oportunidade em um negécio. O
meio que é usado para explicitar essa transformacéo € o Plano de Negécios e a
forma como se materializa o aproveitamento da oportunidade é a empresa que
sera criada ou usada para operar, produzir ou desenvolver o novo produto.”

3.5 A Estrutura do Plano de Nego6cios

Existe a disposicdo do empreendedor diversas estruturas de plano de negdcios,
entretanto, Dornelas (2005, p.100) vai dizer que:

“Nao existe uma estrutura rigida e especifica para se escrever um plano de
negdcios, pois cada negocio tem suas particularidades e semelhangas, sendo
impossivel definir um modelo padrédo de plano de negdcio que seja universal.”

A estrutura de plano de negécio que Salim et al. (2005, p.40) apresentam € a

seguinte:

Tabela 3 — Estrutura de Plano de Negdcio — Salim et al

Estrutura plano de negdcio — Salim et al

e Sumario Executivo

e Resumo da Empresa

e Produtos e Servicos

e Andlise de Mercado

e Estratégia do Negdcio

e Organizacao e Geréncia do negdcio

e Planejamento Financeiro

Fonte: SALIM, C.S. et al. (2005)

Ja a estrutura apresentada por Dolabela (2008.p. 166) é elaborada a partir destes

guatro itens:
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Tabela 4 — Estrutura de Plano de Negocio — Dolabela

Estrutura Plano de Negé6cio Dolabela

Parte | Sumadrio executivo
Parte Il A empresa

Parte Il Plano de Marketing
Parte IV Plano Financeiro

Fonte: Dolabela (2008)

Kuhn e Dama (2009, p.64) trds uma estrutura de Plano de Negdcio mais extensa

e completa:

Tabela 5 — Estrutura de Plano de Negdcio — Kuhn e Dama

Estrutura Plano de Negd6cio Kuhn e Dama

Analise do Servigos A Empresa Plano de Plano Avaliagéo
Mercado Marketing Financeiro Financeira
Andlise do Plano Estrutura legal e Posicionamento Investimento | Lucratividade

setor Operacional planejamento estratégico
Segmento do Equipe gerencial e estrutura Precos Financiamento | Rentabilidade
mercado pessoal
Mercado Necessidade de pessoal Praca Custos PayBack
Consumidor
Mercado Tamanho e Layout Propaganda e Receitas Ponto de
Concorrente promogéao equilibrio
Localizacéo Resultados Valor atual
liquido
DRE Taxa Interna
de Retorno
Fluxo de Caixa

Fonte: Kuhn e Dama (2009)

Existem diversas formas de estruturacdo, como vimos acima, mas basicamente
um plano de negécio precisa ter: Capa, sumario, sumario executivo, descricdo da
empresa, planejamento estratégico, produtos e servi¢cos, analise de mercado, plano de

marketing e plano financeiro.

3.5.1 Sumario Executivo

7

Segundo Dornelas (2013,p.3), o Sumario Executivo € utilizado como um

chamariz, j& que é uma apresentacéo sintetizada do plano completo.
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Assim sendo, o Sumario Executivo representa o cartdo de visitas do plano de
negocios, sendo ele de grande importancia na elaboragéo e manutencdo do mesmo.

Para Siegeletal (1996,p. 78), o Sumario Executivo facilita uma rapida
compreensao da proposta. Segundo os autores, muitos capitalistas de risco, investidores
e financiadores indicam que ndo é raro uma proposta ser descartada sem que a leitura
passe além do Sumario Executivo.

Com isso, o Sumario Executivo pode ser considerado o carro chefe na abertura
de uma nova empresa, principalmente para conseguir um financiamento em redes
bancarias, pois muitos gerentes e bancarios levam em conta o Sumario Executivo para

identificar se o plano de negdcio é viavel ou néo.

3.5.2 Descri¢do da Empresa

A descricao geral da empresa é um resumo da empresa a ser constituida e onde
a mesma ir4 atuar, definindo também seus produtos e/ou servi¢cos.A descri¢cdo geral de
empresa deve ser clara e objetiva. Segundo Singeletal, (1996, p.83), ndo deve passar de
algumas paginas e deve apresentar atividades e pontos fundamentais da natureza da
empresa.

O plano de negécio serve justamente para nortear o empreendedor para que
alcance o sucesso que almeja no seu empreendimento, e para tanto, oferece diversas
ferramentas que devem ser bem elaboradas e moldadas de acordo com cada empresa,
setor e mercado. Wright et al. (2007) por exemplo, sugere a definicdo da visdo, da misséo
e dos valores como as tarefas iniciais para o planejamento de uma organizacao.

A visdo, segundo Oliveira (2014, p. 103), é tudo aquilo que a empresa quer ser ou
representar, dentro de um periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla.
Sabendo disso, a visdo se torna algo indispensavel para o ponto de vista futuristico, pois
€ ela que delineia a intencdo dos donos com o negdcio que estédo planejando.

A missdo, segundo Wright et al. (2007) expressa o propoésito da existéncia da
organizacdo, embora possa mudar ao longo do tempo.

Os valores, para Oliveira (2014, p.106), representam o conjunto de principios,
crencas, questdes éticas fundamentais de uma pessoa, empreendimento ou negocio,
etambém fornecem o alicerce para todas as principais decisdes do negdcio. Os valores
agregam um objetivo em comum entre os envolvidos, mantendo assim a civilidade entre

as pessoas daquele meio.
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3.5.3 Descri¢ao dos Produtos e Servigcos

Toda empresa deve iniciar com seu produto ou servico ja definido para
comercializacdo, podendo ampliar, ramificar ou desagregar futuramente uma vez que seja
necessario. Bizzotto (2008, p.93), comenta que, “ndo € necessaria uma descricao
exaustiva de todas as caracteristicas do produto ou servi¢o, bastando uma visdo geral

daquelas caracteristicas mais importantes para o cliente e/ou que distinguem o produto.”.

3.5.4 Andlise de Mercados e Competidores

Ao abrir uma nova empresa, € necessario conhecer o ramo em que ela esta
inserida, uma analise do mercado e dos concorrentes para que se tenha uma proporcao
dos desafios que podem haver nesse novo empreendimento. A definicdo de Stutely
(2012, p.107) para tanto é:

‘o seu mercado inclui os compradores reais e potenciais do seu produto ou
servigo. Seus parceiros estao do seu lado, mas o mercado é neutro.”.

O mercado em questdo ndo deve ser restrito a apenas uma classe de consumo, e
sim a uma comunidade com potenciais consumistas dos mais variados produtos e
servigos. Dornelas (2009, p.1) acrescenta que a analise do mercado “apresenta o
entendimento do mercado da empresa, seus clientes, concorrentes e quanto a empresa

conhece, em dados e informagdes, o mercado em que atua.”

3.5.5 Analise Estratégica

A analise estratégica faz parte da primeira etapa do processo de elaboracdo do
plano de negdcios, pois segundo Dornelas (2005, p.101), “nessa se¢ao sao definidos os
rumos da empresa, sua visdo e missao, sua situacao atual, as potencialidades e ameacas
externas, suas forcas e fraquezas, seus objetivos e metas de negécio”. E a andlise
estratégica que vai sinalizar a viabilidade do empreendimento e dar sustentagdo para as
demais acdes a serem desenvolvidas no plano de negécio.

De acordo com autor, o processo de planejamento estratégico pode servir de
base para o plano de negocios, pois, 0 mesmo também inicia com a definicdo de visédo e

missdo da empresa, na sequéncia passa pela analise interna e externa, a definicdo das
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metas e objetivos. Em seguida a formulacdo de uma estratégia que seja coerente e eficaz
e entdo a implementacgédo do plano.

Na Figura 05 a baixo pode ser observado o processo de planejamento estratégico

Figura 4 — O Processo de Planejamento Estratégico

ANALISE DO
AMBIENTE
EXTERHO

(oportunidades

e ameagas
DEEE?:;[?EA gas) FORMULACAOD FORMULACAOD
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X DE METASE IMPLEMENTACAQ
MISSAC DO OBJETIVOS ESTRATEGIA

NEGOCIO ANALISE DO l
AMBINETE

N INTERNO

(forgas e

fraquezas)

CONTROLE

FEEDBACK

Fonte: Kotler (2000) adaptado pela autora.

A figura acima representa o processo de planejamento estratégico da empresa,
desde a visdo e missdo do negocio declarada de forma explicita em conseqiiéncia as
analises interna e externa para compor a matriz SWOT, e com isso tracar metas e
objetivos para formulacdo de estratégias e entdo a implementacdo e controle do
processo. O feedback é essencial, tanto interno quanto externo para conseguir identificar
se 0 processo esta acontecendo de forma coerente com a realidade ou se pode adaptar

algum tipo de ferramenta para torna-lo mais eficiente e eficaz.
3.5.6 Plano de Marketing e Vendas
A importancia de se ter uma marca forte e solida no mercado para garantir

posicdo e a confianca do publico-alvo, depende muito do plano de marketing e vendas

gque a empresa constituiu. O marketing ndo se restringe somente a propagandas e
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publicidade, mas levam em consideracdo alguns diversos outros fatores. (BIZZOTTO
2008, p.109).
Para Kotler (1998, p.37):

“marketing € a chave para atingir as metas organizacionais; consiste em ser mais
eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos”.

3.5.74P’s

Os 4P’s representam os quatro pilares basicos de qualquer estratégia de
Marketing: Produto, Preco, Praca e Promocao. Segundo Kotler, quando os quatro pilares

estdo em equilibrio influenciam a conquistar maior publico.
3.5.7.1 Produto

Segundo Las Casas (2006, p.164) “os produtos podem ser definidos como o

objeto principal das relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para
pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou
consome”. Para Kotler (2006) um produto pode ser entendido como tudo que poder ser
oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou necessidade.
Para Peter (2000, p.234) na terminologia do marketing, “o produto envolve muito mais do
gue bens e servicos, mas também marcas, embalagens, servicos aos clientes e outras
caracteristicas que acrescentam valor para os clientes”. Segundo Armstrong (2007, p.
200):

“Definimos um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou
necessidade. Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definimos
amplamente, incluem objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares,
organizagoes, ideias ou um misto de todas essas entidades” (ARMSTRONG, 2007
p. 200).

3.5.7.2 Preco

Para Peter (2000), preco € a quantidade de dinheiro, bens ou servigos que deve
ser dada pelo cliente/consumidor para adquirir o produto ou servico. Apds a apresentacao
do conceito de preco na visao de alguns autores, nota-se nas definicdes que o preco deve

ser alinhado ao composto produto.
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Segundo Ribeiro (1997,p. 34) “compreende a soma dos gastos que a empresa
teve com a producao em um determinado periodo”, isto €, compreende somente o esforgo
despendido pela empresa na fabricacdo de seus produtos, caracterizando o conceito de
valor agregado na industria de transformacdo de matéria-prima. Desta forma, a margem
de lucro eventualmente seria acrescentada ao valor agregado da industria somente como
margem sobre a matéria-prima.

Sartori (2004), afirma que o valor da margem de lucro a ser adicionado o custo

pode ser calculado pelo retorno sobre:

. Custos;

° Vendas;

. Investimentos.
3.5.7.3 Praca

Esse mix de marketing também é conhecido como distribuicdo. Peter (2000,
p.368) acredita que é possivel utilizar varios canais de distribuicdo. Para o autor o canal
distribuicdo “é uma rede organizada de 6rgdos e instituicbes que executam todas as
funcBes necessarias para ligar os produtores aos usuarios finais, a fim de realizar a tarefa
do marketing”.

Segundo Rocha (1999) os motivos para que um fabricante deseje envolver-se
com a distribuicdo de seus produtos podem ser muitos, entre eles destacam-se: reducéo
da dependéncia estratégica em relacdo ao varejo; melhor planejamento em longo prazo;
contato direto com o consumidor; redu¢do da concorréncia no ambito do canal ponto de

venda; exposicao dos produtos de forma mais adequada.
3.5.7.4 Promocéao

Para Rocha (1999, p.149):

“o composto promocional é, portanto, o conjunto dos instrumentos de marketing
voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre ofertas da empresa,
motiva-lo a considerar essas como alternativas de compra e persuadi-lo a adquirir
os produtos ou servigos da empresa como melhor alternativa para a realizacéo de
seus desejos ou o atendimento de suas necessidades”.

Kotler e Keller (2006, p.532) reforcam o pensamento de Rocha (1999) ao
comentar em sua obra que a comunicagao de marketing “€ o meio pelo qual as empresas

buscam informar e lembrar os consumidores, de forma direta ou indireta sobre os
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produtos e marcas que comercializam”. Desta forma, pode-se entender que de certa
forma a comunicacéo é a voz da empresa.

Segundo Las Casas (2006) a promoc¢ao é também conhecida como comunicacao.
Para o autor o processo de comunicacao envolve trés elementos basicos: comunicador,
mensagem e receptor. O comunicador pode-se entender como a empresa, a mensagem €
a propaganda, e o receptor € o cliente. Quao mais clara e precisa for essa mensagem,

maior facilidade a comunicacao tera em nao conter ruidos, ou seja, distor¢oes.

3.5.8 Plano Operacional

O plano operacional trata-se de apresentar como o Coworking Imobiliario sera
organizado para executar as funcdes e atender aos clientes de forma eficaz. O mesmo
define como a empresa irA vender ou comercializar seus produtos e/ou servicos.
Descreve 0 processo para produzir, vender ou executar servicos. Nesse item seréo
relacionados os equipamentos e materiais utilizados, a quantidade de pessoas e o tempo
demandado para cada etapa.

Segundo Hisrich e Peters (2004), o plano de negdécio que estiver sendo elaborada
a partir de um empreendimento destinado a operacdo de fabricacdo, é necessario ser
feito a elaboracdo do plano de producdo. Todavia, se o empreendimento for uma loja,
servico ou outro tipo de negdécio que nao envolva fabricacdo, € necesséria a elaboracao
de um plano operacional.Quando elaborado de um plano de negdcios, o empreendedor
deve elaborar também um plano operacional, indicando as a¢fes que a empresa esta
planejando para desenvolver seus servigos. Nesta etapa devera ser descrito como seréo
realizadas as atividades do negdcio, etapa por etapa, como serd dada as prestacdes de
servicos e até mesmo as rotinas trabalhistas (ROSA, 2004), ja Oliveira (2003) considera o
plano operacional como a forma escrita das metodologias a serem desenvolvidas e
implantadas.Para Rezende (2008, p.51), “os procedimentos operacionais s&o necessarios
para a execucdo de qualquer atividade, projeto ou sistema na organizagcdo. Eles
antecedem ou sucedem a atividade principal.” Stutely (2012) destaca que os planos
operacionais produzem uma série de objetivos operacionais, sendo mais proximos de

marcos a serem alcancados do que metas a serem atingidos.
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3.5.9 Plano Financeiro

Planejar um empreendimento, independente do porte, exige o planejamento de
muitas funcdes diferentes, mas, sado as financas que vao fazer com que tudo isso
aconteca. Sem um capital que atenda as necessidades da empresa, seja para financiar
sua implantacéo, crescimento ou os custos doa dia a dia, nada sera coerente e possivel.
Assim sendo, o plano financeiro torna-se de extrema importancia de planejamento antes
gue quaisquer outras decisdes sejam tomadas.

Segundo Maximiano (2000), a administracdo de finangas de uma organizagao “é
uma tarefa complexa, que abrange diversas funcdes. No que diz respeito ao planejamento
estratégico, dois tipos de decisbes sdo mais importantes: as de investimento e
financiamento”. Isso significa que, as decisdes afetam tanto o valor gasto quanto a fonte a
gual é submetida para tanto.Salim (2005) afirma que, o planejamento financeiro garante a
“prova dos nove” no plano de negdcio. E nele que estardo concentradas todas as
despesas, desde a fundacao até o operacional e o funcionamento de todas as atividades.

Para Dornelas (2005), a parte financeira deve refletir em nimeros tudo o que foi
planejado até entéo, incluindo investimentos, gastos com marketing, gastos com pessoal,
custos fixos e variaveis, projecdo de vendas, analise de rentabilidade, despesas com
vendas, entre outros. Ja para Casarotto Filho (2002), o plano financeiro é a consolidacdo
do plano, ou seja, deve-se executar uma andlise do resultado final, transcrita em termos

econdmico-financeiros, equacionando 0s recursos necessarios para o projeto.

4. METODOLOGIA DE PESQUISA

Silva e Menezes (2005) definem a pesquisa como “um conjunto de acoes,
propostas para encontrar a solugcéo para o problema, que tem por base procedimentos
racionais e sistematicos”. A pesquisa € classificada por varios ambitos, sejam eles do
ponto de vista da sua natureza, do ponto de vista da forma de abordagem do problema,
do ponto de vista de seus objetivos e do ponto de vista dos procedimentos técnicos.

Os autores classificam uma pesquisa aplicada ao ponto de vista da sua natureza
guando a pesquisa necessita gerar conhecimentos para uma aplicacdo pratica para
solucionar problemas especificos.A abordagem da pesquisa pode ser classificada tanto
guanto qualitativa quanto quantitativa, seja na geragao de informacdes ou na descrigao de

opinides do publico alvo da pesquisa.
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O presente trabalho classifica a pesquisa como descritiva, segundo Vergara
(1990). Define-se como pesquisa descritiva 0 estudo, analise, registro e interpretacdo dos
fatos em questdo sem a interferéncia do autor (Barros e Lehfeld, 2007).A pesquisa
descritiva tem como objetivo observar, registrar e analisar os fendbmenos ou sistemas
técnicos. A mesma, realizada nesse contexto foi fundamentada em fontes secundarias,
gue revelam a participacdo de bibliografias, dicionarios entre outros e também
fundamentada em fontes primarias, essas sendo pertinente a massa de informacdes
retidas pelo autor, sendo em artigos, livros, dissertagcdes entre outros, com pesquisa
realizada com os corretores de imoveis, mediante roteiro semi estruturado.

A pesquisa foi aplicada a 44 corretores do municipio de Matinhos, por
amostragem baseada em agrupamento, que se refere a questionar individuos que
pertencem a grupos definidos. Aplicada por meio de amostragem de conveniéncia, a
pesquisa foi realizada com os corretores que estavam dispostos e disponiveis a participar,
para que nao houvesse interferéncia nos resultados da pesquisa.A mesma fora aplicada
entre as datas de 27 de setembro de 2017 & 27 de outubro de 2017.A pesquisa resulta

em uma proposta para a implantagdo de umcoworking imobiliario.

5. O PLANO DE NEGOCIOS

5.1 Capa Morada Coworking Imobiliario

Figura 5 — Logo do Coworking

-

e

imobilidrio
ESCRITORIO COMPARTILHADO PARA CORRETORES.

Fonte: Elaboracéo da autora. (2017)

A logo da empresa foi desenvolvida na intencao de trazer visualmente ao corretor

a comodidade e conforto da sua casa, porém com toda a assessoria e equipamentos
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necessarios em um escritorio, de uma forma completamente colaborativa. Os desenhos
dentro da silaba “co” de coworking, remetem as redes de convivio e colaboracdo dentro
do espaco. O nome e o desenho de casa trazem tanto a idéia central de comodidade

como também remete ao instrumento principal do trabalho do publico alvo do coworking.

5.2 Sumario Executivo Morada Coworking Imobiliario

Este plano de negdcios tem como objetivo apresentar um estudo de viabilidade
para a implementacdo de um coworking imobiliario no municipio de Matinhos, empresa
voltada a economia compartilhada e se destina a oferecer a locacao da infra-estrutura e
servicos de assessoria imobiliaria e tera como publico alvo os profissionais liberais
atuantes no setor imobiliario, atendendo a demanda de seus servicos administrativos e
burocraticos. O empreendimento visa o compartiihamento do espaco para profissionais
atuantes no mesmo seguimento, com o intuito de reduzir os custos, aumentar a producao
e fortalecer vinculos entre esses profissionais.

A economia compartilhada é um conceito ainda novo no Brasil, e pouco
explorado, que possui um viés de desenvolvimento e inovacdo a partir de um espaco
colaborativo e promissor, criando uma alternativa a crise de contencdes de despesas. O
coworking imobiliario vem para acolher tanto corretores que estao iniciando a profissao e
gue precisam de um tempo de experimentacdo e amadurecimento até que seja possivel
adquirir seu espaco proprio, bem como para ajudar aqueles corretores que antes estavam
instalados em salas comerciais e que precisavam arcar com aluguel, condominio,
recepcao, servicos gerais, materiais de escritorio e etc.

A Morada propfe a reducdo de despesas e o aumento de vinculos entre os
profissionais, uma vez que o valor a ser pago pela utilizacdo do espaco compartilhado é
acertado com o contrato de utilizacdo e inclui a divisdo proporcional de todas as contas
antes pagas individualmente em uma sala comercial e divididas com todas as pessoas
gue utilizam o espaco compartilhado. O ambiente descontraido e criativo fortalece e
intensifica a troca de experiéncias entre os usuarios, criando uma valorizacdo social de
guem antes trabalhava isolado em um escritorio individual.

A anadlise de viabilidade econémica de um projeto de implementacdo de um
coworking imobiliario tem como base a analise de empresas ja existentes no ramo de
espaco compartilhado, e uma proposta de um projeto voltado ao setor imobiliario no

municipio de Matinhos — Pr.
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O publico-alvo sdo os corretores de imoveis (pessoa fisica), que néo

possuemempresa juridica.

5.2.1 Enunciado do Projeto

A Morada Coworking Imobiliario € uma empresa no seguimento de locacdo de
infra-estrutura e assessoria, voltado ao setor imobilidrio. Segundo o CRECI — Conselho
Regional dos Corretores de Imoveis existem atualmente mais de 177 corretores fisicos no
municipio de Matinhos, ativos, e a grande maioria sofre com algumas probleméticas do
setor imobiligrio: a falta de méo-de-obra qualificada, os valores pagos do aluguel de suas
imobiliarias e a falta de experiéncia em mexer com a internet, computador e planilhas para
organizar suas financas, administrar seus sites, redes sociais e transformar todas as
informacdes que entram em possiveis negocios.

O intuito é levar a comodidade e a independéncia de se trabalhar dentro de casa
para um espaco completamente criativo e democratico onde os profissionais possam
desenvolver suas atividades rotineiras, mas acima de tudo se concentrar em fazer o
principal trabalho de angariacgéao, visitas, etc., confiando que o espaco de coworking estara
sempre disponivel para atender seus possiveis clientes, bem como depositar a confianca
de gerir alguns de seus trabalhos, se necessario.

Outra questdo pode ser reduzir a quantidade de corretores inadimplentes no
Conselho Regional dos Corretores de Imoveis, o 6érgdo fiscalizador da profissdo que,
embora seja de extrema importancia, tem tido elevado indice de inadimpléncia, pois
alguns corretores tém priorizado gastos como aluguel, internet, gasolina etc e, com isso,
nao tem cumprido com as taxas do Conselho.

O coworking imobilidrio pode ser um meio para resolver as questdes expostas
mediante um espaco fisico em comum e, além disso, com o compartilhamento de custos
e com a assessoria em comum de profissionais para o atendimento aos clientes. Fora as
guestdes estruturais, a possibilidade de um espago fisico compartilhado favorece as
interacdes entre os profissionais do setor, possibilitando que os iméveis e servigos
disponiveis ao cliente também sejam compartilhadas, criando novas possibilidades de
trabalho e divulgacéao dos imoveis.

Com o avanco da tecnologia, espacos de coworking apresentam um avanco

significativo para os profissionais liberais.
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Atualmente existem inumeras possibilidades de contato com o cliente, e essa
facilidade mudou as relagbes de trabalho dos profissionais, fazendo com que em alguns
casos, nem mesmo seja necessaria a presenca fisica nos escritorios.

No empreendimento sera fornecida a locacdo do espaco com mesas e cadeiras,
wi-fi de ponta, material de escritério e a comodidade que o corretor precisa para receber
seus clientes, bem como pacotes montados para contratos mensais ou a tabela de precos
dos servicos fornecidos no coworking para que, querendo, o proprio corretor elabore um
pacote que se encaixe com as suas necessidades e condicdes.

O coworking tera uma sala de reunides para loca¢des individuais para empresas,
palestras ou treinamentos, bem como um espaco gourmet (lanchonete), onde o corretor
terhA uma opcdo para realizar suas refeicbes bem como levar seus clientes para

concretizacdo de negdcios a serem realizados.

5.2.2Competéncia da Equipe de Colaboradores
a) Organograma da empresa:

Organograma 1 — Organizacdo da empresa

Diretor/Gerente

Secretdria —

Administrativo/ _ Designer
_ _ Comercial .
Financeiro (Producao)

Fonte: Elaboracdo da autora (2017).

b) Descrigéo das atividades
o Gerente/Diretor (1): Definir as politicas, objetivos especificos e metas para
0s segmentos da area administrativa, planejando, gerenciando e controlando as
atividades, incluindo portaria, recepcéo, telefonia, seguranca patrimonial, arquivo geral e

outras, com a finalidade de proporcionar condicbes que facilitem as decisbes mais
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adequadas para a empresa. O gerente ira& acompanhar as receitas e despesas da
empresa, emissdo de notas fiscais, 0s investimentos, os riscos financeiros, faturamentos,
controle de caixa, fornecedores, e ficar responsavel no recebimento de qualquer dinheiro
gue entrar na empresa. Também sera responsavel pela folha de pagamento dos
funcionarios do coworking. Cabe destacar que o gerente ird fazer o acompanhamento
semanal do andamento das atividades da empresa. (SINE — Site Nacional de Empregos —
2017).

o Recepcado e secretaria: A recepcédo fica responsavel pelo primeiro contato
com o corretor e o cliente. Na recepcao os principais processos séo o atendimento direto,
agendar horarios, atender e fazer ligacdes, anotar recados, receber visitas e clientes,
direciona as ligacGes, envio e controle de correspondéncias da empresa, checar as
correspondéncias recebidas (organizar e distribuir para o destinatario), controle de chaves
de arquivos e armarios e registrar informacdes. A secretaria ficara responsavel por toda a
parte administrativa do coworking em si. Atuar no planejamento de cursos e palestras,
agendamento de reunides, organizacao e controle de servicos da recepcao e servicos
gerais, prestarem assisténcia e assessoramento direto ao gerente, coletar informagdes
para aprimoramento e metas da empresa, gestdo das redes sociais do coworking.

o Administrativo/Financeiro: O setor administrativo do coworkingprestara
servicos diretos aos clientes (corretores) e para o coworking. Seréo realizados servicos
como: Gestdo das midias sociais e site do corretor ou imobiliaria, divulgacado dos imoveis
ou servicos prestados pelo profissional, gestdo financeira do corretor (contas a pagar e
receber), assessoria documental, enviar processos, redigir e-mails, enviar documentos ao
despachante.

o Comercial: O comercial sera responsavel pelas vendas dos servicos da
empresa, dedicando-se a aprimorar as técnicas de vendas e de acesso ao cliente para ter
um maior acesso de corretores interessados em desenvolver a nova cultura de trabalho.

o Designer Gréfico: O designer grafico sera responsavel pela criacdo das artes
gréficas solicitadas pelos corretores para divulgacdo dos seus produtos e servigos, bem
logotipo e projetos a serem solicitadas pelo coworking na divulgagédo de cursos, palestras
e promocdes de pacotes. O designer grafico sera encarregado da comunicacgao visual da
empresa e dos clientes (corretores) e bem como encaminhar as solicitagbes dos

corretores ap0s a aprovacdo do projeto, a grafica.

5.2.3 Mercado Potencial
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O publico alvo do empreendimento sdo os corretores pessoa fisica, que atuam
como profissionais liberais, estagiarios e possiveis entrantes no ramo imobiliario, como
estudantes de Gestao Imobiliaria ou curso em Técnico em Transacdes Imobiliarias (TTI).

Por se tratar de uma cidade litoranea e turistica, partes dos trabalhadores séo
considerados informais ou profissionais liberais. Entretanto, a profissao de corretor de
imoveis, amparada pela Lei n° 6.530/78, a qual regulamenta a profissdo e a torna
semelhante a profissdo de advogados e médicos, pois existe um Conselho Fiscal para
objetivar e dar todos os respaldos éticos e legais necessarios para o profissional. Isso fez
com que o0s corretores deixassem de ser profissionais autbnomos e passassem a ser
profissionais liberais.

A utilizacdo desses termos € exposta como sinbnimos em diversas situacoes, de
forma equivocada, pois segundo o dicionario da lingua portuguesa Aurélio Buarque de
Holanda, a palavra “autbnomo” traz por significado “aquele que se governa a si s6”, ou
seja, que possui uma certa independéncia e emancipagao. Ja o termo “liberal” € definido
como “proprio cidadao livre (no sentido de profissao)”.

Sendo assim, o autbnomo pode nao ter qualificacdo; ja o liberal é
obrigatoriamente exigido um nivel universitario ou técnico para ser registrado em uma
ordem ou conselho, pagando uma contribuicdo anual para entdo exercer sua atividade

profissional. Isso ndo impede que o profissional liberal trabalhe com autonomia.

5.2.4 Elementos de Diferenciacao

O principal elemento de diferenciacdo da empresa é a rede de relacionamentos
gue o espaco pode proporcionar ao cliente. Diferentemente das outras estruturas de
trabalho, o coworking emerge do comportamento colaborativo ndo sob uma perspectiva
tedrica, mas sim pratica. E o convivio direto, real, diferente dos métodos tradicionais.

A assessoria disponibilizada ao cliente permite que o profissional invista mais
tempo no retorno do trabalho e concentre a administragdo no coworking.

o Assessoria permanente;

o Método de trabalho ndo convencional;

o Redes de contatos e parcerias;

. Consumo colaborativo.
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5.3 Apresentacao do Empreendimento

5.3.1 Propdsito

Conscientizar os profissionais da importancia do trabalho colaborativo para
reducdo de gastos e aumento de produtividade e trazer a cultura social da economia
compartilhada de forma agregada aos valores pessoais e profissionais de cada individuo.

5.3.2 Missao

Uma empresa de trabalho colaborativo que, por meio da préatica dos principios
inerentes a questdo social, econdmica e preceitos ligados a ética, oferece infraestrutura e
assessoria aos corretores de imoveis.

5.3.3 Visao

A Morada Coworking tem como visdo ser um referencial no seguimento de
economia compartilhada no setor imobiliario.

Justamente por ndo existir nenhum coworking voltado a essa area e também pela
qualificacdo dos servicos prestados de assessoria aos corretores de imoveis. A Morada
coworking visa estabelecer um mercado colaborativo, um espaco onde os vinculados
compreendam que caminhando sozinhos podem chegar mais rapidos, porém, juntos,

chegam mais longe.

5.3.4 Valores

Uma empresa que conta sempre com colaboradores competentes e, sobretudo
humanos, que possuem a autonomia de expressar suas opinides para constantes
melhorias, prezando os valores morais sobre nossa acéo.

A Morada coworking segue como valores também os seguintes itens:

o Filosofia do compartilhamento;

o Transparéncia e portabilidade de dados;

o Apreciacao e reconhecimento;

o Etica profissional com colaboradores, clientes, parceiros e fornecedores.
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5.3.5 Estrutura Legal

A razédo social da empresa sera Morada Coworking Imobiliario — ME EIRELI. O
porte empresarial pretendido € o de Micro Empresa e o formato juridico pretendido € o de
Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI, que tem como principais
caracteristicas:

o N&o tem limite de colaboradores;

o Precisa ter um capital minimo correspondente a 100 vezes o valor do salario
minimo;

o O titular ndo mistura seus bens pessoais com o da empresa;

o Responde com limitagdes seus débitos juridicos.

o Os tributos podem ser recolhidos através do Simples Nacional, Lucro Real

ou o Lucro Presumido.

5.3.6 Estrutura funcional geréncia e equipe

a) Estrutura funcional

Nome Fantasia: Morada Coworking Imobiliario

Endereco: Rua José Meduna— Matinhos PR

Endereco eletrénico: www.moradacoworkingimobiliario.com.br
Telefone/Fax: WhatsApp: (41) 3453-1234

Horéario de Funcionamento: segunda a sdbado das 9h as 18h.
Data de inicio das atividades da empresa: 01/06/2018

b) Geréncia

Nome: Ticiane A. Zacreska

Experiéncia profissional resumida: estudante de graduacdo do curso de Gestdo e
Empreendedorismo na UFPR setor Litoral, secretaria administrativa no Conselho Regional
dos Corretores de Iméveis ha 2 anos.

Responsabilidade no projeto: seréa responséavel por 100% das atividades, e tera dedicacdo

em tempo integral.

c) Equipe
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o (1) Gerente/Diretor (pro labore);

o (1) Secretaria Administrativa (recepg¢ao);
o (1) Comercial;

o (1) Administrativo/Financeiro;

o (1) Designer Grafico.

5.3.8 Localizacgao e infra-estrutura

A empresa estara localizada na Rua José Meduna, municipio de Matinhos, litoral
do Parana, proximo ao centro da cidade. A escolha desse local foi decidida por ser em
uma regido de facil acesso, préoximo a regido central e principais 6rgdos que 0s corretores
necessitam para seu desempenho no trabalho, como correio, cartorio, prefeitura e forum.

Trata-se de uma sala comercial de esquina, com 166m? divididos em trés amplos
espacos e comportando trés banheiros.

Figura 6 - Mapa da Localizagdo do coworking imobiliario.

Mapa Satélite s Lo

* Dados cartograficos ©2017 Google Termos deUso  Informar erro no mapa

Fonte: Google Maps (2017).

A figura acima apresenta a localizagdo do empreendimento e nos da uma visédo

geral das principais ruas proximas ao local pretendido.
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5.4 Produtos e Servicos do Coworking

A Morada Coworking Imobiliario vem para facilitar e assessorar a vida agitada do
corretor de imoveis. Pensando sempre nisso, hossos produtos e servicos visam dar todo
suporte necessario ao corretor e fazendo com que ele se sinta em “casa”.

O coworking tem como principal foco atender corretores fisicos que ndo possuem
CRECI juridico e que carecem de uma infra-estrutura para atender seus clientes e bem
como uma assessoria de servigcos administrativos referentes a imobiliaria.

Os servicos prestados serao:

o Desenvolvimento de site

o Manutencgéo e assessoria do site

o Criacdo/gestao redes sociais

o Marketing Imobiliario

e  Artes Gréficas

o Criacdo de logomarca

o Endereco para correspondéncia/fiscal/cartao/site

o Telefone para recados (secretaria)

o Gestéo financeira

o Assessoria documental

o Despachante Imobiliario

o Sala para Reunides

o Fotocdpia preta e branca e colorida

o Relatérios mensais

o Planilhas de controle

o Treinamentos

o Cursos e palestras

Os produtos que serdo fornecidos no coworking serdao terceirizados. O espaco
tera uma cafeteria, onde fornecera ao cliente toda comodidade que ele precisa para
realizar lanches rapidos entre seus horarios e uma reunido e outra. A cafeteria fard uma
parceria com o coworking, com um contrato formalizado perante o locador e o locatario,
onde a empresa fornecera o espaco para montagem da cafeteria e a mesma pagara um

aluguel para o coworking no valor de R$1.000,00.
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Os demais produtos a serem vendidos no Morada serdo desenvolvidos a partir

dos treinamentos, como apostilas, camisetas, brindes e entre outros.

6. ANALISE DO MACROAMBIENTE

‘O macro ambiente consiste em forgcas demograficas, econémicas, fisicas,
tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais que afetam suas vendas e seus lucros. Uma
parte importante da coleta de informacdes ambientais inclui a avaliacdo do potencial de
mercado e a previsdao da demanda futura.” (KOTLER, 2000, p.108). Portanto, o macro
ambiente abrange as principais forcas que afetam direta ou indiretamente a empresa.

A partir dessas informacdes sdo apresentados os resultados da andlise do
ambiente externo da organizacdo, sendo considerados os fatores demograficos,

econdmicos, socioculturais, tecnolégicos e politicos legais.

6.1 Aspectos Econdmicos

O presente item €& composto por dados e informacbes que configuram os
aspectos de relevancia econdbmica desta Analise Macro ambiental do setor imobiliario,
breve contexto historico de investimentos publicos e privados. Nessa andlise iremos
ressaltar o crescimento da economia, com o consequente aguecimento do mercado de
trabalho, o qual elevou a renda do trabalhador, facilitando assim seu acesso ao setor
imobiliario.

Segundo Mendon¢ca e Sachsida (2012), um fator importante se refere as
mudancas na legislagdo que tornaram o investimento no setor mais seguro. Ficou claro
gue as politicas publicas do governo exclusivas para este setor também ajudaram a
aquecer o mercado imobiliario. Estas acfes publicas tiveram como principal objetivo
viabilizar o acesso a casa prépria para grupos especificos da populacao, principalmente
para pessoas de baixa renda.Segundo Vasconcelos e Candido (1996), nos anos de 1964
a 1986 foi o unico periodo em que o Brasil realmente teve uma Politica Nacional de
Habitacdo (PNH), o qual permitiu que o setor imobiliario obtivesse uma alavancada no
mercado de negdcios.

A politica habitacional teve o papel econdmico de dinamizar a economia atravées
da geragédo de empregos e o fortalecimento da construcéo civil.

Lembrando que, atualmente a politica habitacional esta sob responsabilidade do

Ministério do Planejamento e Orgcamento, por intermédio da Secretaria de Politica Urbana,
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tendo a CEF apenas como o6rgdo gerenciador do sistema de financiamento. (Nabil
Bonduki — 2008).

Entra em cena entdo a Caixa Econ6mica Federal (CEF), um banco de primeira
linha que se torna o agente financeiro do SFH, retendo todos os vestigios do entdo extinto
BNH. A CEF (Caixa Econbmica Federal), 6rgédo central do Sistema de Financiamento da
Habitacdo, desde o acordo firmado pelo BNH junto ao CEF, tem sido a principal politica
de habitac&o, pelo menos ao que se refere a politica vinculada ao SFH.

No ano de 1995, apds toda a crise do governo Collor, os financiamentos usando
recursos como o FGTS (antes paralisados), retornaram numa nova concepcéao de politica
habitacional. Nessa fase surgem entdo as intervencdes tradicionais, programas
inovadores agregando perspectivas nunca antes tratadas, como desenvolvimento
sustentavel, incentivo a processos participativos, autogestao e ligados a parceria. Essa
concepcao diferenciou bem o0 modelo antes representado pelo BNH, partindo de
programas alternativos, como a urbanizacdo de favelas e terrenos precarios, construcao
de novas moradias e apoio a autogestao (autoconstrucdo).Com o passar dos anos e dos
governos, o setor habitacional passava constantemente por momentos de “altos e baixos”
e ndo s6 o setor de construcdo, mas todos os envolvidos, inclusive os corretores de
imoveis, foram atingidos.

A partir do ano de 2005, houve um avanco significativo na area de financiamento
habitacional, tanto ao que se refere ao sistema do governo, quanto ao interesse de
investimento no setor. Houve também maior Vvisibilidade dos poderes publicos
governamentais para o setor imobiliario, o que fomentou a implementacdo de inovacoes,
programas e financiamentos de bancos. Em 2005 o préprio Conselho Monetério Nacional
(CMN), emitiu uma resolucao que obrigava os bancos a investirem uma porcentagem em
financiamentos habitacionais captando recursos através da poupanca SBPE (Sistema
Brasileiro de Poupancga de Empréstimo).

Na Figura abaixo representada, temos a comparagdo de unidades financiadas
nos anos de 2002 a 2007:
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Figura 7-Evolucdo do numero de unidades financiadas com recursos do SBPE. Brasil —
2002-2007
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Fonte: SBPE (2010).

Em 2009, sob presidéncia do entdo presidente Lula, o governo federal lancou
um programa habitacional que perdura até hoje; o chamado Programa Minha Casa Minha
Vida (PMCMV). O PMCMV atende até 5 (cinco) modalidades de renda (empresas,
entidades, FGTS, municipios com até 50 mil habitantes e rural), para a faixa de até 1,6
SM (Salérios Minimos).Desde a década de 80, o crescimento do setor habitacional é
visivelmente favoravel a cada ano, mesmo com as crises. Ocorre que é um setor que a
demanda de vendas depende de outras areas, como construcdo, bancos e etc. Dessa

forma o setor imobiliario coexiste.

Em uma pesquisa realizada pelo site Rankim (2017) sobre o mercado imobiliario,
denotou-se que as motivacbes de compra continuam variando conforme as classes

sociais. Verifica-se na tabela abaixo:
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Tabela 6- Motivacdes de compra por classe social.

CLASSE A CLASSE B CLASSE C

Investimento 20% 9% 7%
Imével Maior 15% 19% -

Realizacdo do sonho 11% 12% 23%

Sair da casa dos 10% 8% 15%

pais
Casamento 8% 14% 10%
Garantia do futuro - - 16%

Fonte: Rankim (2017)

De acordo com a tabela acima, o que mais motiva os brasileiros a comprarem
imoOveis € para realizacdo de um sonho de acordo com as classes AB e C acima
representadas.

6.2 Aspectos sociais

O segmento demografico se preocupa com o tamanho, estrutura etaria,
distribuicdo geografica, mistura étnica e distribuicdo de renda de uma populacao.
Geralmente os segmentos demograficos sdo analisados globalmente devido aos seus
possiveis efeitos sobre os paises e porque muitas empresas competem em mercados
internacionais. (HITT et al., 2002).Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), o municipio de Matinhos possuiu uma populacdo estimada de 33.024
pessoas em 2016, sendo o PIB per capita de R$17.237,56 em 2014.A populagéo recebe
em média 2 salarios minimos, e cerca de 31,5% da populacdo esta empregada.

O cenério atual do Brasil vem passando por mudangas aparentes nos ultimos
anos. Pesquisas apontam que a taxa de desemprego caiu desde 2003, chegando a 4,6%
em dezembro de 2012 (IBGE- Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica).A renda
efetiva dos brasileiros ocupados subiu para 34% de 2004 a 2012. Segundo o Banco

Central, em 2012, o rendimento médio da populagdo era de aproximadamente
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R$1.906,00, comparado com o rendimento de 2004 que era de aproximadamente
R$1.443,00.

O baixo indice de desemprego significa que mais pessoas tem acesso a renda e
ao consumo.No mesmo periodo, a divisdo da renda entre as classes sociais se tornou
mais igualitaria, havendo uma maior distribuicdo e com isso uma ascensao social e
econbmica. Segundo estudos realizados pelo IBGE, em 2003 a classe C respondia
apenas 38% da renda. Ja em 2011 esse percentual subiu para 55%. Nao distante disso,
as classes A e B cresceram juntas cerca de 12% no comparativo de 2003 a 2011, como

mostra a figura a sequir:

Figura 8 - Evolucao da distribuicdo de classes no Brasil

2003 2011 2014E

HE D mC mAB

Fonte: IBGE (2017)

“Em 2014, tinha um PIB per capita de R$ 17237.56. Na comparagdo com os
demais municipios do estado, sua posi¢do era de 286 de 399. J4 na comparagdo com
municipios do Brasil inteiro, sua colocagéo era de 2164 de 5570. Em 2015, tinha 42.3%
do seu orcamento proveniente de fontes externas. Em compara¢ao aos outros municipios
do estado, estava na posicao 377 de 399 e, quando comparado a municipios do Brasil
todo, ficava em 4976 de 5570”. (IBGE, 2017).No mercado imobiliario néo foi diferente.
Houve uma crescente demanda por imoéveis financiados, parte disso também incentivo do
governo para giro de capital o crescimento da oferta de crédito, o que facilitou o acesso

de muitos brasileiros a esse setor.
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6.3 Aspectos Tecnoldgicos

Apés o crescimento de cerca de 600 pontos percentuais desde 0 ano de 1980, em
relacdo ao mercado de bens, esse parece ter entrado em estabilidade em 2008; com
excecdo para o fluxo de capitais para 0 mercado imobiliario. Em 2016 houve uma
estimativa que o mercado imobilirio passaria por um momento historico onde atingiria
mais de US$1,1 trilhdo de investimentos imobiliarios mundiais, cerca de 3% a 6% em
relacdo a moeda local, comparado a 2015 (Pesquisa de Intencdo de Investimentos
Mundiais 2016, CBRE — Marco de 2016).Para tanto foi necessario um investimento
significativo na tecnologia do setor. Nado somente no ramo imobiliario, mas de forma geral
a tecnologia abriu novos horizontes para o mercado, divulgando produtos e servicos com
mais facilidade e gerando renda. A tecnologia tornou-se um fator de transformacéo
econdmica. Com o avanc¢o da tecnologia, muitas coisas que antes eram inviaveis de se
transmitir para o cliente comprador, atualmente se tornaram palpaveis, como por exemplo,
a localizagdo de um imével. Com apenas um “clique” o cliente consegue identificar aonde
estd o imovel que ele pretende comprar ou alugar, bem como o bairro, vizinhanca e
comércios proximos. Tudo isso sem sair de casa. Essas e outras ferramentas
tecnoldgicas que surgiram depois da década de 90, vieram na intencdo de fortalecer e
aquecer o mercado imobiliério.

A plataforma online de ferramentas tecnolégicas no meio imobiliario facilitou e
muito o contexto historico desses profissionais, garantindo um maior alcance de
consumidores.Uma pesquisa recente realizada em Marco de 2017 pelo site Rankim,
mostra que mesmo com tantos avancos tecnoldgicos, midias de divulgacao e ferramentas
disponiveis para o corretor de imoveis, 0s consumidores ainda sofrem com falta de
informacgdes disponiveis sobre o imével, ou informacBes desatualizadas. Ou seja, a
ferramenta esta disponivel, mas os corretores ainda ndo sabem usa-las 100% para obter
maior retorno.

No grafico a seguir, a pesquisa realizada pelo Rankim (2017) que estudou o
comportamento dos consumidores de iméveis, relacionou também quais as principais

atividades dos clientes e o comparativo se é feitas online ou off-line:
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Grdfico 1: a influéncia do online vs. Off-line no processo de decisdo do consumidor.
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Fonte: Elaboragé&o propria.
Dados:Rankim, 2017.

Ver fotos e/ou videos do imovel: 50% Online; 13% Off-line;
Simular financiamentos: 46% Online; 11% Off-line;

Checar os valores de mercado e de venda do imoével: 45% Online; 13% Off-

Comparar precos: 43% Online; 15% Off-line;

Comparar opcoes de imoveis: 41% Online; 14% Off-line;
Localizag&o de Imdveis: 41% Online; 19% Off-line;
Informacdes sobre a incorporadora: 40% Online; 12% Off-line;

Consultar opcbes de planos de pagamento e financiamento: 36% Online;

Informacdes sobre a regido/bairro: 36% Online; 21% Off-line;

Ler opiniGes de especialistas: 33% Online; 13% Off-line;

Comparar plantas de imoveis: 32% Online; 15% Off-line;

Montar orgamento/planejamento da compra: 32% Online; 18% Off-line;
Consultar opinides de compradores: 29% Online; 18% Off-line;
Agendar uma visita: 23% Online; 26% Off-line;

Entrar em contato com vendedores e corretores: 23% Online; 21% Off-line.
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De forma mais representativa, os dados abaixo caracterizam de forma visual as

principais atividades realizadas online no setor:

Grdfico 2 - Principais atividades online

Principais atividades online

Comparar pregos

16%

25%
LocalizacGes de imdveis

16%
M Ver fotos e/ou videos do
imovel
22%
Checar os valores de

mercado e de venda do
imovel

Fonte: Rankim (2017).

No grafico acima mostra em todos os pontos da negociacdo de um imével, seja
ele para compra ou locacdo, em média 20% sédo informacdes vistas on-line primeiro e
depois procurando um contato respectivo de corretor, imobiliaria ou afins.
Segundo o grafico, a principal atividade feita on-line € comparar os precos, com 25% da
pesquisa, seguido de localizacdo dos imoveis e fotos e videos, respectivamente 22 e 21%

da pesquisa.

6.4 Aspectos Politico-legal

A organizacdo que regula e fiscaliza a profissdo de corretor de imdveis é o
Conselho Regional dos Corretores de Iméveis (CRECI), e possui um Conselho Federal e
25 Conselhos Regionais de Corretores de Imoéveis em todo o Brasil, chamado Sistema
COFECI — CRECI. O Conselho normatiza e fiscaliza a profissdo que possui grande
relevancia para o desenvolvimento da nacao, e reune cerca de 280 mil profissionais e 40
mil empresas de intermediacdo de negdcios imobiliarios, o que faz o a cadeia produtiva
da construgéo civil crescer. A mesma representa 18% do PIB nacional. (CRECI, 2017)

No quadro abaixo estdo transcritas as legislacbes da profissdo de corretor de

iméveis, segundo o Sistema que rege e fiscaliza esses profissionais:



Quadro 1 - legislacao pratica — COFECI-CRECI
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LEGISLACAO PRATICA

Conselho Federal de Corretores de Imdéveis

Conselho Regional de Corretores de Iméveis

Sistema COFECI-CRECI

LEI N° 6.530/78

Da nova regulamentacdo a profissdo de Corretor de Imoveis,
disciplina o funcionamento de seus 6rgéos de fiscalizacdo e da outras
providéncias

DECRETO N°81.871/78

Regulamenta a Lei n° 6.530, de 12 de maio de 1978, que d& nova
regulamentacdo a profissdo de Corretor de Imoveis, disciplina o
funcionamento de seus 6rgéos e dé outras providéncias

RESOLUCAO N° 005/78

Estabelece normas para o Contrato padrdo, previsto no artigo 16,
inciso VI, da Lei n® 6.530/78

RESOLUCAO 126/81

Elege o Colibri “Glaucis Hirsuta” passaro-simbolo da Categoria, cria a
Medalha do Mérito do Corretor de Imdveis (Ouro), institui o registro
Mérito “ad perpetuam rei memoriam” em livro especial, e d& outras
providéncias

RESOLUCAO N° 126-B/02

Cria a Comenda JK respectivo Diploma, e institui o registro Mérito “ad
perpetuam rei memoriam” em livro especial

RESOLUGCAO N° 146/82

Aprova o Cédigo de Processo Disciplinar

RESOLUCAO N° 199/85

Instrui os Conselhos Regionais de Corretores de Iméveis no sentido
de manter fiscalizagdo permanente junto as pessoas juridicas de que
trata o art.6° e seu paragrafo Unico da Lei n° 6.530/78 que incluem na
sua atividade a administracdo imobiliaria

RESOLUCAO Ne° 315/91

Fixa pardmetros para determinacdo de pena pecuniaria aplicavel as
pessoas fisicas e juridicas que sejam autuadas e responda processos
disciplinares

RESOLUGCAO Ne 316/91

Fixa parametros para a determinacdo de pena pecuniaria aplicavel as
pessoas fisicas e juridicas que sejam autuadas no exercicio ilegal da
profisséo

RESOLUCAO N° 326/92

Aprova o Codigo de Etica Profissional dos Corretores de Iméveis

RESOLUCAO Ne° 327/92

Revé, consolida e estabelece normas para inscrigdo de pessoa fisica
e juridica nos Conselhos Regionais de Corretores de Iméveis

RESOLUGCAO Ne 334/92

Regulamenta a cobranga da “Taxa de Intermediagao” na locagao de
imodveis e d& outras providéncias

RESOLUCAO N° 458/95

Dispde sobre obrigatoriedade do destaque do registro profissional em
documentos, anuncios publicitarios, e também sobre o numero do
registro ou da incorporacao imobiliaria (Contrato de Exclusividade)

RESOLUCAO N° 492/96

Estabelece multa aplicavel as pessoas fisicas e juridicas que
anunciarem publicamente sem possuirem autorizagdo com
exclusividade

RESOLUGCAO N° 675/00

Concede isenc¢do de pagamentos de contribuicdes anuais ao idoso
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RESOLUCAO N° 695/01

Equipara, para fins de inscricdo de pessoa fisica nos CRECIs, os
diplomas expedidos por instituicdes de ensino superior

RESOLUGAO Ne 778/02

Regulamenta a aplicacdo do inciso XVIII, do Art. 4°, do Regimento
Padrao dos CRECIs — Instituicdo de Medalha de Mérito Regional

RESOLUGCAO Ne° 838/03

Institui o Cadastro Nacional de pessoas fisicas e juridicas inscritas
nos Conselhos Regionais, bem como o Cartdo e o Diploma Anuais de
Regularidade

RESOLUGAO N° 1.065/07

Estabelece regras para utilizacdo de nome abreviado por pessoas
fisicas e de fantasia por empresarios e pessoas juridicas, assim como
tamanho minimo de impressdo do numero de inscrichio CRECI em
divulgag8es publicitarias e documentais

RESOLUGAO N° 1.066/07

Estabelece nova regulamentacdo para funcionamento do Cadastro
Nacional de Avaliadores Imobiliarios, assim como para elaboracdo de
Parecer Técnico de Avaliacdo Mercadolégica e da outras
providéncias

RESOLUCAO N° 1.256/12

Torna obrigatério o arquivamento no CRECI de documentos
referentes a langamentos imobiliarios e respectivas incorporacdes e
da outras providéncias

RESOLUCAO N° 1.336/14

Altera a Resolucdo-COFECI n° 1.168/2010 em conformidade com a
nova redacdo da Lei n°® 9.613/98 em face da edicdo da Lei n°
12.683/12 (InformagBes COAF — Conselho de Controle de Atividades
Financeiras)

RESOLUGCAO N° 1.356/15

Institui 0 Cadastro Nacional de Empresas Operadoras de LeilGes
eletrbnicos no ambito do Sistema COFECI-CRECI e da outras
providéncias

RESOLUCAO N° 1.363/15

Institui 0 CADASTRO NACIONAL DE QUALIDADE IMOBILIARIA
(CNQI), para Empresas de Consultoria de Qualidade, no ambito do
Sistema COFECI-CRECI, assim como institui o Programa de
Qualidade Imobiliaria (PQI), a ser ministrado sob o formato de acesso
e ensino remotos

RESOLUCAO N° 1.382/16

Institui nova Cédula de Identidade profissional, em modelo Unico, de
uso obrigatério por todos os inscritos no Sistema COFECI-CRECI, e
da outras providéncias

RESOLUCAO N° 1.383/16

Define a suspensdo da inscricdo por falta de pagamento de
anuidades como procedimento meramente administrativo e nao
disciplinar

Fonte: Legislagdo Pratica 82 edi¢éo

A partir desse quadro de Legislacao da profissao, ressaltamos alguns pontos de

maior relevancia, por se tratar de ordem excepcional e de atividades corriqueiras ou de

extrema consciéncia do corretor.

A Lei 6.530/78 foi prevista no dia 12 de Maio de 1978, quando fundamentaram o

exercicio da profissdo e constituiram o funcionamento dos érgdos regentes da mesma.

Essa lei é a lei principal, que sustenta as demais leis e decretos regulamentados na

legislagéo acima.
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Discorre também quanto ao nivel escolar minimo que a pessoa deve ter para ser um
corretor de imoOveis, o que no caso regulamenta o Curso Técnico de Transacdes
Imobiliarias (TTI).

Prescreve-se que as Pessoas Juridicas possuem os mesmos direitos e deveres
gue as Pessoas Fisicas inscritas no Conselho.

Os demais artigos da lei regulamentam a profissédo, bem como direitos e deveres,

competéncia dos 6rgaos, anuidades referidas pelo Conselho e sansdes disciplinares.
A Resolucdo 146/82, relata a cerca do Processo Disciplinar para o profissional que
desatender e infringir a Lei n°6.530. Cada capitulo do Cddigo de Processo Disciplinar
discorre a respeito de cada fase do processo. Bem como direito do profissional nessa
instancia.

Resolucdo de n°199/85, considera que a area administrativa, junto ao Ministério
do Trabalho, é reconhecida pacificamente que a administracdo de imdveis proprios ou de
terceiros € atividade privativa das pessoas inscritas no CRECI.

A Legislagdo estabelece o funcionamento do CNAI (Cadastro Nacional de
Avaliadores Imobiliarios), conforme Resolu¢cdo — COFECI n° 1.066/2007. A resolucéo
estabelece que somente pode se inscrever no CNAI o profissional que possuir diploma
superior de Gestdo Imobiliaria ou equivalente e/ou possuir o diploma do curso de
avaliador imobiliario.

Por fim, a Ultima Resolucdo da Legislacdo Pratica, n°1.383/16, define a
suspensdao da inscricdo quando ha falta de pagamento das anuidades previstas por lei,
mediante inscricdo do profissional no Conselho. Ha uma obrigatoriedade por parte do
profissional, e o descumprimento da mesma impede que exerca sua funcéo
adequadamente bem como ha uma remessa elevada de processos internos por falta de

pagamento gerando trabalho excessivo e desnecessario para o Conselho.
6.4.1 Instituicdes publicas e privadas no setor Imobiliario

Segundo o Jusbrasil, a hierarquia sindical se da com o escalonamento das
organizacdes sindicais, a partir das que jurisdicionam bases territoriais de pequenas
dimensdes (sindicatos) até atingir a ampla escala do territorio nacional (confederacao),
constitui o0 que se denomina hierarquia sindical. Assim, existem os sindicatos (distrito,
municipio ou estado), as federagfes (estados ou interessados) e confederacgdes (territorio
nacional) mais ou menos interligadas pelo sistema eleitoral, financeiro, profissional,
juridico e politico. Os interesses representados pelo sindicato, na base da piramide,

projetam-se numa escala ampliada centenas de vezes, quando refletidos pela federagéo
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ou pela confederacdo, que se encontram no apice da mesma. A nossa lei sindical
considera como associagfes sindicais de grau superior as federacdes e as
confederacdes. Cinco ou mais sindicatos reunem-se, por deliberacdo de suas
assembléias gerais, para formar uma federacdo. Dentro de uma profissdo idéntica, similar
ou conexa podem formar-se mais de uma federacdo, desde que o niumero de sindicatos
de cada uma nao seja inferior a cinco. Normalmente, a base territorial da federacdo é o
Estado. Ja as confederagdes organizam-se com o minimo de trés federacdes e sao
sediadas na capital da Republica. Como acontece com o0s sindicatos, tanto a classe de
empregados como a de empregadores pode formar federacdes. A carta de
reconhecimento é expedida pelo ministro do Trabalho, mas somente em virtude de
decreto do presidente da Republica. Esta forma solene de reconhecimento dessas
entidades de cupula é uma reminiscéncia da Carta de 1937. O que ha de se salientar
guanto aos Orgdos de cupula na organizacdo sindical é que eles ndo incorporam
diretamente individuos, reagrupam outros organismos, outras unidades, que Sao 0S
sindicatos, células de base. Assim, a assembleia geral deles é constituida, por
transposicao, pelos conselhos de representantes.
(Jusbrasil — 2013)

6.4.2 Confederacao Nacional dos Profissionais Liberais - (CNPL)

A CNPL foi fundada em 11 de fevereiro de 1953, no mesmo ano em que o pais
passava por amplas bases para o sindicalismo e havia somente 2 (duas) confederacdes
de trabalhadores: A Confederacdo Nacional dos Trabalhadores na Industria — CNTI e a
Confederacdo Nacional dos Trabalhadores no Comércio — CNTC.

A CNPL é uma entidade de grau superior que abrange 29 (vinte e nove)
Federac0es filiadas, mais de 500 sindicatos que representam 53 profissdes, dentre eles a
FENACI (Federacdo Nacional dos Corretores de Imoveis) e de cerca de 15 milhdes de
profissionais em todo o pais.

A Confederacgao fornece cursos de capacitacao para profissionais liberais, cursos
como: nogdes basicas de Legislacdo Trabalhista; Negociacdo Coletiva; Poder Legislativo
entre outros.

A CNPL se mantém com o pagamento de contribuigdes sindicais e ndo possui fins

lucrativos.

6.4.3 Federacao Nacional dos Corretores de Imoveis — (FENACI)
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O setor imobiliario possui uma Federacdo Nacional, responsavel por coordenar 26
(vinte e seis) sindicatos filiados, espalhados por todo territério nacional.
A FENACI é uma entidade sindical de grau superior, fundada em 31 de Outubro de 1986,
e representa a classe de profissionais liberais corretores de imoveis, a partir do consenso
do Ministério do Trabalho em 18 de Dezembro de 1986.

A Federacdo Nacional dos Corretores de Iméveis representa a categoria perante
0s poderes publicos federal, estadual e municipal. A FENACI também integra
reivindicacdes e incentiva a harmonia e o0 compromisso social entre a classe.

A Federacado se mantém apenas das contribui¢cdes sindicais e ndo possui fins lucrativos.
6.4.4 Sindicato dos Corretores de Imoveis — (SINDIMOVEIS)

O SINDMOVEIS ¢é o Sindicado dos Corretores de Iméveis, cujo qual representa e
defende os interesses do profissional Corretor de Iméveis. O sindicato é o érgao que
apresenta alguns beneficios ao profissional, tais como plano de saude, convénios,
consultérios odontolégicos e espacos para que o corretor de imoveis tenha mais
autonomia quanto profissional. O SINDIMOVEIS também oferta cursos de capacitacéo,
inclusive possui uma Universidade Corporativa criada em 2008 com o objetivo e
aperfeicoar o profissional. A universidade corporativa possui em seu portfélio cerca de

guinze cursos voltados para o setor imobiliario.

7. ANALISE DO MERCADO COMPETIDOR

Foram identificados dois tipos de concorrentes; os concorrentes diretos e 0s
indiretos. Os concorrentes diretos sdo empresas que realizam locacdo de espacos para
gue os corretorespossam atender seus clientes.

N&o existe nenhum escritério compartilhado voltado especificamente aos
corretores no municipio e nem em Curitiba, e ndo ha coworkingvoltado ao setor imobiliario
no Parana.

Em uma pesquisa realizada pelos canais de busca via satélite, identificou-se que
0s principais concorrentes diretos encontram-se em Curitiba, capital do estado, localizada
a aproximadamente 112 km do municipio de Matinhos, embora nenhum deles sejam
focados no setor imobiliario se tornam concorrentes diretos em relacéo a possibilidade de

locacéo do espaco, conforme mostra o quadro abaixo:
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Quadro 2- Concorrentes

CONCORRENTES
DIRETO INDIRETO
COWORKING IMOBILIARIAS FIiSICAS
ESCRITORIOS COMPARTILHADOS IMOBILIARIAS JURIDICAS

Fonte: A autora (2017)

Na cidade vizinha ao municipio de Matinhos, Paranagua, foi encontrado apenas
um escritério compartilhado, a Home Office Center, e ndo possui assessoria a corretores
de imoveis, apenas fornecem o espaco compartilhado de sala para trabalho e reunides

bem como locacéo do espaco para palestras e treinamentos.

Figura 9 - Concorrentes
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utivos
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Fonte: Facebook (2017).

Segundo o Censo Coworking Brasil 2017, o estado do Paranad possui 69
coworkings, e 44 deles estdo localizados em Curitiba. O Parana esta em 3° lugar no
ranking dos estados que mais possuem coworkingsno Brasil, perdendo apenas para Porto

Alegre - RS e Sao Paulo — SP.

A seguir, 0 mapa com o0s principais concorrentes diretos do Coworking, escritorios
e salas compartilhadas na regido de Curitiba-Pr.

o Business Village;

. Office Inn;
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. Escritorios Inteligentes;
. Opera Coworking;

e  Ambiental Office Coworking;
. Impact Hub Curitiba;

o Aldeia Coworking;

o Biosfera Coworking;

o OrbiticityCoworking;

o CoworkingPlano Forte;
. Four Coworking;

. AbruCoworking;

o Curitiba Coworking;

o Plus Coworking.

Figura 10- Mapa dos Concorrentes Diretos.
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Fonte: Google Maps (2017).

Os concorrentes indiretos do Coworking seriam as imobiliarias. De acordo com o
COFECI (2017), todo profissional liberal que tiver interesse em registrar CRECI juridico,

deve antes se regularizar com o CRECI fisico, ou seja, para constituir uma imobiliaria
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juridica, deve-se antes ter obrigatoriamente um numero de registro pessoa fisica,
conforme decreta a Lei n° 6.530 art. 6° paragrafo 1°.

O corretor que obtiver um CRECI juridico fica atrelado com o CRECI fisico como
responsabilidade técnica e social na empresa e contribuindo anualmente com as duas
inscricdes perante o Conselho.

Segundo a estatistica atualizada fornecida pelo Conselho Regional dos
Corretores de Imoveis (2017), o total geral de corretores fisicos credenciados no Litoral do
Parana € de 997 profissionais. Desses, 0 total de inscritos no municipio de Matinhos

ativos e inativos é de 309 profissionais.

Tabela 7 — Estatistica da Regional de Matinhos — Ativos e Inativos

ATIVOS E INATIVOS - TOTAIS GERAIS

CIDADE FISICA JURIDICA* TOTAL
MATINHOS 247 62 309

LITORAL 820 177 997

*Corretores fisicos que possuem CRECI juridico.
Fonte: CRECI 62 Regido — Parana (21/09/2017)

Em suma, no municipio de Matinhos existe cerca de 208 corretores fisicos ativos
no setor, e desses, 31 corretores possuem CRECI juridico.
Ja no Litoral do Parana, ha um total de 660 corretores ativos e desses, 85

possuem CRECI juridico, conforme explica a tabela abaixo.

Tabela 8 — Estatistica da Regional de Matinhos - Ativos

ATIVOS

CIDADE FISICA JURIDICA* TOTAL
MATINHOS 177 31 208
LITORAL 575 85 660

*Corretores fisicos que possuem CRECI juridico.
Fonte: CRECI 62 Regido — Parana (21/09/2017)

Os corretores inativos sdo 0s corretores que cancelaram suas inscricbes por

algum motivo o qual ele mesmo solicitou, ou por inadimpléncia de atividades e obrigacdes
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gue o corretor deve cumprir perante inscricdo no Conselho. Esses que por motivo pessoal
cancelaram suas inscricdes, podem mediante solicitacdo reativar a qualquer momento
seu cadastro no CRECI.

No municipio de Matinhos existem 70 corretores fisicos inativos e 31 juridicos
(nesse caso, o CRECI juridico inativo pode ndo corresponder com 0s mesmos corretores
fisicos inativos, pois o profissional pode cancelar somente a inscricdo juridica quando
pretender). No litoral todo esse numero chega a 245 fisicos inativos e 92 juridicos

cancelados (por demanda ou solicitacdo).

Tabela 9 - Estatisticas Regional Matinhos - Inativos

INATIVOS

CIDADE FISICA JURIDICA* TOTAL
MATINHOS 70 31 101
LITORAL 245 92 337

*Corretores fisicos que possuem CRECI juridico.
Fonte: CRECI 62 Regido — Parana (21/09/2017)

O municipio de Matinhos fica localizado no litoral do Paranda, e possui cerca de
33.450 mil pessoas, a qual a média salarial gira em torno de 2,1 salarios-minimos
(IBGE,2017).

Em 2015 o IBGE registrou cerca de 11.912 mil pessoas ocupadas no municipio,
representando 36,2% da populagéo que possui registro em carteira.

Conforme a Tabela 8 representada acima, existem 85 Imobilidrias Juridicas,
consolidadas e ativas em todo o litoral. No municipio de Matinhos ha 31 Imobiliarias
Juridicas ativas. E esses numeros alteram a cada més.

Existem poucas barreiras existentes para a entrada de competidores no mercado
imobiliario. Conforme determina a lei n° 6.530, de 12 de maio de 1978, regulamentada
pelo decreto n° 81.871, de 29 de junho de 1978, o exercicio da profissdo de Corretor de
Iméveis, em todo territério nacional, somente sera permitido aos portadores do titulo de
Técnico em TransagOes Imobiliarias — TTI ou bacharel em Gestdo Imobiliaria com
certificado do MEC (Ministério da Educacgéo), inscritos no CRECI da jurisdicdo. As
pessoas juridicas deverdo ter como soOcio-gerente, ou diretor, um corretor de iméveis
pessoa fisica, individualmente inscrito no Conselho (COFECI, 2017). Dessa forma, ha
uma certa restricdo quanto ao mercado competidor no mercado imobiliario, haja visto que

h& uma lei do exercicio da profisséo.
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Dessa forma, listamos as principais imobiliarias juridicas e fisicas existentes no

municipio, no bairro de Caioba:

Figura 11- Mapa dos Concorrentes Indiretos Caioba
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Nas imediacbes do coworking, na regido central do municipio, as
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fisicas e juridicas concorrentes sao:



69

Figura 12 - Mapa Concorrentes Indiretos Centro.
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8. ANALISE DO MERCADO CONSUMIDOR

Para facilitar a identificacdo do mercado consumidor do coworking imobiliario, foi
aplicado questionarios a 44 corretores residentes no municipio de Matinhos, utilizando de
10 questdes para identificar o perfil de cada corretor, questdes basicas econbmicas e
caracterizar a opinido em relagdo a um espaco compartilhado.

A pesquisa® de mercado foi feita através de uma amostra baseada em
agrupamento, onde os individuos pertencem a grupos definidos, nesse caso, todos, sem
excecao, eram corretores de iméveis ou estagiarios ou estudantes da profissdo, de ambos
0S géneros.

Os resultados da pesquisa serdo apresentados a seguir de acordo com a ordem

das questoes:

‘A pesquisa foi realizada por conveniéncia aos corretores que estavam disponiveis e dispostos a participar,

nos periodos entre 27 de setembro de 2017 a 27 de outubro de 2017.
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Em analise aos resultados da pesquisa, constatamos que 18% responderam que
gastam menos de R$500,00. Esse geralmente tem o imovel préprio ou sao funcionarios e
ndo sabem o valor do aluguel que o proprietario paga. 41% dos entrevistados gastam de
R$500,00 a R$1.000,00 com o aluguel de suas lojas fisicas para atender seus clientes,
23% responderam que gastam mensalmente mais de R$1.500,00, e outros 18%
responderam que gastam entre R$1.000,00 e R$1.500,00, como mostra o gréafico a

seqguir:

Grdfico 3 - Aluguel Mensal

Quanto vocé gasta mensalmente com o
aluguel da sua imobiliaria?

B Menos de R$500,00.
m De RS500 a R$1.000,00.

® De R$1.000,00 a R$1.500,00.

® Mais de R$1.500,00.

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elabora¢éo da autora (2017)

Em média de custos mensais entre despesas como agua, luz, internet e telefone,
39% dos entrevistados responderam que gastam mensalmente de R$500,00 a
R$1.000,00. Outros 30% responderam que essas despesas giram em torno de R$300,00
a R$500,00. 20% gastam mais de R$1.000,00. E uma parcela de 11% gasta menos de
R$300,00.



Grafico 4 -Despesas Mensais

Quanto vocé gasta mensalmente entre gastos com
internet, agua, luz e telefone?
17
13
9
5
a) Menos de b) De R$300,00 a c) De RS500 a d) Mais de
R$300,00 R$500 R$1.000,00 R$1.000,00

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboragéo da autora (2017)
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Em média, 48% dos corretores gastam mais de 3 horas semanais, em servi¢cos

externos como correio, registro, cartorio etc.

Grdfico 5 - Tempo Gasto com Servigos Externos

Tempo gasto por semana com
servicos de correio, registro, cartdrio
etc.

48%

® a) Menos de uma hora.
® b) De uma a duas horas
m ¢) De duas a trés horas.

d) Mais de trés horas.

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboracéo da autora (2017)

Em relacdo ao grau de dificuldade de alguns corretores em questdes

administrativas de suas imobiliarias e fun¢des, foi considerado cinco graus de relatividade,

sendo o nivel um considerado facil, pouca dificuldade, mediano, dificil ou muito dificil. Das

guestdes indagadas aos entrevistados, os resultados foram:



Grafico 6 - Grau de Dificuldade Administrativa

14
12
10

o N b O

Organizar as finangas, contas a pagar,
boletos, notas etc.

Pouca Facil Mediano Dificil Muito dificil
dificildade

Fonte: Dados priméarios de pesquisa (2017)
Elaboracéo da autora (2017)

Grdfico 7 - Dificuldade — Organizar layout

16
14
12
10

o N b O

Organizar o layout do escritdrio.

Pouca Facil Mediano Dificil Muito dificil
dificildade

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboracéo da autora (2017)
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Grdfico 8 - Dificuldade — Gestao de redes sociais

Administrar o site, paginas nas redes
sociais e anuncios.

12
10

~ O

0 T T T T 1

Pouca Facil Mediano Dificil Muito dificil
dificildade

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboracéo da autora (2017)

Grafico 9 - Dificuldade — Cadastro de clientes

Organizar de maneira pratica os
cadastros dos clientes e imdveis.

16
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8
6
4
2
0 T T T T )
Pouca Facil Mediano Dificil Muito dificil
dificildade

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboracgéo da autora (2017)

entrevistados possuem dois funcionarios e 11% possuem mais de trés funcionarios.
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Em relacdo a méo de obra de funcionarios, 50% dos corretores ndo possuem

funcionéarios, e 25% responderam que possuem apenas um funcionario, 9% dos



Grafico 10 - Funcionérios

Quantos funciondrios sua imobiliaria
possui?
22
11
4 5
: [
B -

a)l b) 2 c)3 d) Maisde 3. e) Ndo possuo
funcionarios.

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboracéo da autora (2017)
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De acordo com os dados primarios da pesquisa, 70% dos entrevistados néo

possuem ou atuam como pessoa juridica.

Grdfico 11 - Corretores que atuam como fisicos ou juridicos

Voceé possui CNPJ?

®a)Sim mb) Ndo

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboragéo da autora (2017)

possuem CNPJ (Cadastro Nacional Pessoa Juridica), e apenas 30% dos entrevistados

No que se refere ao espaco colaborativo, quando questionados ao grau de

interesse, 46% responderam que trabalhariam em um espaco compartilhado com

assessoria permanente. Outros 16% responderam que ndo trabalhariam. 20%
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responderam que talvez trabalhassem e 18% dos entrevistados ndo sabem o que é

espaco colaborativo.

Grafico 12- Aceitacdo do coworking entre os corretores

Vocé gostaria de trabalhar em um espago colaborativo
com assessoria permanente?

Il i B

a) Sim. b) Nao. c) Talvez. d) N3o sei sobre o
que é espaco
colaborativo.

Fonte: Dados priméarios de pesquisa (2017)
Elaborag&o da autora (2017)

Ainda sobre o0 espaco colaborativo, os entrevistados foram questionados sobre o

grau de importancia de alguns quesitos a serem considerados dentro desse espaco.

Desses quesitos, as forgcas de medidas utilizadas foram cinco niveis, sendo irrelevante,

razoavel, necessario, importante ou muito importante:

Grdfico 13 - Grau de importancia —sala de reuniao

Que tenha uma sala de reuniao

ou clientes.

disponivel para atender sua equipe

20
15
10
5 . . .
0 T T T 1
Irrelevante Razoavel Necessario Importante Muito
Importante

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaborac¢&o da autora (2017)



Grdafico 14 - Grau de Importancia — Internet rapida

Uma internet de alta velocidade para
checar seus e-mail, postagens e etc.
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5 . l
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Importante

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elabora¢&o da autora (2017)

Grdfico 15 - Grau de Importancia - Assessorias

Assessoria de marketing,
administrativa, financeira entre

outras.
25
20
15
10
- m
N N |
Irrelevante Razoavel Necessario Importante Muito

Importante

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboracg&o da autora (2017)
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Grdfico 16 - Grau de Importancia — Reunifes com entidades de classe

Proporcionar reunidoes mensais com
entidades de classe e etc.
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Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboracéo da autora (2017)

Grdfico 17 - Grau de importancia - Estacionamento

Estacionamento.
16
14
12
10
8
6
4
I
0 T T T T )
Irrelevante Razoavel Necessario Importante Muito
Importante

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboracg&o da autora (2017)

No guestionario aplicado aos corretores de imdveis, juntamente com o nivel de
importancia foi perguntado se existia algum outro servigco ou produto que poderiam ser
relevantes dentro de um espaco colaborativo, e se houvesse, que o entrevistado citasse-
0. 25% dos entrevistados citaram como opcao cafeteria, lanchonete ou espaco para
receber seus clientes mais informalmente.

Quanto a parcerias com outras imobilidrias ou corretores, 98% dos entrevistados
responderam que fazem parcerias, ou seja, um corretor possui o cliente mas ndo possui 0
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imovel, e outro corretor tem o0 imével mas nao possui o cliente, os corretores chegam em
um acordo e efetivam o negdcio, dividindo proporcionalmente os honoréarios da transacao

conforme eles mesmos haviam combinado.

Grafico 18 - Parcerias com outros corretores e/ou imobiliarias

Parceria com outras imobiliarias ou
corretores

H3a)Sim.  Mb) Nunca fiz mas acho interessante

2%

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaboracéo da autora (2017)

Acerca dos horarios de expediente, dos servicos prestados do corretor ao seu
cliente ou demais servigcos do oficio, 46% dos entrevistados responderam que fazem essa
demanda de servicos em horério comercial. Outros 34% disseram que ndo possuem

horérios pré-determinados e 20% responderam que o faz em tempo integral.

Grafico 19 - Horario de Trabalho dos corretores

Horario em que atende cliente e faz
servi¢os referente a imobilidria

20

a) Fago isso em horario b) Facgo isso em horario c) Ndo possuo horario.
comercial. integral.

Fonte: Dados primarios de pesquisa (2017)
Elaborac¢&o da autora (2017)
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9. ANALISE DO MERCADO FORNECEDOR

Com o objetivo de fomentar o empreendedorismo local, o coworking visa

parcerias com empresas fornecedoras no municipio em questdo, trabalhando sempre

para alcancar os melhores precos.

Os principais fornecedores diretos de produtos do coworking serdo fornecedores

de:

Material de expediente;
Suprimentos;

Internet.

Os principais fornecedores terceirizados de servicos do coworking serao:

Seguranca,

Limpeza.

a) FornecedoresDiretos

Material de expediente: O material de expediente do coworking sera
fornecido pela papelaria Sdo Francisco, localizada na Rua Valdir Muller, N°
78, também no municipio de Matinhos — PR, devido a facilidade no acesso e
as condicbes de pagamentos a prazo fornecidos pelas empresas
cadastradas na papelaria.

Suprimentos Os suprimentos como 4&gua, produtos alimenticios,
descartaveis, gas entre outros que eventualmente o coworking necessite
serdo fornecidos por empresas do municipio, preferencialmente que
possuam cadastros e facam notas fiscais para controle interno.

Internet: De acordo com o Coworking Brasil (2017), a internet é um dos
pontos mais importantes dentro de um coworking, pois os profissionais que
atuam no escritério dependem de um servico de qualidade, agil e que
comporte a demanda de suas expectativas. Para atender essa prioridade, a
internet do coworking sera fornecida pela empresa Caioba Telecom, situada
na rua Albano Mdller, 501, empresa essa que atua no municipio de Matinhos
- PR e atende com a internet de fibra Otica, caracterizada por ter alta

velocidade e um sinal melhor em relagdo aos outros tipos de internet
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disponiveis no mercado. Serdo duas redes instaladas no coworking, a
principio, para garantir a demanda eficaz. A empresa cobrara um valor

mensal pelo servigo e prestard assessoria quando necessario.

b) Terceirizacéo

Limpeza: A limpeza do coworking serd terceirizada pela empresa HigiServ, que
disponibilizard uma auxiliar de limpeza e copa mensalmente para conservar o
espaco adequadamente limpo.

Seguranca: A empresa responsavel pela seguranca do coworking sera a
empresa Segline, pois a mesma ja possui equipamentos instalados na loja
comercial alugada onde o coworking sera instalado, portanto os custos com
mao de obra e instalacdo serdo zero, e o coworking so ira pagar a mensalidade

da vigilancia e alarmes.

c) Parcerias

e Criacdo dos sites e sistemas imobiliarios: A criacdo de sites e sistemas

imobiliarios serdo servicos fornecidos pelo coworking, em parceria com a
empresa Microsistec, a qual desenvolve sites exclusivos para corretores e
imobiliarias ja integrados a um sistema completo de vendas, controle, locacdes
e entre outros. A manutencado do site sera inclusa no pacote do corretor, e toda
a assessoria necessaria para utilizacdo do site e do sistema sera feito pelos
funcionarios administrativos do coworking. Ou seja, 0 corretor ndo precisara ter
contato direto com a empresa que fornece o sistema e o site, todo o controle e
apoio serao feitos pelos nossos colaboradores, sempre com transparéncia e
ciéncia do corretor. Tudo para facilitar e assessorar o dia-a-dia desse

profissional.

Cafeteria:O Espaco Gourmet do coworking sera cedido para alguma empresa
de prestacdo de servicos autbnomos que tenha interesse em montar sua
cafeteria no espaco e sera cobrado uma porcentagem (aluguel) sobre as
vendas ou mensalmente do empreendedor responsavel para arcar com as

funcdes administrativas do coworking.
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10. ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

Apesar do momento financeiro ndo ser favoravel nos dias atuais, o sonhos da
casa propria sempre esta presente na vida dos brasileiros. Como mediadores desse
sonho estdo os corretores de imoveis, profissdo que vem ganhando forca constante nos
ultimos anos, segundo o Conselho Federal dos Corretores de Imoveis (COFECI).

O Corretor de Imoveis é um profissional importantissimo tanto na venda quanto
na locacdo de imoveis, assessoria de contratos entre outras transacdes imobiliarias que,
sem um profissional competente e entendido do assunto pode acabar dificultando as
transagoes.

Contudo, com ou sem crise, a cada dia existe mais procuras por imoveis para
venda ou locacdo, e algumas ofertas de financiamentos imobiliarios propostas pelo
governo contribuem para que esse mercado continue atuante em meio as dificuldades
econdmicas do pais.

Em um questionario aplicado a 44 corretores no municipio de Matinhos, 99%
deles responderam que fazem parcerias com outros corretores ou imobilidrias e 1%
respondeu que nunca fez, mas pretende.

Sendo assim, a abertura de um espaco compartilhado voltado a esse setor,
visando a reducédo de custos e a facilidade do contato entre esses profissionais vem com
uma série de oportunidades para o0 desenvolvimento da profissdo e vinculos

fortalecedores.

11. ANALISE FOFA

A analise dos fatores internos e externos a empresa permite que a mesma esteja
atenta para acompanhar as tendéncias e mudancas importantes do mercado, adotando
uma posicdo estratégica diante das situagbes. De acordo com Kotler (2000), este é o
método de avaliacdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas. As oportunidades
gque compdem o0 ambiente externo sdo: econdmicas, demograficas, tecnoldgicas, politico-
legais e socioculturais; e as forcas compdem o ambiente interno sdo: socios, clientes
concorrentes, distribuidores e fornecedores.

Com base nos dados referentes ao ambiente externo e interno expostos acima,
tem-se um quadro de analise FOFA, em que sdo pontuados os fatores relevantes para o

Coworking Imobiliario.
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Quadro 3 —Matriz FOFA

Forcas

Fraquezas

Estrutura da empresa;

Localizagao;

Precos;

Possibilidade de montar o proprio pacote de
Servigo;

Servigos diferenciados;

Materiais e equipamentos disponiveis;
Qualidade dos servigos;

Capacitacao de profissionais;

Incentivo ao consumo colaborativo;

Publico alvo com independéncia financeira;
Utilizar internet a favor;

Aluguel do espaco para cafeteria.

Pouco conhecimento do mercado;

Pouca experiéncia no ramo;

Comportam profissionais apenas de um
ramo;

Limite de pessoas no espaco fisico;

N&o possui estacionamento;

Oportunidades

Ameacas

Diferenciacdo do produto e servico;
Mercado em Crescimento;

Marketing via redes sociais

Consumo Colaborativo;

Reducéo de gastos;

Unico coworkingno setor imobiliario no
Parang;

Parcerias entre corretores.

Concorréncia,

Ser 0 Unico escritério compartilhado nesse
ramo no Parang;

Espacos de coworking ndo serem muito
conhecidos no Brasil;

Valor do aluguel

Fonte: Elaboracéo da autora (2017)

11.1 Forgas

ApoOs analise do ambiente interno e externo, identificamos algumas forcas da

empresa, sao elas:
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Estrutura da empresa: Considerada uma forgca por apresentar uma estrutura
dindmica e descontraida, diferentemente dos escritorios tradicionais;
Localizacao: A localizagdo da empresa foi identificada como uma forca por estar
na regido central, lugar de facil acesso, proximo aos principais 6rgaos da cidade
e contrapartida uma rua calma sem muitos ruidos comuns em ambientes
urbanos.

Precos: Os precos dos pacotes fornecidos pela Morada coworking Imobiliario
sdo precos considerados acessiveis em relacdo aos concorrentes em outras
cidades, principalmente levando em conta que a Morada coworking oferece
servigos diferenciados e assessoria permanente.

Possibilidade de montar o proprio pacote: Além dos precos, a Morada ainda
oferece um diferencial ao cliente. Todos os servigos sao tabelados, fazendo
com que o cliente possa escolher os servicos que gostaria de ter e montar o
préprio pacote de acordo com as suas exigéncias e necessidades.

Servigos diferenciados: Os servigos fornecidos aos clientes da Morada sao os
mais completos e acessiveis do ramo, toda assessoria administrativa, financeira
e de marketing que o corretor precisa a Morada oferece.

Materiais e equipamentos disponiveis: A Morada disponibiliza aos corretores
materiais de expediente e equipamentos como computador e telefone para que
0S mesmos utilizem para desempenhar seus trabalhos.

Qualidade dos servicos: Os servicos disponibilizados no coworking vao seguir
um padrao de qualidade exigido pelos préprios clientes.

Capacitacao de profissionais: A Morada ird capacitar profissionais para estarem
realizando os servigos com exceléncia e apropriacao.

Incentivo ao consumo colaborativo: Reduzindo ndo s6 as despesas individuais,
0 consumo colaborativo estimula um pensar consciente em relacdo ao

consumo, praticas e convivio social.

Publico alvo com independéncia financeira: O publico alvo do coworking sédo os
corretores de imoveis, cuja profissdo ndo possui garantia de salario fixo (ha
maioria das vezes), entretanto, os honorarios cobrados por administracéo,
aluguel e venda dos imoveis gerenciados por esses profissionais garantem uma
independéncia financeira capaz de manter seus gastos e responsabilidades

mensais.
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e Utilizar internet a seu favor: Dissemina¢do da marca nas redes sociais: Como

se trata de um escritério compartilhado onde o intuito é reducdo de custos e que

os corretores se sintam em “casa”, o trocadilho entre essa proposta e o nome

do coworking pode gerar diversas propagandas nas redes sociais para atrair

clientes.

e Aluguel do espaco para cafeteria:. Como uma forma de amortizar as despesas

do coworking e também agregar valor a empresa, alugar o espaco interno do

coworking para que terceiros montem uma cafeteria/lanchonete é um diferencial

para que o cliente e o corretor se sintam mais a vontade e permanecem no

coworking por mais tempo.

11.2 Oportunidades

As oportunidades identificadas para a empresa sao:

Diferenciacdo do produto e servigo: Por ser Unico no mercado, garante
servicos diferenciados aos comparativos do mercado.

Mercado em Crescimento: Mercado imobilidrio em constante avango e
desenvolvimento, com novas tendéncias que podem agregar o crescimento
profissional.

Marketing via redes sociais: As redes sociais e a internet sdo em todo
negocio uma excelente oportunidade, e para o coworking ndo sera
diferente. O marketing tanto da empresa quanto na gestao do corretor, vao
possuir um foco maior nas redes sociais devido ao retorno rapido e o custo
baixo.

Consumo Colaborativo: Custos e despesas reduzidas e conscientizacao
dos colaboradores

Reducdo de gastos: Valores de aluguel, internet, 4gua, luz e telefone
divididos com os corretores que estiverem utilizando o espaco.

Unico coworking no setor imobiliario no Parana: Segundo pesquisa
realizada para o desenvolvimento desse trabalho, foi caracterizada que o
coworking Morada seria o primeiro escritoério compartilhado voltado ao
setor imobiliario no Parand, agregando valor a empresa e chamando a
atencao dos possiveis clientes.

Parcerias entre corretores: 98% dos entrevistados fazem parcerias com

outros corretores ou imobiliarias.
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11.3 Fraquezas

As fraquezas, inerentes do ambiente interno, identificadas para a empresa sao:

Pouco conhecimento do mercado: O mercado (publico alvo) deve ser
constantemente explorado.

Pouca experiéncia no ramo: A pouca experiéncia no ramo voltado ao
consumo colaborativo por parte da gerencia é considerada uma fraqueza.
Comportar somente profissionais de uma profissdo: Por se tratar de um
escritério compartilhado voltado somente a corretores e nao abrir espaco
para outros profissionais como advogados, contadores e etc.

Limitacdo de pessoas no espaco fisico: Na visdo otimista, a capacidade
maxima proposta pode ser considerada uma ameaca, jA que 0 espaco
comportaria mais pessoas, porém os equipamentos sao destinados a uma
capacidade especifica.

N&o possuir estacionamento: De acordo com os dados primarios da
pesquisa realizada com os corretores, 35% deles responderam que é muito
importante ter um estacionamento no local e apenas 7% consideraram
irrelevante. O local onde o coworking seria instalado n&o possui
estacionamento, portanto € considerado um ponto de fraqueza da

empresa.

11.4 Ameacas

Concorréncia: A falta de concorrentes diretos é considerada também uma
ameaca, pois sem um preco competitivo no mercado o desenvolvimento da
empresa pode caminhar lentamente.

Unico escritorio compartilhado na regido: Assim como é considerado uma
oportunidade, esse quesito também pode ser considerado uma ameaca
para a empresa, pois ndo existem concorrentes.

Espacos de coworkingsndo serem muito conhecidos no Brasil: Por ser
ainda um tema recente no pais e pouco espalhado culturalmente.

Valor do aluguel: O valor do aluguel do coworking é caracterizado como
uma ameaga, pois ja inicia com um valor consideravelmente alto e tende a

crescer anualmente.
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12. PLANO DE MARKETING E VENDAS

Plano de Marketing € uma ferramenta estratégica gerencial utlizada para
identificar as forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades que o mercado proporciona ao
empreendedor, estimulando o mesmo a estabelecer metas, objetivos, e buscar
incessantemente conhecer as necessidades e desejos dos seus clientes/consumidores e
consequentemente a organizagéo ao progresso. Um plano de Marketing bem estruturado
proporciona ao departamento de marketing uma visdo sistémica sobre onde os seus
esforcos devem estar concentrados, observar e tirar o melhor proveito das oportunidades
encontradas e potencializar os pontos fortes. (KOTLER, 2002).

Segundo Kotler (2002), a utilizacdo do plano de marketing torna a empresa
menos vulneravel as crises, pois estas podem ser previstas com antecedéncia. Também é
possivel superar os concorrentes planejando cuidadosamente produtos e servicos mais
adequados aos desejos e necessidades dos clientes, o que reduz os problemas da
comercializacdo e planejamento dos produtos. O planejamento conduz, informa e
determina o rumo a seguir. SolucBes para problemas como falta de capital, falta de
clientes e poucas vendas também podem surgir de um planejamento coerente e
consistente.

Para um controle dos servicos fornecidos pelo coworking e as vendas projetadas
e efetuadas, foi elaborada uma tabela com os valores de cada servico ofertado pela
empresa. Essa tabela serve de base tanto para justificar os precos dos pacotes ofertados

bem como dos pacotes a serem

12.1 Marketing
12.24 P’s

12.2.1 Produto

o Desenvolvimento de site: O desenvolvimento do site para o corretor sera
feito através de uma parceria com a empresa Microsistec, empresa essa que é voltada
exclusivamente ao desenvolvimento de sites e sistemas imobiliarios. Os corretores
interessados em criar 0 site em conjunto com o sistema de controle de imoveis
cadastrados irdo contratar 0s nossos servicos e nos iremos mediar 0 contato entre o

fornecedor e o cliente.
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o Manutencdo e assessoria do site: Feita a parceria com a empresa
Microsistec, a propria empresa fornece cursos online de apoio ao manuseio do site e do
sistema. O mesmo sera apropriado por nossos colaboradores para melhor atender aos
nossos clientes, permitindo uma maior flexibilidade e comodidade ao corretor.

o Criacdo/gestao redes sociais: As redes sociais estdo cada vez mais atuantes
em todos 0s ramos, e ndo estar ativos diariamente nelas pode ser um fator de risco para o
corretor de imoveis, sabendo que existem diversos sites de busca de imoveis e aplicativos
gue podem servir de ameacga ao corretor. Por isso, nossos colaboradores se encarregam
de criar e gerir as redes sociais da imobiliaria ou do corretor, atualizando dados, propondo
anuncios e repassando informagfes de contato. (Avatar e capas padrées para fanpage;

atualizacdes semanais; cobertura online em horario comercial; e-mail marketing; etc).

. Marketing de conteddo Imobilidrio: Como vimos nas pesquisas dos
aspectos tecnoldgicos (item 6.3), mais de 50% das pessoas olham fotos, videos e
anuncios online. Pensando nisso, nossos profissionais estardo desenvolvendo técnicas de
marketing voltado ao setor imobiliario, absorvendo as possiveis demandas e agregando
valor ao produto ou servigo fornecido pelo corretor, fazendo com que o mesmo atraia
cada vez mais clientes. (Conteudo para midias sociais; llustracdo de personagens;

Animacao; Banner (site); Criacao de identidade visual).

. Artes Graficas: Uma boa arte com informacdes bem claras e precisas é
algo que faz uma grande diferenga no ramo imobiliario. Para atender essa necessidade,
dispomos de um profissional na area desenvolvendo artes capazes de alavancar o
numero de acessos e procura para nossos clientes. (Banner; Cartaz; Folders Informativos;

Convite Outros materiais impressos).

o Criacdo de logomarca: A logomarca € essencial para o reconhecimento do
profissional. Agregando valor aos nossos clientes, forneceremos a comodidade aos
iniciantes ou ndo de estarmos fornecendo o servi¢co de criagdo da logomarca e identidade
da empresa, estimulando que o corretor cresca profissionalmente com as ferramentas
ideais.

o Endereco para correspondéncia/fiscal/cartédo/site: O municipio de Matinhos
sofre com a distribuicdo de correspondéncias, pois toda cidade sé possui um CEP e as
entregas séo realizadas apenas para uma regiao limitada e outra parcela da populacao
precisa enfrentar filas diarias na agéncia para retirar objetos ou postar. Facilitando esse

processo, e por estar localizado em uma regido em que ¢ feito a entrega, fornecemos aos
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nossos clientes essa comodidade, poupando o precioso tempo que para nossos clientes é
tdo importante.

o Telefone para recados (secretéaria): Como oficio da profissédo de corretor de
imoveis também agrega servigos externos, sabemos que muitos corretores nao estariam
disponiveis em tempo integral no escritério compartilhado, e entdo forneceremos o servigo
de secretariado para eventuais ligacdes ou clientes que possam procura-lo.

o Gestéo financeira: A gestao financeira é fundamental para o corretor de
imoveis, pois é através dela que se verifica se o dinheiro estd rendendo, se as contas
foram pagas, qual o lucro e prejuizo. Muitos corretores possuem dificuldade na gestao de
financas justamente por ndo ter um controle assiduo sobre os servicos prestados e suas
vendas. Nossos colaboradores prestaram essa assessoria, elaborando planilhas de
custos, despesas e permitindo que o corretor tenha uma visao geral das entradas e
saidas.

o Assessoria documental: O ramo imobiliario atua com diversas diretrizes e
mexe constantemente com certiddes de férum, prefeitura, cartério e entre outros. Essa
assessoria documental sera fornecida em nossos servicos, para facilitar a demanda de
processos que eventualmente o corretor possa ter.

o Despachante Imobiliario: Como uma espécie de apoio a assessoria
documental, o despachante imobiliario atua nesse tramite, como por exemplo, quando as
certiddes e entre outros documentos precisem ser tirados nas cidades vizinhas.

o Sala para Reunifes: A sala de reunido da Morada possui espaco para 10
pessoas bem acomodadas, e pode servir tanto como sala de reunido, bem como sala de
treinamento e etc. Ela serd disponibilizada a partir de hora marcada e agendada
antecipadamente na recepcéao.

o Fotocépia preta e branca e colorida: Impressoras compartilhadas de uso
comum entre 0os colaboradores e clientes, para impressdes de documentos, certiddes,
atas, relatorios e etc.

o Relatérios mensais: Os relatorios mensais serdo fornecidos a todos os
clientes para que eles acompanhem o desempenho do coworking em relagéo a prestacao
de servicos bem como o proprio desempenho a partir da gestdo confiada a empresa.(O
relatério inclui o crescimento de fas de cada rede social; as 3 publicagdes com melhor
desempenho;

o Planilhas de controle: As planilhas de controle serdo disponibilizadas
mediante solicitagcdo, e terdo assessoria de nossos colaboradores ou total gestao dos

mesmaos.
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o Treinamentos: Os treinamentos serdo feitos mediante demanda, sobre
temas especificos e de interesse dos clientes, sempre visando agregar conhecimento,
cultura, e estimular o desenvolvimento profissional e social em comum a esses
profissionais.

. Cursos e palestras: Assim como 0s treinamentos, 0S cursos e palestras que
o coworking ir4 fornecer serdo ligados a essa &rea, buscando desenvolver a percepgéo
humana e o olhar critico sobre diversas questfes, bem como estimular o convivio
harmonioso entre os corretores e estreitamento de lagos na profisséo.

e  Ambientes Multimidia: Espagos com sofas ou poltronas confortaveis com
acesso a computadores e televisédo, para que o cliente possa escolher um ambiente
diferente para trabalhar.

o Copa equipada: O espaco Gourmet da Morada fornece também servico para
venda de lanches, bebidas e café.

o Armério com chave: O espaco possui armarios individuais com chaves para
gue, querendo o corretor se sinta a vontade para deixar pastas, documentos e materiais
no escritério.

o Material de Escritério: Material de escritério completo compartilhado, para
gue o cliente ndo precise comprar nada. Esté tudo ao alcance das méos.

o Espaco Gourmet: A Morada disponibilizar4d uma cafeteria para que o corretor
possarecepcionar informalmente seus clientes, saboreando de deliciosos quitutes,
cappuccino entre outros produtos que serdo vendidos no espago, sem precisar se

deslocar do ambiente de trabalho em busca de um espaco para essa atividade.
12.2.2 Preco

Os precos dos pacotes do coworking Morada sdo baseados no aspecto
concorréncia e pela tabela de formacao do preco, o custo real e as margens de lucro,
considerando que é o Unico coworking imobiliario e que presta algum tipo de assessoria
ao cliente. Nesse caso, foram tomados como base os precos da concorréncia em relacédo
ao aluguel do espaco e infra-estrutura e os demais valores foram elaborados de acordo

com pesquisas na internet em relacdo aos precos de mercado de cada servico.

a) Valor minimo a ser cobrado

O valor minimo a ser cobrado no coworking foi definido apds somar as despesas

de infra-estrutura como agua, luz, Internet, telefone, televisdo a cabo e insumos
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alimenticios que séo servidos no espaco. O valor foi dividido pelo total de usuarios que o

espaco comporta e chegou-se ao valor minimo diario de R$50,00. O valor por hora

adicional no espaco foi definido através do resultado do valor minimo diério dividido por 8

horas semanais (R$50/8=R$6,25). O valor a ser cobrado por hora adicional no espaco

sera de R$16,00 j& com margem de lucro.

b) Descricdo dos pacotes

Morada Virtual
Gestdo das redes sociais
(3x por semana).
Trés artes
desenvolvidas/més.
Gestéo e atualizacdo do
site.

Relat6rio mensal de visitas,
interessados, telefones e
contatos (recados).
Endereco para

correspondéncia.

R$99,00

Tabela 10 — Descricéo dos Pacotes

Descricdo dos Pacotes

Morada Single
Estacdo de trabalho
(10h/més).
Trés artes
desenvolvidas/més.

Gestéo e atualizacéo do site.

Relatério mensal de visitas,
interessados, telefones e
contatos (recados).
Endereco para
correspondéncia.
Material de escritorio livre.
Impressao/copia/scanner.
Wi-fi de alta velocidade.
1 hora de Sala de

Reunido/més.

R$300,00

Fonte: Elaboracéo da autora (2017).

Morada Full
Estacdo de trabalho
(48h/més)

Quatro artes
desenvolvidas/més.
Gestéo e atualizacdo do
site.

Relatério mensal de visitas,
interessados, telefones e
contatos (recados).
Endereco para
correspondéncia.
Material de escritorio livre.
Impresséo/cépia/scanner.
Wi-fi de alta velocidade.
2 horas de Sala de
Reunido/més.
Assessoria financeira;
documental e marketing
imobiliario.

R$400,00

Morada Prime
Estacéo de trabalho
(livre/més)

Artes graficas/ livre

Gestéo e atualizacéo do site.

Relatério mensal de visitas,
interessados, telefones e
contatos (recados).
Endereco para
correspondéncia/fiscal/cartdo
Material de escritério livre.
Impressao/cépia/scanner.
Wi-fi de alta velocidade.

Sala de Reuniao/livre.

Assessoria financeira;
documental e marketing
imobiliario e despachante
imobiliario.
R$750,00

O coworking Imobiliario Morada fornece ao cliente também a op¢do de montar o

proprio pacote, e para isso disponibiliza a tabela de servicos com o0s seus respectivos

valores para que o cliente se sinta a vontade para montar o pacote de acordo com as

suas necessidades e preferéncias.
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c) Tabela de Precos e Servigos

Quadro 4 -Descricao de Servigo e Valor

Descricdo do UNIDADE Preco (R$)
Servigo

Desenvolvimento de site A partir R$ 120,00
Manutencdo e assessoria do site e sistema MES R$ 250,00
imobiliario
Criacdo/gestao redes sociais MES R$ 100,00
Marketing Imobiliario MES R$ 100,00
Artes Gréficas UNITARIO R$ 40,00
Criacédo de logomarca R$ 250,00
Endereco para MES R$ 15,00
correspondéncia/fiscal/cartdo/site
Telefone para recados (secretaria) MES R$ 30,00
Gestao financeira MES R$ 100,00
Assessoria documental MES R$ 100,00
Despachante Imobiliario DIA R$ 40,00
Sala para Reunides HORA R$ 60,00
FotocOpia preta e branca e colorida MES R$ 2,00
Relatorios mensais MES R$ 30,00
Planilhas de controle MES R$ 30,00
Treinamentos A partir R$ 50,00
Cursos e palestras A partir R$ 50,00
Ambientes Multimidia HORA R$ 15,00
Copa equipada R$ 5,00
Armario com chave MES R$ 20,00
Material de Escritério MES R$ 5,00

Fonte: Elaboracéo da autora (2017).

12.2.3 Praga

A localizacdo do coworking é na Rua José Meduna, numero 96, proximo a Praca
Central de Matinhos. E uma rua tranqila, ndio possui muito movimento, mas esta préoximo
aos principais canais de acesso a bancos, mercados, escolas e entidades publicas. A
escolha desse local foi justamente por ndo se tratar de uma rua muito movimentada, mas
possuir um fluxo consideravel de pessoas, 0 que nao vai afetar o trabalho dos
colaboradores e nem dos corretores que optarem por trabalhar no espaco, garantindo um

ambiente tranquilo para atender clientes.
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Figura 13 - Localizagao do coworking
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Fonte: Google Maps (2017).

O coworking estara localizado na regido central, em constante desenvolvimento e

bastante conhecida na regiéo.

12.2.4 Promocéao/ Propaganda

Para a inauguracdo do coworking, e para que os corretores conhecam melhor a
estrutura funcional de um ambiente colaborativo, a empresa permitira que o corretor
desfrute do espaco e de alguns servi¢os gratuitos por um dia, instigando assim o desejo
de continuar trabalhando nesse ambiente posteriormente ou adquirindo nossos pacotes

de servigos.
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Figura 14 -Flyer de Promocéao de Inauguragcéo docoworking.
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Fonte: Elaboragédo da Autora (2017).

O coworking Morada ir4 trabalhar firme nas questdes de marketing digital da
empresa, e para isso ird apostar em seus perfis sociais como facebook e instagram para
desenvolver melhor a marca,pacotes e promocfes. As divulgacbes da Morada serdo
feitos através dos meios de comunicacdo como internet e radio, principalmente internet,

pois o custo € baixo e se tem maior alcance.

Figura 15 — Flyer de divulgacéo dos pacotes do Coworking
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Fonte: Elaboracéo da Autora (2017).
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Figura 16 — Cartao de Visita do Coworking
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Fonte: Elaboracéo da Autora (2017).

Seguindo a linha do diferencial e da natureza transformadora da tecnologia, o
coworking Morada tera o cartdo de visitas personalizado de forma que o cliente possa
acessar a fanpage do coworking através de um cédigo QR (Quick Response — do inglés
significa “resposta rapida”). Trata-se de um cédigo de barras bidimensional que pode ser
facilmente escaneado usando a maioria dos telefones celulares equipados com cameras.
As paginas sociais do coworking serdo atualizadas diariamente e sera uma forma de
mostrar o dia a dia de quem trabalha no ambiente colaborativo, mostrando suas
vantagens econbmicas e sociais, estimulando a cultura participativa dos futuros

interessados.

13. PLANO OPERACIONAL

O plano operacional esta fundamentado na reviséo tedrica do item 3.5.8 e trata-se
de apresentar como o Coworking Imobiliario sera organizado para executar as funcdes e
atender aos clientes de forma eficaz.

O plano operacional define como a empresa ira vender ou comercializar seus
produtos e/ou servicos. Descreve 0 processo para produzir, vender ou executar servicos.
Nesse item serdo relacionados 0s equipamentos e materiais utilizados, a quantidade de

pessoas e 0 tempo demandado para cada etapa.

13.1 Processos Operacionais

Os principais processos operacionais do Coworking Imobiliario seréo:



13.1.2 Fluxograma de Operacdes

Fluxograma 1 — Processo Gerente/Diretor

Processo de Gerente/Diretor

y Relatorios Analise e
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Planejamento

A

InstituicBes de
classe

A

Instituicdes "
Financeiras > Negociacao —> Decisbes

Fornecedores

Esferas

publicas FIM

Fonte:Elaboragdo da Autora (2017).
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Fluxograma 2 - Processo contratacéo de servi¢cos - Comercial

Processo Comercial

INICIO \%
E um novo SIM

cliente?

Ja conhece sobre

Ja conhece a
estrutura da
empresa?

SIM

SIM

Espago compartilhado?

Apresentar o
movimento de

NAO economia e espago
compartilhado

Apresentar a

J& conhece os planos e

0Ss servicns?

SIM

&
SIE
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N
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=0

SIM

prestacéo de

FIM

Fonte:Elaborag&o da Autora (2017).
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Fluxograma 3 - Processo de Atendimento
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Fonte:Elaborag&o da Autora (2017).




Fluxograma 4 - Processo / Financeiro

Processo de Administrativo Financeiro
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Fonte:Elaborag&o da Autora (2017).

Fluxograma 5- Designer Grafico
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Processo de Producgéo Designer
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Fonte:Elaboracéo da Autora (2017).
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13.2 Processos de Transformacéao

O processo de transformacdo ocorre quando o0s inputs (entrada) séo
transformados, com o auxilio de diversas ferramentas, sejam elas tecnoldgicas,
intelectuais, humanas ou eletrénicas, bem como munidos dos recursos necessarios para
a efetivacdo do processo e entdo ser realizado o processo de transformagao do
produto/servico. Com isso, obtém-se os Outputs (saida) que € o processo concluido, o

produto final da operacéo.

“Todas as operagdes produzem produtos e servigos através da transformacao de
entradas em saidas, o que é chamado de processo de transformacédo” (SLACK;
CHAMBERS; JOHNSTON, 2009, p. 8).

Processo de Transformacéo 1 — Gerente / Diretor

*Receber ] ( *Planilha;
informacdes *Sistema de
Cadastramento

RECURSOS DE _/
TRANSFORMAGAO

ENTRADA

PROCESSO DE

— TRANSFORMACAO —
*Cadastro *Lancar
efetivado. informacdes no
sistema.

\ )

Fonte:Elaboracéo da Autora (2017).




Processo de Transformacéo 2— Comercial

( i .
*Receber clientes ) ( ¢ Planilha;
e informacdes. « Sistema de
* Apresentar os Cadastramento

pacotes e
Servicos.

_ RECURSOS DE _J

TRANSFORMACAO

ENTRADA

PROCESSO DE

— TRANSFORMACAO —_—

« Cadastro *Lancar
efetivado. informacgdes no
sistema.

\ )

Fonte:Elaboracdo da Autora (2017).
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Processo de Transformacéao 3 - Secretaria

eReceber
cadastros
efetivados.

eProgramar
reunioes

N

ENTRADA

(

ePlanilha;

oSistema de
Cadastramento

RECURSOS DE
TRANSFORMACAO

PROCESSO DE
TRANSFORMACAO

eOrganizagao e
Controle.

\.

Fonte:Elaboracéo da Autora (2017).

*Processos
organizados e
verificados.

J

Processo de Transformacéo 4 — Administrativo / Financeiro

*Receber as
descri¢des/info
rmacdes de
cada corretor e
0 pacote
adquirido.

\ ENTRADA

* Assessoria
atendida da
demanda.

)

Fonte:Elaboracgdo da Autora (2017).

\.

(

RECURSOS DE
TRANSFORMAGAO

PROCESSO DE
TRANSFORMACAO

~\

*Planilha;
* Sistema interno;
* e-mails.

—

*Gerenciamento e
Controle.
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Processo de Transformacéo 5 — Designer Grafico (Producéo)

r N
*Programas de
*Receber o S
briefing. G
RECURSOS DE
ENTRADA TRANSFORMAGAO —

PROCESSO DE
TRANSFORMAGAO

* Projeto/arte
finalizada.
e Impressa e
entregue para o
clinete ou enviada a
grafica mediante
solicitagao.

* Criagdo do
projeto (arte em
desenvolvimento)

y,

Fonte:Elaboracéo da Autora (2017).

J

13.3 Capacidade Instalada

7

Segundo Slack (2002), a capacidade instalada é o quanto a empresa pode

produzir vender ou prestar servicos em um determinado periodo.

Ela é influenciada por fatores como:

o Numero de colaboradores: Inicialmente serdo 4 colaboradores,
respectivamente divididos de maneira que seja 01 secretaria na recepc¢ao do coworking e
para assessorar a direcdo e gestdo do coworking; 02 colaboradores no setor
administrativo para auxiliar e prestar servicos aos clientes e 01 colaborador na funcéo de
designer gréfico para atender a demanda dos clientes.

o A produtividade dos equipamentos: Serdo 06 computadores instalados no
coworking, sendo 01 disponibilizado para a secretaria; 02 para o setor administrativo; 01
para o designer grafico; 02 computadores disponibilizados para o espago compartilhado.
Serdo 3 impressoras instaladas, sendo 01 para o designer e o administrativo utilizar e
outras 02 para o espaco utilizar em comum. Também serédo disponibilizados 04linhas
telefénicas, sendo 01 para a recepcao, 01 para o setor administrativo e outras 02 linhas

disponibilizadas para o espago coworking.
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o A disponibilidade dos fornecedores: Os fornecedores do coworking serdo
indiretos, pois serdo fornecedores de materiais de escritorio, limpeza, suprimentos e afins,
nada que ira interferir diretamente a funcionalidade do escritorio compartilhado. O
coworking contara com mais de um provedor de internet, pois todos 0s servicos
oferecidos para o cliente demandam de uma internet de qualidade, para tanto, é
necessario que haja capacidade suficiente e atender a demanda estimada a curto e longo
prazo.

o Capacidade de armazenamento: A capacidade de clientes no espaco fisico
do coworking ser4 de 50 pessoas trabalhando nas estacfes de trabalho e mesas de
reunido. O espaco possui 166m2 e comporta (sem moveis) 498 pessoas. Para que haja

espacos bem distribuidos e adequados para as salas e as atividades do coworking, houve

a limitacao do espaco para que 50 corretores se acomodem.

Capacidade de distribuicdo: A distribuicdo dos servicos foi realizado por

més, isso é qual a capacidade de atendimento que cada servigco possui dentro de cada

més e qual o lucro que esse servico tras para a empresa em uma Visao pessimista, real e

otimista. Para melhor compreensao, verifique a tabela abaixo:

Tabela 11 — Capacidade de atendimento do coworking

Por més Otimista Realista Pessimista
Servigo Capacidade Valor Total (100%) 90,00% 75,00% 40,00%
Estacdo de
Trabalho 440* R$50,00 R$22.000,00 | R$ 19.800,00 R$ 16.500,00 R$ 8.800,00
Morada Virtual
100 R$99,00 R$9.900,00 R$ 8.910,00 R$ 7.425,00 R$ 3.960,00
Morada Single
30 R$300,00 R$9.000,00 R$ 8.100,00 R$ 6.750,00 R$ 3.600,00
Morada Full
20 R$400,00 R$8.000,00 R$ 7.200,00 R$ 6.000,00 R$ 3.200,00
Morada Prime
15 R$750,00 R$11.250,00 R$10.125,00 R$ 8.437,50 R$ 4.500,00
Sala de reuniao
154+** R$60,00 R$9.240,00 R$ 8.316,00 R$ 6.930,00 R$ 3.696,00
RECEITA R$69.390,00 | R$62.451,00 R$52.042,50 R$ 27.756,00

Fonte: Elaboracgédo da autora (2017).
*Considerando vinte estacfes de trabalho ocupadas em vinte e dois dias de trabalho. O numero total de

trabalho é 50.

**Considerando um taxa de utilizac@o de sete horas por dia, vinte e dois dias por més.

A capacidade de atendimento por servico foi calculada a partir de uma estimativa

de demanda por pacotes fornecidos na empresa e 0s itens avulsos como sala de reuniao

e estacOes de

trabalho,

calculadas

por

uma

capacidade

mensal de
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atendimento,considerando 22 dias/més como padrao para obter o calculo, multiplicado ao
valor unitario do servigo, considerando intervalos de uma hora para as trocas de usuarios.
O valor correspondente foi apresentado em 4 perspectivas para obter a receita mensal da

empresa.

13.4 Arranjo Fisico
13.4.1 Fachada

A fachada representada na figura 16 corresponde ao imovel real onde sera

implantado o coworking imobiliario.

Figura 17 - Fachada do estabelecimento.

Fonte: Imagens retiradas do site Casa na Praia Iméveis (2017)

As imagens foram cedidas pela imobiliaria que administra o aluguel do imovel,
sob permissao de divulgacdo do corretor responséavel.
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13.4.2 Recepcao

A recepcao sera a primeira impressao que os clientes terdo do coworking, e deve
retratar bem as caracteristicas do coworking, de maneira que o cliente possa se
familiarizar com espaco.

Os equipamentos necessarios para esse arranjo fisico:

e 01 balcéo de atendimento;
e 01 cadeira giratéria;

e 01 balcéo para café;

e 01 sofa;

e 01 computador;

e 01 telefone;

e 01 filtro de agua.

Figural8 - Layout interno do coworking—Recepc¢ao

Fonte: Imagens retiradas do site Casa na Praia Imdveis (2017) Fonte: Imagens retiradas da internet (2017)

Nesse espaco sera equipado e decorado o0 espaco da recep¢ao, para que ao entrar tanto
0 corretor quanto o cliente se sinta a vontade e tenha curiosidade para conhecer o
restante do espaco. O saldo ndo possui reparticées, portanto serd bem divido e distribuido

de acordo com as fungfes de cada espaco.
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13.4.3 O espaco compartilhado

O espaco compartilhado € o carro chefe da empresa, e precisa transmitir conforto,
seguranca e comodidade para o cliente.

O espago possui 140m? e serdo bem divididos para atender e acomodar os
clientes.
Os equipamentos necessarios serao:

o 02 estacdes de trabalho sob medida para 6 pessoas sem divisoria;

01 estacdo de trabalho sob medida para 6 pessoas com divisoria,
o 02 estacdes de trabalho sob medida para 4 pessoas sem divisoria;
o 02 estacBes de trabalho sob medida para 2 pessoas sem diviséria;
o 01 balcéo sob medida para trabalho livre (até 10 pessoas);

o 40 cadeiras;

o 02 computadores;

o 02 impressoras;

. 02 telefones.

Figura 19 - Layout interno do coworking — Escritério compartilhado

Fonte: Imagens retiradas do site Casa na Praia Iméveis (2017)  Fonte: Imagens retiradas da internet (2017)
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O espaco compartilhado seré equipado de acordo com a capacidade méaxima de
corretor que 0 espago ira comportar.

O espaco compartilhado precisard de uma estrutura confortavel para que o
corretor possa trabalhar diariamente ou quando precise, que o ambiente seja agradavel e
espacoso para que ele possa receber seus clientes e para que possa desenvolver suas
atividades tranquilamente no espaco. A idéia € um ambiente descontraido e criativo para

agucar os sentidos desses profissionais.

13.4.4 Sala de Reunido

Equipamentos necessarios para atender a comodidade da sala de reuniao:
e (01 mesa para 10 pessoas;
e 10 cadeiras;

e 01 televisdo 327;

Figura 20 - Layout interno do coworking — Sala de reuniédo

Fonte: Imagens retiradas do site Casa na Praia Iméveis (2017)  Fonte: Imagens retiradas da internet (2017)

O mesmo ambiente terd espacos subdivididos para comportar os corretores e
servigos, entretanto os espacos estardo interligados para que haja uma interagédo de cada
profissional com o espaco e entre eles. Esse espaco € onde ocorre exce¢des, pois sdo
ambientes que necessitam de uma certa privacidade e portanto precisam ser divididos de
forma que atenda a esse requisito.A sala de reunido sera o ambiente mais privativo do
espaco.
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13.4.5 Sala Gerencia

Para esse espaco, 0s equipamentos necessarios serao:
e 01 mesa para 06 lugares;
e 06 cadeiras;
e 01 televiséo 327
e 03 computadores

e 01 armario.

Figura 21 -Layout interno do coworking— Sala da geréncia

Fonte: Imagens retiradas do site Casa na Praia Iméveis (2017)  Fonte: Imagens retiradas da internet (2017)

A sala da gerencia serd a diretoria do coworking, onde o gerente ir4 trabalhar,

bem como discutir estratégias e organizar reuniées com toda a equipe.

13.4.6 Copa compartilhada

A copa serd um espaco em comum onde os clientes do coworking irdo poder
fazer suas refei¢cdes e desfrutar da comodidade como se estivessem na sua propria casa.
A copa sera composta por:
e 01 geladeira;
e 01 cozinha compacta com balcdo para a pia;
e 01 fogao cooktop;

e 01 microondas;



109

e (01 cafeteira;
e 01 filtro de agua,;
e 01 balcado americano sob medida;

e 03 banquetas.

Figura 22 -Layout interno docoworking — Copa Compartilhada

Fonte: Imagens retiradas do site Casa na Praia Iméveis (2017)  Fonte: Imagens retiradas da internet (2017)

13.4.7Espaco gourmet (Lanchonete/cafeteria)

O espaco gourmet do coworking € dedicado ao aconchego e recepg¢ao dos
clientes dos corretores, a comodidade de uma cafeteria ou lanchonete dentro do proprio
espaco compartilhado. Seré nesse espago que, querendo, o0 corretor possa levar seus
clientes para tomar um café e realizar suas negociacgées.

O espaco também fornecerd um lazer tanto para o corretor quanto ao seu cliente,
dispondo de um espaco mais descontraido. Os equipamentos e moveis para compor esse
arranjo sao:

e 02 mesas redondas;

e 08 cadeiras;

e 01 balcdo americano;
e 03 banquetas;

e 01 armario de cozinha;

e (01 cafeteira;
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e 01 estufa;

e 01 expositor de bebidas;

Figura 23 - Layout interno do coworking— Espaco para alugar cafeteria/lanchonete

Fonte: Imagens retiradas do site Casa na Praia Iméveis (2017) Fonte: Imagens retiradas da internet (2017)

13.5 Gestao de Pessoas

Para o recrutamento de pessoal, o coworking Morada ira contar com disponibilizar
vagas através de anuncios nas principais redes sociais e de comunica¢ao, mediante envio
de curriculos e ap0s sera efetuada a entrevista pessoal e aplicacdo de testes.

E importante salientar que, os funcionarios do coworking precisam ter uma visao
cooperativa de trabalho, para que todo o contexto de economia compartilhada que a
empresa ird defender faca sentido ndo sé na teoria, mas também na pratica.

Apbés a escolha, a empresa disponibilizara treinamentos e palestras sobre
economia compartilhada e um café para recepcionar os novos colaboradores.

A empresa ira disponibilizar um cartdo de identificacdo para cada colaborador,
chamado “cartdo amigo”, onde nesse irao registrar seus horarios, e todo més irdo receber

uma recompensa (bonus) para incentivo do trabalho individual.
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Figura 24 - Cartdo Amigo - Funcionario

CARTAO
AMIGO

e~

morada
cowerking imobilianio

RECISTRO
Fonte: Elaborag&o da autora (2017).

Esse cartdo ser4 o controle de entrada e saida dos funcionarios, bem horas
trabalhadas a mais ou a menos. No final do més seré feito o recolhimento dos dados do
cartdo e o funcionario que possuir frequéncia, horarios e afins, de acordo com 0s termos
impostos na contratagdo receberdo uma espécie de “bédnus”, que podera ser aplicada
tanto no més seguinte, como de forma acumulativa (banco de horas).

O quadro corporativo da empresa serd a principio, divido em quatro
colaboradores, sendo:

o Secretaria (1): Redigir e digitar oficios, atas de reunides, portarias e
organizar agenda de compromissos. Recepcionar empregados e visitantes. Secretariar a
diretoria e demais 6rgdos da instituicdo, redigindo, transcrevendo e digitando
correspondéncias em geral, atas de reunides, relatorios e similares. Controlar assuntos
pendentes, ativando a sua resolucéo. (SINE — Site Nacional de Empregos — 2017).

o Auxiliar Administrativo (2): Gestdo das midias sociais e site do corretor ou
imobiliaria, divulgacdo dos imoveis ou servicos prestados pelo profissional, gestao
financeira do corretor (contas a pagar e receber), assessoria documental, enviar
processos, redigir e-mails, enviar documentos ao despachante.

o Designer Grafico (1):Desenvolver interfaces de software online/offline, criar
identidade visual, sinalizacdo e materiais impressos. Capturar requisitos de interface de
usuarios, fornecer estudos e avaliagbes de usabilidade. (SINE — Site Nacional de

Empregos — 2017).



A remuneracao dos colaboradores sera:

e  Secretaria: R$1.101,83.

e Auxiliar Administrativo (1): R$1.702,14.
o Auxiliar Administrativo (2): R$1.702,14.
. Designer Grafico: R$1.702,14.2

Tabela 12 - Cargos e Salérios
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Cargo N° de Formacgao académica Experiéncia Salarios
funcionarios na area Liquido
Secretéria 01 Médio completo Atendimento ao publico, R$1.101,83
noc¢des basicas de
computacao.
Curso basico de De um a dois anos de
Auxiliar qualificacdo ate 200h; experiéncia na area
administrativo 02 Bacharel em administrativa R$1.702,14
administragcdo, Gestédo e
Empreendedorismo,
Contabilidade, Gestéo
Imobiliaria etc.
Designer Grafico 01 Médio completo / bacharel Um ano de experiéncia na | R$1.702,14

em designer grafico ou

curso equivalente

area.

Fonte: Elaboragéo propria (2017)

A empresa fornecera treinamentos aos colaboradores antes de iniciarem suas

posicoes, para melhor compreenderem o publico alvo e a gestéo participativa da empresa

e a cultura organizacional.

13.6 Planejamento e Controle da Producéo

O Planejamento e controle da producao séo utilizados como uma ferramenta de

suporte para a tomada de decisbes na empresa e tem como principal objetivo planejar e
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controlar os servigos produzidos no coworkinge também planejar os recursos necessarios

para a producdo desse servico.

Figura 25 — Planejamento e Controle da Producéo

O QUE PRODUZIR?,
QUANTO
ADMINISTRATIVO PRODUZIR?

FINANCEIRO AONDE? COMO?
QUANDO? E PRA
QUEM PRODUZIR?

Fonte: Elaboracéo da autora. (2017)
Dados: Slack. (1997).

O Planejamento e controle do coworking serdo realizados através de um software
interno a ser desenvolvido para a empresa, e em planilhas de controle, projetando uma
espécie de ficha de servico e ficha de processo, para que haja uma estimativa de quantos
servicos sao produzidos diariamente na empresa e quanto tempo cada processo leva
para entregar o servico finalizado ao corretor. Essa estimativa deve incluir a projecéo da
demanda e a determinac¢éo da producao de servicos, permitindo uma dimensédo em longo
prazo do tamanho da capacidade de producdo e a necessidade de

magquinas/equipamentos e mao de obra.

14. PLANO FINANCEIRO

14.1 Investimento Inicial

Os investimentos iniciais mostram a listagem de moveis, equipamentos e

utensilios, despesas pré-operacionais, estoque que serdo necessarios para a abertura da
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empresa. Totalizam o valor de R$36.148,42 (trinta e seis mil e cento e quarenta e oito
reais e quarenta e dois centavos).
Os valores obtidos para o investimento inicial foram feitos com base de dados em

diversos fornecedores. A tabela a seguir demonstra o0 gasto estimado para abertura do

coworking:
Tabela 13 — Investimento Inicial
Item Instalagdes Qtd. Valor Unit. Subtotal
(R$) (R$)
Cozinha/Espago Gourmet
1 Geladeira 1 R$1.757,41 RS 1.757,41
2  Cozinha compacta com balcdo multiméveis 1 RS 557,91 RS 557,91
3 Cooktop 1 R$341,91 RS 341,91
4 Microondas 1 RS 32290 RS 322,90
5 Maquina de café expresso 1 RS 299,00 RS 299,00
6  Cafeteira 1 RS 59,90 RS 59,90
7 Filtro de agua 1 RS 216,90 RS 216,90
8 Expositor de bebidas 1 R$2.098,00 RS 2.098,00
9 Estufa para salgados 1 RS 239,00 RS 239,00
10 Balcio Americano sob medida 1 RS 382,86 RS 382,86
11  Bangqueta 5 RS 73,89 RS 369,45
12 Copos 48 RS 2,49 RS 119,52
13  Canecas 50 RS 450 RS 225,00
14 Jogo de Xicaras ¢/ pires 12 RS 7,49 RS 89,88
15 Talheres 24 RS 1,28 RS 30,72
16 Pratos 20 RS 6,99 RS 139,80
17 Mesa ¢/ cadeira para espago gourmet 2 RS 42750 RS 855,00
18 Televisor 32' 1 RS 699,00 RS 699,00
Escritério Compartilhado / Sala de Reunido
19 Estagao de Trabalho sob medida para 6 pessoas sem 2 R$1.154,90 RS 2.309,80
divisdria
20 Estacdo de Trabalho sob medida para 6 pessoas com 1 R$1.200,89 RS 1.200,89
divisoria
21 Estagdo de Trabalho sob medida para 4 pessoas sem 2 RS 889,90 RS 1.779,80
divisdria
22  Estacdo de Trabalho sob medida para 2 pessoas sem 2 RS 548,90 RS 1.097,80
divisdria
23  Armario sob medida para os corretores 1 R$1.350,00 RS 1.350,00
24  Balcdo sob medida para trabalho livre (até 10 pessoas) 1 R$1.800,00 RS 1.800,00
25 Cadeiras para escritorio giratdrias 50 RS 73,14 RS 3.657,00

RS 529,00 RS 529,00
RS 129,00 RS 258,00
RS 797,88 RS 1.595,76
RS 62,91 RS 125,82
RS 419,99 RS 419,99
RS 699,00 RS  1.398,00
RS 72531 RS 725,31

26 Mesa de reunido para 10 pessoas
27 Impressora

28 Computador

29 Telefone sem fio

30 Televisor 16"

31 Televisor 32"

32 Sofd 02 e 03 lugares

P NP NNDN R
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33

34
35
36
37
38
39
40
41

42
43
44
45
46
47

48
49

Lixeiras
Recepgao
Balcdo de atendimento
Cadeiras para escritorio giratérias
Balcdo para café
Sofd 3 lugares
Computador
Telefone sem fio
Filtro de agua
Televisor 16"
Gerencia/ Adm / Designer

Estacdo de trabalho para 6 pessoas
Computador
Cadeiras para escritorio giratérias
Arquivo de documentos
Impressora
Telefone sem fio

Fachada / estética
Placas / pintura / decoragdo
Depreciacao total

N
o

R R R R R R R

BN R OW R

[

RS 20,00
RS 399,00
RS 73,14
RS 139,90
RS 334,79
RS 797,88
RS 62,91
RS 119,00
RS 419,99
RS 429,00
RS 797,88
RS 73,14
RS 268,09
RS 129,00
RS 62,91

R$2.500,00
SUBTOTAL

RS 400,00
RS 399,00
RS 73,14
RS 139,90
RS 334,79
RS 797,88
RS 62,91
RS 119,00
RS 419,99
RS 429,00
RS 2.393,64
RS 438,84
RS 268,09
RS 258,00
RS 62,91
R$  2.500,00
RS 328,63

R$36.477,05

Fonte: Elaboragdo da autora. Dados de pesquisa (2017).

Considerando um percentual de depreciacdo no total de R$328,63 (trezentos e
vinte e oito reais e sessenta e trés centavos), classificados por diferentes aliquotas dos
grupos.

14.2 Mao de obra

d) Salérios e encargos

Para o pagamento de pré-labore, encargos e salarios dos funcionarios tera um

custo mensal de R$12.297,74 (doze mil e duzentos e noventa e setereaise setenta e

guatro centavos), conforme demonstra na tabela abaixo:
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Tabela 14 — Salarios e encargos

Salérios e Encargos

Funcionarios Qtde. Valor liquido Valor com encargos
Secretéria 01 R$1.101,83 R$1.768,88
Auxiliar Administrativo 01 R$1.702,14 R$2.732,62
Comercial 01 R$1.702,14 R$2.732,62
Designer Gréfico 01 R$1.702,14 R$2.732,62
Pro labore 01 R$2.100,00 R$2.331,00
Subtotal R$12.297,74

Fonte: Elaboracéo da autora. (2017)

Os encargos recolhidos mensalmente equivalem a aliquotade 36,8% (INSS,
SESC, SENAC, FGTS, acidente de trabalho e salario educacdo). Das provisbes, a
aliquota é de 26,3% (Férias, feriados, aviso prévio, auxilio enfermidade e 13° salario), cuja
obrigatoriedade € do empregador com o colaborador. Referente ao passivo trabalhista
(Depébsito para rescisao, incidéncia grupo A sobre grupo B e FGTS sobre o 13° salario),
somando uma aliquota de 3,2%. O total de aliquotas sobre o salario liquido do funcionario
€ de 66,3%, correspondente as aliquotas atualizadas, juntamente com o pré labore de
R$2.100,00 (Dois mil e cem reais), somando com 11% da aliquota do INSS, mostrando a

representatividade das despesas com salarios e encargos.
e) Servigcos Terceirizados
Os servicos terceirizados serdo a limpeza e a seguranca do coworking, e néo

havera vinculo empregaticio, portanto ndo tera encargos sobre o valor correspondente

aos servigos prestados, conforme vemos na Tabela 15 a seguir:
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Tabela 15 - Servicos terceirizados

Servigos Terceirizados

Servico Empresa Valor Bruto
Limpeza HigServ R$870,00
Seguranca Segline R$200,00
Subtotal R$1.070,00

Fonte: Elaboracao da autora. (2017). Pesquisa feita pela autora.

14.3 Custo Fixo

Os custos fixos mensais estimados do coworking atingirdo o valor de R$19.331,26

(seis mil e trinta e quatro reais e noventa centavos), conforme a Tabela 16 abaixo:

Tabela 16 - Custos Fixos mensais

Descrigao Valor total
1 Mao de Obra + Encargos R$ 9.966,72
2 Pro Labore R$ 2.331,00
3 Agua R$ 150,00
4 Luz R$ 500,00
5 Telefone R$ 94,90
6 Internet, informatica, impressao e fax R$ 300,00
7 Material de Expediente e consumo R$ 90,00
8 Aluguel R$ 4.500,00
9 Depreciagdo R$ 328,63
10 Limpeza e Conservagao R$ 870,00
11 Seguranga R$ 200,00
Sub Total R$ 19.331,26

Fonte: Elaboracdo da autora (2017)

14.4 Analise de Sensibilidade

A analise de sensibilidade possibilita determinar o efeito a variagdo de um
determinado item no seu resultado final, ou seja, a partir de proje¢cdes sobre determinada
guestdo podemos identificar a possibilidade de aumentar ou estabilizar custos, despesas

e ganhos.
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— Resumo Financeiro

Resultado Operacional
Resultado

70.600,00
30.103,50
19.331,26
21.165,24

21.165,24

42 64%
27,38%
29,98%

0,00%
29,98%

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptagdo da autora (2017).

Nesse projeto, foi trabalhado com uma projecdo de 10% sobre os indices do

resultado real mostrado na Figura 26 acima. Com essa projecao de 10% sobre o

acréscimo no preco dos servicos do coworking, por exemplo, os resultados seriam:

Figura 27 — Projecao de acréscimo de preco

Receita

Custo Variavel

Custo Fixo

Resultado Operacional
Investimentos

Resultado Final
Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacéo da autora (2017).

10,0%
77.660,00
30.103,50
19.331,26
28.225,24

28.225,24

Nota-se que o resultado final alterou de R$21.165,24 para R$28.225,24, ou seja,

subindo o preco dos servicos do coworking, o resultado final de cada més terd um

acréscimo de 10% e cerca de R$7.060,00/més. A principio parece uma excelente

estratégia, mas existem outros indices e possibilidade que podem ser trabalhadas para

obter um bom resultado, ndo somente o acréscimo no prego, principalmente por se tratar

de uma empresa que preza pelo consumo colaborativo.

Na figura a seguir podemos identificar qual seria o resultado final sobre uma

projecao no acréscimo de vendas:



Figura 28 — Projecao no acréscimo de vendas

10,0%0
Receita 77.660,00
Custo Variavel 33.113,85
Custo Fixo 19.331,26
Resultado Operacional 25.214,89
Investimentos -
Resultado Final 25.214,89

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptag&o da autora (2017).
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Nota-se que o resultado final é superior ao resultado inicial, e, portanto a politica

comercial da empresa precisou trabalhar assiduamente para que esse resultado fosse

alcancado. Os custos permaneceram 0s mesmos, hao houve investimentos e a projecao

trouxe um resultado satisfatorio.

Figura 29 — Projecéo na reducédo do custo da mercadoria

Reducio no Custo da Mercadoria

Receita

Custo Variavel

Custo Fixo

Resultado Operacional

Investimentos

Resultado Final
Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacdo da autora (2017).

10,0%
70.600,00
27.199,05
19.331,26
24.069,69

24.069,69

Diminuindo 10% sobre os custos variaveis do coworking, se obteve o resultado de

R$24.069,69.

Figura 30 — Projecao na reducéo do custo fixo

10,0%
Receita J70.600,00
Custo Varigvel 30.103,50
Custo Fixo 17.398,13
Resultado Operacional 23.098,37
Investimentos -
Resultado Final 23.098,37

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacéo da autora (2017).
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Sobre a projecao de reducéo de custo fixo da empresa, o resultado inicial de
R$21.165,24 passou para R$23.098,37.

Figura 31 — Projecao sobre a politica de descontos

10,0%
Receita 63.540,00
Custo Varigvel 30.103,50
Custo Fixo 19.331,26
Resultado Operacional 14.105,24
Investimentos -
Resultado 14.105,24

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptag&o da autora (2017).

A projecao sobre a politica de descontos pode ser uma estratégia a ser trabalhada
com algumas possibilidades dentro da empresa, porém ela pode trazer alguns riscos ou
até mesmo resultar em perdas para o coworking, ao analisar a diferenca entre as receitas
reais e o resultado final sobre a perspectiva trabalhada. Como se trata de uma empresa
gue prestara servicos e bem duraveis, a politica de desconto ndo se torna emergencial
como em casos de empresas que trabalham com estoques, datas de vencimento e entre

outros.

14.5 Previsao de Receitas

Na previsao de receitas foram feitas estimativas mensais e anuais de acordo com
o faturamento de 100% da capacidade de atendimento. Os cenarios otimistas, realistas e
pessimistas foram considerados em todos 0s servigos, exceto no aluguel do espaco da
cafeteria/lanchonete, que serd um valor e uma capacidade fixa. Os percentuais para 0s
cenarios otimista e pessimista serdo baseados em 25% sobre o cenério realista. O
cenario otimista tera& um acréscimo de 25% sobre o cenario realista, jA o cenario
pessimista tera um decréscimo de 25% em relacdo ao cenario realista. Esse percentual

foi definido porque n&o se sabe exatamente o acréscimo ou queda de vendas futuras.
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Tabela 17 — Aluguel do espaco Cafeteria/Lanchonete

Aluguel Espacgo Cafeteria/Lanchonete

Descricdo ValoresR$
Mensal R$ 1.000,00
Anual R$ 12.000,00

Fonte: Elaborag&o da autora. (2017)

Tabela 18 - Estimativa de Receitas - Servicos

Estimativa de Custos Estimativa de Vendas

- . Vendas Custo Custo Faturamento
Descrigéo do Servigo Unit. Unit. Direto do de
Servico Venda
Unit.
Desenvolvimento de site 50 99,00 4.950,00 6.000,00
120,00
Manutencéo e assessoria do site e 50 99,00 4.950,00 12.500,00
sistema imobiliario 250,00
Criagéo/ gestéo redes sociais 50 30,00 1.500,00 5.000,00
100,00
Marketing Imobiliario 50 30,00 1.500,00 5.000,00
100,00
Artes Graficas 50 35,00 1.750,00 2.000,00
40,00
Criagdo de Logomarca 50 35,00 1.750,00 12.500,00
250,00
Enderego para 50 6,00 300,00 750,00
correspondéncial/fiscal/cart8o/site 15,00
Telefone para recados (secretéria) 50 22,00 1.100,00 1.500,00
30,00
Gestéo financeira 50 35,00 1.750,00 5.000,00
100,00
Assessoria documental 50 30,00 1.500,00 5.000,00
100,00
Despachante Imobiliario 50 30,00 1.500,00 2.000,00
40,00
Sala para reunifes 50 15,00 750,00 3.000,00
60,00
FotocOpia 50 0,50 25,00 100,00
2,00
Relatérios mensais 50 5,00 250,00 1.500,00
30,00
Planilhas de Controle 50 1,00 50,00 1.500,00
30,00
Treinamentos 50 50,00 2.500,00 2.500,00
50,00
Cursos e palestras 50 50,00 2.500,00 2.500,00
50,00
Ambientes Multimidias 50 1,00 50,00 750,00
15,00
Copa equipada 50 3,99 199,50 250,00
5,00
Armario com chave 50 1,00 50,00 1.000,00
20,00
Material de escritério 50 2,40 120,00 250,00
5,00
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TOTAL Custo 29.044,50 RECEITAS
MENSAL Direto MENSAIS 70.600,00
TOTAL Custo  348.534,00 RECEITAS
ANUAL (x12) Direto ANUAIS 847.200,00

Fonte: Elaboragdo da autora. (2017)

Tabela 19 — Estimativa de receitas - Pacotes

Servico Capacidade Valor Total (100%)
Estacdo de 440 R$50,00 R$22.000,00
Trabalho
Morada 100 R$99,00 R$ 9.900,00
Virtual
Morada 30 R$ 300,00 R$ 9.000,00
Single
Morada 20 R$ 400,00 R$ 8.000,00
Full
Morada 15 R$ 750,00 R$ 11.250,00
Prime
Sala de 154 R$ 60,00 R$ 9.240,00
reuniao
RECEITA - - R$ 69.390,00
MENSAL
RECEITA - - R$ 832.680,00

ANUAL (x12)

Fonte: Elaboracéo da autora. (2017)

Tabela 20 — Valor total das receitas

Descri¢ao Valor (R$)
Aluguel da cafeteria/lanchonete 12.000,00
Servigos 847.200,00
Pacotes 832.680,00
TOTAL 530.200,00

Fonte: Elaboragéo propria. (2017)

14.6 Tributos

A Classificacdo Nacional Econdmica — CNAE definido para o empreendimento é a

de Aluguel de maquinas e equipamentos para escritério, que compreende o aluguel

operacional de curta ou longa duracéo, de todo o tipo de maquinas e equipamentos de

escritorio, tais como: computadores, reprodutoras de coépias, projetores, data-show,

maguinas e equipamentos de contabilidade como caixas registradoras, calculadoras e

entre outras. (Receita Federal, 2017). O ramo e atividade escolhida pela empresa e o

faturamento, tornou vetado a tributacdo do Simples Nacional, e, portanto os tributos serao

calculados sobre o Lucro Real da Empresa.
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Figura 32 - Tributos

Faturamento Mensal 70.600,00
IMPOSTOS EI SIMPLES LUCRO PRESUMIDO LUCRO REAL
ENCARGOS
INSS - 1,707,85 1,707,85 1.707,85
SESI, SESC OU SEST - - 93,12 93,12
SENAISENAC OU SENAT - - 62,08 62,08
SEBRAE - - 37,25 37,25
INCRA - - 12,42 12,42
FGTS - 496,66 496,66 496,66
Acidente de Trabalho - 186,25 186,25 186,25
Salario Educacio - - 155,21 155,21
TOTAL DE ENCARGOS - 2.390,76 2.750,84 2.750,84
TOTAL GERAL DA TRIBUTACAOQ - r #N/D 14.279,82 17.573,35

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacéo da autora (2017).

14.7 Anélise do Fluxo de Caixa

Para a analise do fluxo de caixa do coworking, foi definida uma percentual base
no primeiro ano sobre os meses considerados de maior movimento devido a sazonalidade
da regido em que o coworking sera implantado, considerando assim 0s meses de
Novembro, Dezembro e Janeiro de maior percentual, e os meses de Marco, Abril, Maio,
Agosto e Setembro de menor incidéncia.

Anualmente foiconsideradoo acréscimo de 10% de sazonalidade sobre cada més

de acordo com o ano anterior.
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Figura 33 — Sazonalidade — Primeiro ano

SAZONALIDADE - PRIMEIRO ANO

| nov /17 | dez/17 | jan/18 | fev/18 | mar/18 | abr/18 | mai/18 | jun/18 | jul/18 | ago/18 | set/18 | out/18 _

1. Receita Total 45,890,00 | 45,890,00 = 45890,00 42,360,00  38.830,00  38.830,00 38.830,00 42,350,00 42,360,00 38.830,00 38.830,00 42,360,00
2. Custos Varidveis Totais 19.567,28 19,567,28 19.567,28 18.062,10 16.556,93 16.556,93 16.556,93 18.062,10 18.062,10 16.556,93 16.556,93 18.062,10
3. Margem de Contribuicio 26.322,73 26.322,73  26.322,73  24.297,90 22,273,038  22.273,08 22.273,08 24,297,90 24,297,90 22.273,08 22,273,08 24,297,90
4. Custos Fixos 19.331,26 | 19.331,26 | 19.33.,26 | 19.331,26 | 19.331,26 | 19.33L,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26
5. Resultado Operacional 6.991,47 6.991,47 6.991,47 4,966,564 2.941,82 2,941,82 2.941,82 4,966,64 4,965,654 2.941,82 2.941,82 4,966,564
6. Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7. Outros Investimentos
8. Resultado Liguido Financeiro 6.991, 47 5.991,47 6.991,47 4,966,564 2.941,82 2.941,82 2.941,82 4,966,649 4,966,649 2.941,82 2.941,82 4,966,564
Aporte de Capital -
Acumulado no Ano 6.991,47  13.982,94 20.97441 2594105 23.832,87 3182469 34.766,51 39.733,16 44,699,580 47.641,62 50.583,44 55.550,09
Lucratividade Mensal 15,2% 15,2% 15,2% 11,7% 7,6% 7,6% 7,6% 11,7% 11,7% 7,6% 7,6% 11,7%
Rentabilidade Mensal 19,3% 19,3% 19,3% 13,7% 8,1% 8,1% 8,1% 13,7% 13,7% 8,1% 8,1% 13,7%
Estagio de Crescimento da Atividade 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Sazonalidade 65,00% 65,00% 55,00% 60,00% 55,00% 55,00% 55,00% 60,00% 60,00% 55,00% 55,00% 60,00%
Variagdo do Custo Fixo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacéo da autora (2017).
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Figura 34 — Sazonalidade — Segundo ano

SAZONALIDADE - SEGUNDO ANO

1. Receita Total 52.950,00 52.950,00 52.950,00 49.420,00 45.890,00 45.850,00 45.890,00 49.420,00 49.420,00 45.890,00 45.890,00 49.420,00
2. Custos Variaveis Totais 22.577,63 22,577,683 22.577,63 21.072,45 19.567,28 19.567,28 19.567,28 21.072,45 21.072,45 19.567,28 19.567,28 21.072,45
3. Margem de Contribuicdo 30.372,38 30.372,38 30.372,38 28.347,55 26.322,73 26.322,73 26.322,73 28.347,55 28.347,55 26.322,73 26.322,73 28.347,55
4. Custos Fixos Totais 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26
5. Resultado Operacional 11041, 13 1104113 11.041,12 9.016,29 6.991 47 6.991,47 6.991, 47 9.016,29 9.018,29 6.991 47 6.991, 47 9.016,29
6. Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7. Outros Investimentos
B. Resultado Liguide Financeiro 11.041, 13 11.041,13 11.041,12 9.016,29 6.991,47 6.991,47 6.991,47 9.016,29 9.015,29 6.991,47 6.991,47 9.016,29
Aporte de Capital
Acumulado no Ano 11041, 12 22.082,24 33.123,36 42,138,565 49.131,12 56.122,59 63.114,06 72.130,36 81.146,565 88.138,12 95.129,59 104. 145,89
Acumulado desde o inicio da atividade 66.591,21 77.632,32 88.673,44 97.689,74 104.681,21 111.672,68 118.664,15 127.680,44 136.696,74 143.688,21 150.679,68 159.695,97
Lucratividade Mensal 20,9% 20,9% 20,9% 18,2% 15,2% 15,2% 15, 7% 18,2% 18,2% 15,2% 15,2% 18,2%.
Rentabilidade Mensal 30,5% 30,5% 30,5% 24,9% 19,3% 19,3% 19,3% 24,9% 24,9% 19,3% 19,3% 24.9%
Saronalidade 75,0% 75,0% 75,0% 70,0% 65,0% 65,0% 65,0% 70,0% 70,0% 65,0% 65,0% 70,0%
Variagdo do Custo Fixo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacdo da autora (2017).

Figura 35 — Sazonalidade — Terceiro ano

1. Receita Total 60.010,00 60.010,00 60.010,00 56.480,00 52.950,00 52.950,00 52.950,00 56.480,00 56.480,00 52.950,00 52.950,00 56.480,00
2. Custos Variaveis Totais 25.587,98 25.587,98 25.587,98 24,082,380 22.577,63 22.577,63 22.577,63 24.082,80 24.082,80 22.577,63 22.577,63 24,082,380
3. Margem de Contribuigao 34.422,03 34.422,03 34.422,03 32.357,20 30.372,38 30.372,38 30.372,38 32.397,20 32.397,20 30.372,38 30.372,38 32.397,20
4. Custos Ficos Totais 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26
5. Resultado Operacional 15.090,77 15.090,77 15.090,77 13.065,94 11.041,12 11.041,12 11.041,12 13.065,94 13.065,34 11.041,12 11.041,12 13.065,94
6. Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7. Outros Investimentos
B. Resultado Liguido Financeiro 15.090,77 15.090,77 15.090,77 13.065,94 11.041, 13 11.041, 13 11.041,12 13.065,94 13.065,94 11.041,12 11.041,12 13.065,94
Aporte de Capital
Acumulado no Ano 15.090,77 30.181,54 45.272,31 58.338,25 69.379,37 80.420,49 91.461,61 104.527,56 117.593,50 128.634,62 139.675,74 152.741,69
Acumulado desde o inicio da atividade 174.786,74 189.877,51 204.968,28 218.034,22 229.075,34 240.116,46 251.157,58 264.223,53 277.289,47 288.330,59 299.371,71 312.437,66
Lucratividade Mensal 25,1% 25,1% 25,1% 23,1% 20,9% 20,9% 20,9% 23,1% 23,1% 20,9% 20,9% 23, 1%
Rentabilidade Mensal 41, 7% 41, 7% 41, 7% 36,1% 30,5% 30,5% 30,5% 36,1% 36,1% 30,5% 30,5% 36,1%
Sazonalidade 85,0% 85,0% 85,0% 80,0% 75,0% 75,0% 75,0% 80,0% 80,0% 75,0% 75,0% 80,0%
Variagdo do Custo Fixo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacgdo da autora (2017).
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Figura 36 — Sazonalidade — Quarto ano.

SAZONALIDADE - QUARTO ANO

1. Receita Total 67.070,00 &7.070,00 &67.070,00 ©53.540,00 60.010,00 60.010,00 60.010,00 63.540,00 ©53.540,00 67.070,00 &7.070,00 63.540,00
2. Custos Variaveis Totais 28.598,33 28.598,33 28.598,33 27.093,15 25.587,98 25.587,98 25.587,98 27.093,15 27.093,15 28.598,33 28.598,33 27.093,15
3. Margem de Contribuicdo 38.471,68 38.471,68 38.471,68 36.446,85 34.422,03 34.422,03 34.422,03 36.446,85 36.446,85 38.471,68 38.471,68 36.446,85
4. Custos Fixos Totais 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26
5. Resultado Operacional 19.140,42 19.140,42 19.140,42 17.115,59 15.090,77 15.080,77 15.090,77 17.115,59 17.115,59 19.140,42 19.140,42 17.115,55
6. Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7. Outros Investimentos
B. Resultado Liguide Financeiro 19.140,42 19.140,42 19.140,42 17,115,589 15.090,77 15.080,77 15.090,77 17.115,59 17.115,59 19.140,42 19.140,42 17.115,59
Aporte de Capital
Acumulado no Ano 19.140,42 38.280,84 57.421,26 74.536,85 89.627,62 104.718,39 119.809,15 136.924,76 154.040,35 173.180,77 192.321,1% 209.4368,79
Acumulado desde o inicio da atividade 331.578,08 350.718,50 365.858,92 386.974,51 402.065,28 417.156,05 432.2496,82 445.362,41 466.478,01 485.618,43 504.758,85 521.874,44
Lucratividade Mensal 28,5% 28,5% 28,5% 26,9% 25,1% 25,1% 25,1% 26,9% 26,9% 28,5% 28,5% 26,9%
Rentabilidade Mensal 52,9% 52,9% 52,9% 47,3% 41, 7% 41, 7% 41, 7% 47,3% 47,3% 52,9% 52,9% 47,.3%
Saronalidade 95,0% 95,0% 95,0% 90,0% 85,0% 85,0% 85,0% 90,0% 90,0% 95,0% 95,0% 90,0%
Variagdo do Custo Fixo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacgdo da autora (2017).

Figura 37 — Sazonalidade — Quinto ano

SAZONALIDADE - QUINTO ANO

1. Receita Total 74.130,00 74.130,00 74.130,00 70.600,00 67.070,00 67.070,00 67.070,00 70.600,00 70.600,00 74.,130,00 74.130,00 70.600,00
2. Custos Variaveis Totais 31.608,68 31.608,68 31.608,58 30.103,50 28.598,33 28.598,33 28.598,33 30.103,50 30.103,50 31.608,68 31.608,68 30.103,50
3. Margem de Contribuicio 42,521,333 42,521,33 42.521,33 40.496,50 38.471,68 38.471,68 38.471,68 40.496,50 40.496,50 42,521,33 42,521,333 40.496,50
4. Custos Fixos Totais 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26 19.331,26
5. Resultado Operacional 23.190,07 23.190,07 23.190,07 21.165,24 19.140,42 19.140,42 19. 140,42 21.165,24 21.165,24 23,190,07 23.190,07 21.1565,24
6. Investimentos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
7. Outros Investimentos
B. Resultado Liguido Financeiro 23.190,07 23.190,07 23.190,07 21.165,24 19.140,42 19.140,42 19.140,42 21.165,24 21.165,24 23,190,07 23.190,07 21.165,24
Aporte de Capital
Acumulado no Ano 23.190,07 46.380,14 69.570,21 90.735,45 109.875,87 129.016,29 148.156,71 169.321,96 190.487,20 213.677,27 236.8567,34 258.032,59
Acumulado desde o inicio da atividade 545.064,51 568.254,58 591.444,65 612.609,90 631.750,31 ©50.8580,73 670.031,15 691.196,40 712.361,64 735.551,71 738.741,78 779.907,03
Lucratividade Mensal 31,3% 31,3% 31,3% 30,0% 28,5% 28,5% 28,5% 30,0% 30,0% 31,3% 31,3% 30,0%
Rentabilidade Mensal 54,2% 64,2% 64,2% 58,6% 52,9% 52,9% 52,9% 58,6% 58,6% 84,2% 64,2% 58,6%
Sazonalidade 105,0% 105,0% 105,0% 100,0% 95,0% 95,0% 95,0% 100,0% 100,0% 105,0% 105,0% 100,0%
Variagdo do Custo Fixo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacéo da autora (2017).
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14.8 VPL, TIR e PayBack

A TIR foi calculada sobre um periodo de cinco anos e para a analise se o0 projeto
€ rentavel ou ndo para a empresa, foram comparadas a TIR resultante do projeto com a
TMA — Taxa Minima de Atratividade, definida pela taxa Selic® (Sistema Especial de
Liquidag&o e Custddia) anual de 7,5%.

Apresentando uma Taxa Minima de Retorno de 7,50% ao ano, esse indicador
apresenta um Valor Presente Liquido de R$525.729,44 ao final de um periodo de cinco

anos.

Figura 38 — Taxa Interna de Retorno (TIR) e Valor Presente Liquido (VPL).

Taxa de Retorno

TMA - Taxa Minima de Aftratividade 7,50%
TIR - Taxa Interna de Retorno 214,18%
VPL - Valor Presente Liquido 525.729,44

Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacéo da autora (2017).

O projeto s6 pode ser aceito se a porcentagem da TIR for superior a porcentagem
da Selic, pois sendo assim significa que as aplicagcdes da empresa estao rendendo mais
gue demais taxas de atratividade e/ou investimento.

Sendo assim, pode-se afirmar que o projeto é rentavel, pois a TIR (214,18%) é
superior a TMA definida pela empresa (7,50%).

O tempo estimado para recuperacao do investimento realizado é de 8 meses, isso

de acordo com a projecao de crescimento de 10% ao ano.

Figura 39—PayBack

Prazo de Retorno do Investimento

Resultado Operacional 8 meses

Resultado Final 8 meses
Fonte: Planilha SEBRAE. Adaptacéo da autora (2017).

Podemos perceber que em menos de um ano de funcionamento do coworkingja

acontece o retorno do investimento inicial do negocio.

®Selic é a taxa basica de juros da economia no Brasil, utilizada no mercado interbancério para financiamento
de operacfes com duracao diaria, lastreadas em titulos publicos federais.
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CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer desse estudo, foi possivel notar que os corretores de imdveis
demandam de necessidade que o ambiente e condicbes em que eles estéo inseridos nao
se mostram como 0s mais indicados para resolver tais questdes, gerando cada vez mais
despesas e incompatibilidade, tornando o trabalho desses profissionais cheios de conflitos
no ambito organizacional. Por isso esses profissionais estdo buscando novas formas de
se organizar e produzir, de maneira a reduzir seus custos operacionais e alicercando seus
processos. As necessidades que surgem estdo baseadas pela falta de méao de obra e a
busca pela reducdo de custos, fato esse que pode estar ligado as constantes crises
econdmicas que o mundo vem sofrendo. Como proposta, a economia colaborativa se
mostra como um aprimoramento e fortalecimento das relacdes humanas, possivelmente
devido a visdo de pessoas que estdo percebendo a cada dia que o sistema tradicional
hierarquizado das organizacdes seja rigido demais para atender o bem-estar individual ao
preocupar-se apenas com a lucratividade e as metas e objetivos a serem atingidos,
ignorando as necessidades intrinsecas de relacionamentos entre individuos que atuam
diretamente nesse contexto.

Esse novo modelo de economia compartilhada tem apresentado diversos itens
gue colaboram para voltar maiores atencfes aconstrucdo de um ambiente mais
sustentavel por meio de um equilibrio entre vida e trabalho, motivando as redes de
relacionamentos, a reducéo de custos e a tecnologia. E um fator motivacional associado
as novas geracdes entrantes no mercado imobilidrio, ou até mesmo os que ja atuam e
tem curiosidade e necessidade de mudancas, que buscam lucrar sem oprimir seus
anseios e necessidades bésicas, evitando a competitividade desenfreada, buscando
conciliar o lucro, a eficiéncia junto a sustentabilidade e a ganhos coletivos.

O objetivo geral desse trabalho foi desenvolver um plano de negécios para a
constituicdo de um coworking imobiliario no municipio Matinhos e identificar a viabilidade
financeira desse projeto. Para atingir tal objetivo, foi realizada uma pesquisa de mercado
com corretores de iméveis no municipio de matinhos, definindo as principais dificuldades
gue o publico alvo tem na gestéo dos seus negocios imobiliarios, caracterizando assim 0s
servicos a serem fornecidos pela empresa. Foi também identificado que os corretores tém
facil aceitagdo com a cultura de economia compartilhada, mesmo ndo sabendo muito
sobre o0 assunto, entre eles existem parcerias constantes nas negociacoes.

Foi desenvolvido um plano de marketing para o coworking, definindo pontos fortes

e fracos, oportunidades e ameacas tanto de ambiente externo quanto interno. A estratégia
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de marketing foi priorizada a divulgacdo em redes sociais e a promoc¢ao de inauguracao
do coworking, permitindo que o corretor tenha direito a um dia gratuito no coworking para
gue possa conhecer 0 espago, a cultura organizacional e os servicos ofertados, com o
objetivo de fidelizar o cliente.

Em relacdo aos precos, foi definido sobre a formacéo de precos e também sobre
0S precos ja praticados no mercado coworking, oferecendo um servico de qualidade, de
assessoria permanente, fisica ou virtualmente, com horarios flexiveis e um espago criativo
e aconchegante.

Na viabilidade mediante o plano financeiro, foi possivel identificar a viabilidade do
negoécio a partir de indices calculados de receitas, fluxo de caixa estimado, VPL, TIR e
Payback, apresentando assim futuras projecbes de despesas e receitas da empresa.
Nessa perspectiva, a viabilidade do coworking imobiliario é atraente por se ter um retorno
do capital investido em menos de um ano. Feita a andlise de mercado, financeira,
operacional, marketing e vendas, conclui-se que € um projeto viavel.

Finalmente, com a realizacdo desse estudo, observou-se que existem poucos
modelos de negdcios voltados a economia do compartilhamento. Assim, seria util a
realizacdo de novos estudos revisando teorias de economia e consumo colaborativo,
propondo novas atualizagcbes nas classificacdes das atividades de economia
compartilhada.
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ANEXO | — QUESTOES APLICADAS AOS CORRETORES DE MATINHOS

Questionario — Plano de Negdcio para Implantacdo de um Coworking Imobiliario no
Municipio de Matinhos

1. Quanto vocé gasta mensalmente com o aluguel da sua imobiliaria?
a) Menos de R$500,00.
b) De R$500 a R$1.000,00.
c) De R$1.000,00 a R$1.500,00.
d) Mais de R$1.500,00.

2. Quanto vocé gasta mensalmente entre gastos com internet, 4gua, luz e telefone?
a) Menos de R$300,00
b) De R$300,00 a R$500
c) De R$500 a R$1.000,00
d) Mais de R$1.000,00

3. Quanto tempo vocé investe por semana, em média, fazendo servicos de correio,
registro, cartério e outros 6rgdos que poderiam ser utilizados para vender e atrair
clientes se executados por uma pessoa treinada para isso?

a) Menos de uma hora.
b) De uma a duas horas.
c) De duas a trés horas.
d) Mais de trés horas.

4. Assinale os graus de dificuldade que representam os itens abaixo para a
administracdo da sua imobiliaria, 0 nimero 1 representa o mais baixo grau de
dificuldade e o nimero 5 o0 mais alto.

1 2 3 4 |5

Organizar as financas, contas a pagar, boletos,
notas etc.

Organizar o layout do escritdrio.

Administrar o site, paginas nas redes sociais e
anuncios.

Organizar de maneira pratica os cadastros dos
clientes e iméveis.

Outro (qual)

5. Vocé possui funcionarios? Se sim, quantos?
a) 1
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b) 2
c) 3
d) Mais de 3.

6. Vocé possui CNPJ?
a) Sim
b) Nao
7. Vocé gostaria de trabalhar em um espaco colaborativo com assessoria
permanente?
a) Sim.
b) Nao.
c) Talvez.
d) N&o sei sobre o que é espaco colaborativo.

8. Em um espaco colaborativo, 0 que vocé considera mais importante? O namero 1
representa o0 menos importante e 0 nimero 5 0 mais importante.

1 2 3 4 |5

Que tenha uma sala de reunido disponivel para atender
sua equipe ou clientes.

Uma internet de alta velocidade para checar seus e-mail,
postagens e etc.

Assessoria de marketing, administrativa, financeira
entre outras.

Que o espaco proporcione reunides mensais com
entidades de classe e etc.

Estacionamento.

Outro (qual)

9. Vocé trabalha com parcerias com outros corretores e/ou imobiliarias?
a) Sim.
b) Né&o.
¢) Nunca fiz parceria, mas acho interessante.

10.Qual seu horério de expediente para atender seus clientes e angariar iméveis?
a) Faco isso em horario comercial.
b) Faco isso em horario integral.
c) N&o possuo horario.



