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Resumen

Los coworkings son un espacio de trabajo, pero mas que eso, son un lugar de encuentro,
crecimiento personal y profesional, son lugares inspiradores que llevan a su usuario a crear
una experiencia de trabajo memorable. El término coworking aparece en los afios 80's en
Europa pero se ha convertido en tendencia en los ultimos afios y especialmente desde el
2020. Lo anterior debido a que permite a las empresas una metodologia de trabajo flexible
y muy completa, basada en contratos a corto plazo y una serie de servicios incluidos. En esta
investigacion se estudia cuales son las preferencias en la experiencia de 267 clientes de
coworking en la ciudad de Bogot3, con el fin de no sélo determinar las variables mas
importantes a tener en cuenta como propietario de un espacio de coworking, sino para crear
una metodologia de bases y clusters la cual permita comprender cual es la experiencia de
coworking éptima para cada tipo de cliente en Bogota. Se argumenta la contradiccidon entre
la definicion de coworking en la literatura frente a la realidad evaluada, donde la generacion
de comunidad no tiene el protagonismo que le dan diversos autores. Se propone una
metodologia para que las empresas de coworking en Bogotd puedan mas facilmente
identificar segun su cliente target, cuales son las variables mas importantes a tener en
cuenta a la hora de disefiar una experiencia memorable para sus clientes, con el fin de
apoyar a la industria y aportar a la literatura existente.

Palabras Clave

Coworking - Experiencia del Cliente - Oficinas - Necesidades del Cliente - Customer Journey



Tabla de Contenido

LTSN 41 e T [Tl f '] o TR 1-6
1.1 Problema de iNVeStiGatiOn.........ccoiviririinienienieicieee et 2-4
1.2 Propuesta del trabajo de inVestigation........c.covevieirerininieineeeeseeeeee e 4-5
1.3 HIPOUESIS. ottt st b s bbb bbb bbb e b b e nbenbenaen 5-6
1.4 ODJEtIVO ZENEIAL...ciiiiiiiieieee ettt ettt b et e sbesbenaens 6

1.4.1  ODbJetiVOS @SPECITICOS.c.ivuiriiiiieieteteeee ettt 6

2. ReVision de Literatura...........eeiiiiveiiiretiinieinnseeinsseensssaeessssesssssesessssesssssessssssessses 6-15
2.1 La literatura alrededor del COWOIKING......ccovieiiiiiiiiiierteesesese e 7-15
2.2 Laliteratura alrededor de la experiencia del cliente ........cccocvvrienienienenenieneneniennn, 15-30

3. MeEtOAOIOZIA oottt bttt b b 30-34
3.1 ;Como se mediran las variables del trabajo? .......cccocvrrineneneneneneneeeeeee e 30
3.2 ¢Qué criterios se tendran en cuenta para la definicion de estas variables?.............. 30-31
3.3 ;COmMoO se determinard SUVAIIAEZ? .......c.oooveeveeiriecieeceeeeeeeee et ere et ereeereenaeens 31
3.4 ;Qué tipos de andlisis se llevaran a cabo en el trabajo? .......ccccvvvvvvnnninnicnennenn, 31-32
3.5 ANALISIS @StAAISTICO.c.ccvirieiirieirieieerc ettt 32

4. ReSUltados ESPErados ........cccooveiiiiiinneriiininsneiiissssnesisssssssssiessssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 33

5. El customer journey y las expectativas del cliente ............cccoeueervvverrirrerrinnnnnne. 33-34

6. Graficas de los resultados obtenidos .............oooeeivieiiineiniiseeinnreeicnecsceeeennes 34-48
6.1 TIPO A€ CHENTE .ottt sb e s b bbb b bbb aes 35-36
6.2 Fase 1 de la experiencia: Factores EXLEINOS .......cccvevieireinienininieeneisieeeiesreeeeseeie e 36
6.3 Fase 2 de la experiencia: Consecucion del cliente .......c.cocovevenineneneneneneenienns 37-38
6.4 Fase 3 de la experiencia: €l di@a @ did.....ccocuevieieieirininineee e 38-42

6.4.1 USO iNiCial del SEIVICIO..c.ciivieiirieirieieitrteeee ettt 38
6.4.2 Uso del servicio de Cafeteria ... 39
6.4.3 LOS €SPACIOS ESPEIATOS. c..ccvirvititirteierietet ettt ettt sre s s b st saesbesbe b saesae s 40-41
6.4.4 Caracteristicas del espacio de trabajo.......ccececirireriniinienienenee e 41-42
6.4.5 Elementos adicionales del espacio de trabajo ......ccccevevevieiieiininininnrenen 42-43
6.4.6 Caracteristicas del SErViCiO. ... 43-44
6.4.7 Beneficios adiCIONAIES .......cc.ccvrvivieiriiiie et e 45
6.4.8 Creacion de CoOMUNIAAd .....ccoevueirieiriniiireee et 46-47
6.5 Fase 4 de la experiencia: Renovacion del contrato .......cccovevevenenenenenenenenenenes 47-48

78 ¢ T3 T U] ) - T Lo N 49-50
7.1 Variables dependientes e iNndependientes . .......cccocvverererinenienienenenenesenese e 49-50
7.2 MAYOITAS DASE ittt sttt ae e 50

8. ANAlisis de resultados ..........coceieieiiiireiiinieiinieticneeteseeesneessee e saaesas 50-71
8.1 Variables iNdependientes ...t 50-55

8.1.1 Bases INAEPENAIENTES .....ccocieiriririreresesere ettt sttt sbe st saesae b 51-52



8.1.2  VariableS irTEIEVANTES ...ueeeieeeeeeeeeeeee ettt ettt e s e eteesseaetessesraeessaneeeessssseeesssnnene 52-53

8.1.3  CUSLEI NIVEI T ittt b st et s esaenaes 53-55
8.2 Variables DePendiEntes .......coccviririenierieieieetetet ettt s sre b 55-
8.2.1 Bases DePENAIENLES .....coceviriririiriererteete ettt s s 55-56
8.2.2  CIUSLEI NIVEI | ittt be e 56-61
8.2.3  CHUSLEI NIVEI I ittt st b e bbb s s be bbb 61-65
8.2.4 Dependientes IrreleVaNTes ...ttt 65-69
8.3 ANAIISIS GENEIAI ..ottt s b bbbt b et 69-71
£ TR 0o o od 111 o R 72-78
9.1 CONLEXLO COMEBITIALciuiiiiiiriiriirierierieeeee ettt ettt a e e b b e nae 72
9.2 Cumplimiento de objetivos y resultados eSperados.......c.coeeveeverenerinenieenieneeennen. 72-75
9.3 Aporte ala [iteratura attual.........ccoveiririninineeeeee e 75-78
10.  Bibliografia......ccccoviiiiiiiniiiinineiiinnnnetincnnetnennenestessssass s sssssssssssssssssssssssnssas 78-81

Indice de graficos:

Imagen 1: Mapa de organizacidn de variables por categoria.......coevveveenerineneneneninereennenes 32
Imagen 2: Tabla de fases y touchpoints del customer journey ......ccccoeevevnenceneneencnennene 34
Imagen 3: Representacién de encuestados POr ENEIO.......coecvveveeerieinenieeriereeerree e 35
Imagen 4: Representacion de encuestados POr €dad........cceceveerererinieinerineneeeneeneeeeseeees 35
Imagen 5: Representacion de encuestados POF CArg0......cuveirerirerieerierinreneeresietsreeeresseseeneees 35

Imagen 6: Representacidén de encuestados por edad promedio de los empleados de la

(<10 0] T <1ST= TP P PO O RO PTPPRRPPOPR 35
Imagen 7: Representacidén de encuestados por tamafio de la

(<10 0] T <1ST= TP O PO PP O PO PORPRRO PP 36

Imagen 8: Representacién de encuestados por sector de la

(<10 0] T <1ST= TP P PO PO PP PRROPRPP 36
Imagen 9-60: Respuestas de [@ @NCUESEA ......cccueiveirinieinicineeeere e 36-48
Imagenes 9-11: Fase 1: FACtOres EXLEIMOS. .....coiviiireirieirieieieretrieteiesiee et 36
12-17: Fase 2: Consecucion del ClIENTe.......occeiveirerinicre et 37-38
18-19: Fase 3: Dia a Dia de la experiencia : USO iNiCial.......ccceveverineneenenineinincerceneeenenes 38
20-23: Fase 3: Dia a Dia de la experiencia: Uso de la Cafeteria.......cccoeveevevnennencrencncennne, 39
24-29 Fase 3: Dia a Dia de la experiencia: ESPaCios.......cccuveireirineenieenerieeneeseseeieneenee 40-41

30-32: Fase 3: Dia a Dia de la experiencia: Caracteristicas adicionales del espacio.......... 41-42



33-37: Fase 3: Dia a Dia de la experiencia: Elementos adicionales del espacio................. 42-43

38-44: Fase 3: Dia a Dia de la experiencia: Caracteristicas del Servicio.......c.cceeeeereernennne 43-44
45-48: Fase 3: Dia a Dia de la experiencia: Beneficios Adicionales.........ccccevvvrvnienienienienennens 45
49-55: Fase 3: Dia a Dia de la experiencia: Creacién de Comunidad......c.cocevcerererervennenne. 46-47
56-60: Fase 4: Renovacion del CONtrato.......cocvevrereineininictreeeeesee et 47-48
Imagen 61: Variables Dependientes/ Independientes..........coccveveeneineneeneneneneeneeeeneenes 49
Imagen 62: # de tipos de cliente dependientes por Variable.........cccocvevnenninenncnnencennne, 49

Imagen 63: Representacion de la importancia y la cantidad de las variables por

CALREONTA. 1. veuetiteitrtet ettt ettt b e bbb bt bt bbb bRt bt bbbt st e e bt senbe s 50
Imagen 64: Representacion de la importancia y la cantidad de las variables por categoria/
Para las variables iNdependi@ntes.........cociveireriiirieineece ettt 51
Imagen 65: Forma de agrupar las respuestas para crear el Cluster de nivel Il........c..cc......... 53

Imagen 66: Representacion de la importancia y la cantidad de las variables por categoria/

Para las variables dependiEntes..... ... e bbb 55
Imagen 67: % de dependencias en cada tipo de cliente, que forman el nivel I....................... 60
Imagen 68: % de dependencias en cada tipo de cliente, que forman el nivel Il..................... 65
Imagen 69: % de mayorias agrupadas en las respuestas, segun imagen 65..........cccoevueuennee. 65
Imagen 70: % de variables dependientes irrelevantes dependientes de cada tipo............... 69
Imagen 71 % de variables dependientes por categoria de resultados.........c.ccccvevvreneennennne 69
Imagen 72: % de variables independientes por categoria de resultados........c.ccceeeerereeennene. 70

Imagen 73: Representacion de la importancia y la cantidad de las variables por categoria +
Variables IFFelEVANTES. ..o 70
Imagen 74: Representacion de la importancia y la cantidad de las variables segun el ranking

BN BL ANEXO 8. oottt ettt ettt e ettt e sttt e s ettt s ettt e s et e e saa bttt s s bt tes st et ssaateeeseratessenatessans 71



1. Introduccion

El mundo se ha transformado. No solamente por las consecuencias de una pandemia,
sino por la velocidad y facilidad en que se crean y destruyen empresas y modelos de
negocio. La incertidumbre es cada vez mayor y los empresarios planean cada vez a
menor plazo. Una de las consecuencias de un mundo acelerando que vive el presente
inmediato es la transformacion del modelo tradicional de oficinas, que al perder valor
a ojos de innumerables empresas, le ha dado paso y protagonismo al coworking.

Un coworking, podria definirse, como una forma de innovacion empresarial que crea
espacios de trabajo donde se genera comunidad, donde hay nuevos aprendizajes
para los miembros y donde estos sienten un sentido de pertenencia y libertad de
expresion. Lo anterior parte de la integracion de una gran cantidad de autores,
evaluados mas adelante, que han escrito sobre el tema y concuerdan comunmente
en estas caracteristicas.

De la misma forma en que han cambiado los modelos de negocio y las cadenas de
valor, ha cambiado la forma de llegar al cliente y la importancia de éste en las
estrategias de mercadeo. Como aseguran, Kim et al, 2018, mientras el mundo y la
tecnologia cambian rapidamente, los consumidores buscan no solamente productos y
servicios sino también experiencias. Lo cual ha convertido al cliente en el foco de la

|II

estrategia, dandole paso al mercadeo relacional "que se enfoca en la retenciéon de
clientes y su contacto continuo, para fortalecer la relacion y permitir la creacién de un
marco de valores comun” (Arosa, Chica. 2020, p115) y la creacion de la experiencia del

cliente.

La experiencia es una forma de centrar la estrategia de mercadeo en las necesidades
y expectativas del cliente. “Es un foco central de la teoria y practica del mercadeo. Dar
una experiencia significativa es visto como parte esencial para lograr una ventaja
competitiva y clientes satisfechos” (McColl-Kennedy, et al, 2019, p.9). Segtin McColl-
Kennedy Et al, 2019 quienes aseguran que las organizaciones que crean una
experiencia cuidadosamente gestionada para sus clientes aumentan no solo la
satisfaccion de sus clientes, sino sus ingresos y la satisfaccién de sus empelados. La
experiencia del cliente sintetiza cada intercambio del cliente con la marca, un proceso
denominado “holistico por naturaleza, que incorpora respuestas cognitivas,
emocionales, sociales y espirituales del cliente hacia todas las interacciones con la

L En adelante traduccion propia del texto citado.



firma" (Lemon, Verhoef, 2016, p.70).

A partir de la comprension anterior, este documento se centrara en la investigacion
de espacios de coworking en la ciudad de Bogotd y, mas especificamente, en
preguntarse si es posible el disefio de la experiencia de cliente 6ptima que puede
ofrecer un coworking para el cliente. Esto pues, “...el producto de la investigacion
sobre el consumidor provee invaluable informacion sobre los clientes...que ocupa su
mente, que expectativas tiene, que valora de un producto o servicio, que percibe de
las marcas, que rechaza” (Restrepo, 2015, p. 20). Lo anterior con el fin, y en total
acuerdo con Restrepo, de servirle mas y mejor al cliente, proporcionandole un
espacio que cumpla con todas sus expectativas.

1.1 Problema de Investigacion

Para definir el problema de investigacion, es indispensable entender primero el
entorno de estos espacios, algunos datos y evidencia de su trascendencia en el
contexto actual.

Los espacios de coworking son una industria que se ha mantenido en crecimiento
durante los Ultimos 20 afios. Estos han establecido una nueva forma de trabajo entre
lo tradicional y lo remoto, hoy en dia tan importante para la nueva normalidad que
viven las ciudades. Segun el San Diego Business Journal, WeWork es hoy en dia el
inquilino de edificios de oficinas privadas mas grande de Nueva York (2019). Por otro
lado, en Bogota existen 100.000m2 de coworkings, aproximadamente el 4% del
mercado inmobiliario de oficinas, afirma Rodrigo Torres, Capital Markets Consultant
Research de JLL Colombia, en Portafolio 2020. Cowork Latam, coworking en Bogota
afirma para la Revista Semana 2020, que el crecimiento del sector continuara a un
ritmo del 23% anual y tendra una recuperacion rapida después de la pandemia, que
los afecté en 2020. En Bogota especialmente, se concentra el 68% de las empresas del
pais, segun Semana 2020.

Las expectativas que tiene el cliente sobre su experiencia en un espacio laboral son
cada vez mas diferentes a afios anteriores, como se vera mas adelante, logrando asi
que los coworkings sean una opcién cada vez mas interesante en la capital y una
economia en crecimiento que vale la pena estudiar y optimizar.

Los espacios de coworking se anticiparon hace afios a una necesidad del futuro, que
se vive hoy en dia, dando la oportunidad a emprendedores y empresas de encontrar

2 En adelante traduccion propia del texto citado.



el punto medio entre el aislamiento y la alta concentracién de trabajadores en el
mismo espacio. Creando comunidades activas, que aportan al crecimiento personal y
laboral de los coworkers (0 miembros del espacio) y les permita conservar un sentido
de pertenencia por sus empresas y evitar el total aislamiento y sus consecuencias.

Se considera fundamental la investigacion sobre el tema, ya que adicionalmente,
segun Green, para el 2025 el 75% de la fuerza laboral del mundo seran Millenials. Esta
generacion, ha demostrado no llevarse bien con las estructuras corporativas
tradicionales y ha preferido altamente los espacios de coworking para desarrollar sus
actividades laborales (2014). La experiencia del cliente que estos esperan de un
espacio laboral no puede satisfacerla una oficina tradicional facilmente.

A pesar de que los coworkings parecen tener la respuesta perfecta para el futuro del
espacio laboral, el mundo ha cambiado drasticamente en el 2020, y los clientes cada
vez tienen expectativas y requerimientos mayores sobre la experiencia que esperan
tener. Por ejemplo, hay una alta tendencia a buscar espacios de trabajo con lugares al
aire libre, con mayor distanciamiento entre puestos de trabajo, espacios con mayor
flexibilidad en los contratos, entre otros; que se han notado en el ejercicio propio de
la direccion de un espacio de coworking. La transformacion de estos espacios es
fundamental para su supervivencia, entender al cliente al que se esta sirviendo y
comprender que no todos tienen las mismas necesidades, es fundamental para
disefar la mejor experiencia del cliente y asi responder a una alta demanda de
trabajadores que buscan un espacio que realmente llene sus expectativas tanto
personales como laborales.

El propoésito es entender “Cémo lograr que [el cliente] prefiera “su marca” que
continle consumiéndola y que comparta esa experiencia con personas semejantes a
él"” (Restrepo, 2015, 20 p. 12). Teniendo en cuenta que, segun Restrepo, estudiar al
cliente es fundamental para el éxito de cualquier organizacion y que el tema de
investigacion se centrard en el disefio del customer experience o experiencia del
cliente, es imposible no involucrar al cliente para lograrlo. Kapital Cliente, libro de
Marta Lucia Restrepo, publicado por el CESA en 2015 se define como “un activo
empresarial que permite transformar el producto o servicio que se entrega, mediante
una permanente creacion de beneficios mutuos” (Restrepo, 2015, p. 17). Sin estudiar
al cliente, entender sus necesidades, pasiones y expectativas, la experiencia seria
imposible de disefiar, ya que este, segun Restrepo, se considera un recurso que
dinamiza la operacion del negocio y representa un capital muy alto en cuanto al valor
estratégico en el mercado (2015). Se consideran asi, fuente de innovacién constante y



fundamentales para el desarrollo de esta investigacién.

El problema de esta investigacidn segun los apartados anteriores, se basa en el
mundo de los espacios laborales y cémo éste ha cambiado, volviendo necesario un
cambio, o no serd posible garantizar el futuro de los mismos. En primer lugar, es
necesario dar a conocer los beneficios del trabajo en un espacio de coworking, pues
tras los ultimos afos de pandemia varias empresas decidieron no retomar el trabajo
presencial, al menos no al 100%. Lo que afecta la industria de los coworkings
directamente, pues no soOlo son empresas que en muchos casos se estan
recuperando, por lo que es un gasto que pueden ahorrarse, sino porque se dieron
cuenta que el trabajo en casa presenta una gran variedad de beneficios.

Estos beneficios, sin embargo, se contraponen a la importancia de la socializacion, de
tener un lugar de reunion, y de los problemas de salud, concentracién, productividad
y cultura organizacional que genera el trabajo en casa permanente.

Para garantizar el crecimiento saludable de la industria es necesario proporcionar a
los operadores de coworking, en Bogota, una solucion para garantizar mas
eficientemente el éxito de su negocio. Entendiendo que no sélo la forma de percibir el
espacio de trabajo ha cambiado, sino también la importancia del cliente y el valor que
éste representa para las empresas.

Los espacios de coworking son una economia en crecimiento, que ha logrado la
innovacion en los espacios laborales, pensandolos de una forma distinta; sin
embargo, en el contexto actual, han sido obligados a prestar mas atencion a las
expectativas de sus clientes, pues el entorno ha cambiado lo que esperan de su
experiencia, sumado a una crisis econdmica que afecta tanto al cliente como a las
marcas.

1.2 Propuesta del trabajo de investigacion

A partir de lo anterior, se plantea desarrollar una metodologia que conduzca a que el
usuario tenga una experiencia optima. De esta forma, lograr un espacio de trabajo
creado alrededor del cliente, pensado por él y para él, a partir de sus necesidades,
suefios, prioridades y expectativas. Asi, se lograra continuar reforzando la
importancia de este modelo de negocio en Bogotd, para cumplir las metas de
crecimiento que plantea, por ejemplo, la Revista Semana mencionada anteriormente,
del 23% anual (2020).



Basandose en la conferencista, consultora y profesora espafiola Elena Alfaro, experta
en marketing experiencial, experiencia de cliente, economia conductual y gestién
emocional, quien afirma que “La esencia del éxito en todas ellas (marcas especialmente
reconocidas) ha sido la capacidad de crear una experiencia en torno a su producto o
servicio” (Alfaro, 2010, p. 8) y que “[e]l cliente ya no elige un producto o servicio solo
por la ecuacidon coste/ beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la compray
durante su consumo” (Alfaro, 2010, p. 8). Se considera como premisa inicial, que un
proyecto, servicio o producto que no considera la importancia de crear una cuidadosa
experiencia del cliente, no tendra el mismo éxito que un proyecto que si lo considere
fundamental en su desarrollo de producto o servicio.

1.3  Hipétesis

Pretender crear una experiencia 6ptima para cualquier cliente, parece imposible
porque “[l]Jos gustos y el nivel de oferta de que dispone la gente, la lleva a buscar
experiencias totalmente diferentes.” (Alfaro, 2010, p. 17) Como se entiende en el
articulo de Alfaro: quien reserva la experiencia de un Four Seasons, no es el mismo
que quien lo hace en un hotel de hielo, aunque ambos buscan un hotel, la experiencia
es significativamente diferente (2010).

La relacién estrecha se genera entre una marca y el cliente. Habiendo tantas marcas,
con valores, acercamientos e ideologias diferentes, y tantos clientes con las mismas
diferencias, parece imposible que se puedan unificar para crear una sola experiencia
que se considere perfecta para el cliente de coworking. Segun Aguilera y Bafos, la
relaciéon se establece entre el consumidor y la marca, [no el sector] y cada uno le
agrega valor al otro; entre mas experiencias favorables le entregue la marca al cliente
mayor engagement y conocimiento del mismo (2017). “El didlogo fluido entre el
consumidor/cliente y la marca aporta a esta una informacion valiosisima sobre la
valoracién de todas las experiencias....asi como de sus expectativas sobre esta. Esta
informacion permite a la marca crear nuevas experiencias a partir de ella (cocrear),
que aumentan el nivel de engagement y, por tanto, refuerzan la relacién entre
ambos.” (Aguilera, Bafios, 2017, p. 5).

De esta forma la hipdtesis plantea que hay unas bases compartidas a todas las
experiencias de coworking en Bogota. Sin embargo, que para garantizar la experiencia
Optima a cada cliente, y una verdadera ventaja competitiva, hay otra serie de variables
particulares a cada marca que deben afiadirse a la base compartida en diferentes



puntos del customer journey y que dependeran de las caracteristicas sociales,
personales y profesionales del cliente.

1.4  Objetivo general

Aunque la hipétesis niegue la posibilidad de una experiencia del cliente 6ptima y
unificada para el servicio, este trabajo de investigacion, procurara evidenciar que hay
unos minimos compartidos por todas las marcas, pero que, teniendo en cuenta que
cada cliente, y cada marca son diferentes, hay una parte mas alla de las bases de la
experiencia que se resisten a ser unificadas.

Se espera, por un lado, identificar los puntos fundamentales de la experiencia que
aplican para todos los tipos de clientes (bases) y por otro, poder realizar una
clasificacién de tipos de clientes, segmentados segun sus expectativas mas alla de las
bases. Lo anterior generara categorias o clusters de clientes a los cuales diferentes
marcas con diferentes identidades pueden responder con diferentes experiencias.

Segun lo anterior el objetivo de este trabajo puede resumirse en crear una
metodologia para el desarrollo de experiencia 6ptima del cliente de coworking en
Bogota, a partir de bases, como principios y la segmentacién de clientes, para la
diferenciacién de cada experiencia, acordes a la marcay al cliente target.

1.4.1 Objetivos especificos

0 Analizar las expectativas del cliente de coworking en Bogota a traves de
customer journey.
0 Construir un modelo basico, que responda a las necesidades basicas de

cualquier cliente.
0 Desarrollar un modelo complejo de clusters y categorias de clientes segin sus
expectativas.

2. Revision de la literatura

En primer lugar, se realizara una revisién de la literatura en torno a los coworkings. A
continuacion, una revision de la literatura con respecto al marketing y la experiencia
del cliente. De esta forma serd posible integrar ambos temas, identificar
regularidades en cada uno y nucleos polémicos a investigar. Sin ello, no sera posible



elegir las variables mas significativas al problema de investigacién para procurar su
mas adecuada respuesta.

2.1 La literatura alrededor del coworking

“En 1989 en Luxemburgo, la empresa Regus abrié uno de los primeros espacios de
oficinas para la renta a corto plazo™. (Green, 2014, p. 53) No queriendo decir que
fueron los primeros, marcaron el paso a la creacién de los coworkings. Estos espacios,
hoy en dia conocidos en todo el mundo, pueden definirse de diferentes maneras.
Segun Green, son en su forma mas basica arriendos de oficinas a muy corto periodo
de tiempo, desde un dia, o un mes (2014). Estos otorgan a las personas espacios para
trabajar independientemente, de forma colaborativa o en pequefios equipos. Sin
embargo, se definen también como: “una forma de innovacidén social emergente
dentro del contexto de la economia colaborativa. Se trata de una respuesta de las
clases creativas a la situacion de precariedad laboral y al aislamiento consecuencia de
las transformaciones en las formas de trabajo.” (Gonzalez y Ruiz, 2020, p. 61).

Asi como definiciones, existe un mundo de conocimiento sobre el sector en
crecimiento de los coworkings, alrededor del cual se centrara el siguiente capitulo.
Una vez creado el concepto, la demanda por estos espacios fue aumentando con
rapidez, asi en el 2011 segun Deskmag, -revista basada exclusivamente en los
coworkings, sus personas y sus espacios- habia 1,130 espacios de coworking y 43,000
coworkers en el mundo. (Deskmag en Gonzalez y Ruiz, 2020, p. 62). Segun Isac, En el
2015 habia 7,800 espacios, con un crecimiento del 83% con respecto al 2013 y en
2017, 13,800 espacios y 1,180,000 coworkers (2019). Hoy en dia segun Statista, hay
aproximadamente 18,700 espacios de coworking, logrando un 135% de crecimiento
en los ultimos tres afios (2020).

Un coworking presenta diversidad de ventajas para sus clientes, o coworkers. Segun
Isac, algunas de estas son: eliminar gastos no operacionales de las oficinas, crear una
comunidad en la cual las ideas son intercambiadas para generar proyectos
innovadores, la posibilidad de encontrar especialistas que necesite una empresa
dentro de la misma comunidad, multiplicar las oportunidades de publicitar el negocio,
una renta econdémica, promover el intercambio de conocimiento y la colaboracién
entre trabajadores* (2019).

Segun Callahan, un coworking puede ademas ser mucho mas atractivo que una

3 En adelante traduccién propia, del texto citado
4 En adelante traduccion propia del texto citado.



oficina tradicional por el simple hecho de la flexibilidad del contrato a corto plazo
(2019). Esto se ve respaldado en diversidad de articulos como el de San Diego
Business Journal, donde segun Reuter, el crecimiento de los coworkings se ha dado
principalmente por la imposibilidad de las empresas, de planear a mas de 5 afios a
futuro. Asegura que la mayoria planean para uno o maximo dos afos (2019). Esto
claramente dificulta firmar un contrato inmobiliario tradicional que usualmente tiene
una duracién de 5 afios. Segun el co-fundador y CEO de Mercato, Bobby Brannigan
(en Reuter, 2019) otra ventaja de tener su empresa en un coworking es “no haber
tenido que preocuparse nunca de que el internet este funcionando, o de que el

aseador realice su trabajo”

(Reuter, 2019, p. 9). Estos son algunos ejemplos de oficios
basicos para el funcionamiento de una oficina que requieren tiempo y gastos, pero no
aportan a la operacién del negocio, por tanto, el coworking se encarga de ellos, como
también lo es cuidar por la facil expansion de las empresas, Brannigan (en Reuter
2019) afirma que para él “ha sido muy facil saber que a medida que su empresa ha
ido creciendo a podido ocupar mas espacios sin tener que cambiar de direccion”

(Reuter, 2019, p. 10).

Adicional a los beneficios mencionados anteriormente, enfocados en las empresas.
Los coworking presentan también diversidad de ventajas para los coworkers. Segun
Spreitzer, et, al., las personas que trabajan en un coworking alcanzan niveles de
prosperidad de 6 en una escala de 7, mientras que otros trabajadores estan uno o
dos puntos por debajo (2015). Adicionalmente “se ha encontrado que los ocupantes
de un coworking son 85% mas productivos que los empleados de oficinas comunes.”
(Osorio, Ledn, 2020, p.1). Para los emprendedores, brinda la posibilidad de salir del
aislamiento, y conocer otras personas en la misma situacion que ellos, con las que

podran compartir sus ideas.

Es posible dedicar un libro entero a listar los beneficios de trabajar en un coworking,
tanto desde el punto de vista de la empresa, como la del empleado o el emprendedor.
Sin embargo, a continuacion, se realizara una revision de la literatura alrededor de los
coworkings, las regularidades entre los autores, las principales hipotesis y polémicas
planteadas y los aportes al tema de investigacion.

En primer lugar, el articulo “Coworking Spaces - A Source for Developing Creative

5 En adelante traduccién propia del texto citado.
6 Articulo del blog de la pagina web del coworking dirigido por la autora, basado en: Ben
D. (26 de julio 2019).



Business” escrito por Claudia Isac en la Universidad de Petrosani, Rumania. El texto
plantea como los espacios de coworking son una herramienta para desarrollar
negocios creativos. Adicional a esto plantea una comparacién detallada sobre la
diferencia entre el trabajo en casa y el trabajo en un coworking y finalmente describe
las tendencias del sector de los proximos afios. El resultado de su estudio relata que
el 84% de las personas eligen un coworking para interactuar con otras personas, el
82% para hacer nuevos descubrimientos y encontrar oportunidades y el 77% para
tener un intercambio de conocimiento (2019). De esta forma deja claro que no hay un
motivo unico para elegir un coworking y que los clientes, buscan diferentes resultados
al hacerlo. Continuda realizando un analisis de los precios del denominado Hot Desk es
decir, los puestos individuales mas flexibles que ofrecen los coworkings, en Estados
Unidos y Europa. Isac, descubri6 asi, que Bangalore ($100 USD) cobra por el mismo
puesto casi 7 veces menos que un coworking en Manhattan ($650 USD) (2019). Esto
claramente responde al costo de vida de cada ciudad, y a los gastos en los que incurre
cada espacio. Bogota por ejemplo tiene un promedio para este puesto de
aproximadamente 350,000 COP’, es decir, al igual que Bangalore 7 veces menos que
en Nueva York.

Isac continda citando, Deskmag, uno de los autores mas importantes del tema -ya
mencionada anteriormente-. Estos realizan diferentes estudios todos los afios sobre
diferentes temas intrinsecos al mundo de los coworkings, como: el crecimiento
econdmico anual, la cantidad de espacios, el crecimiento de sectores especificos, la
cantidad de miembros, la cantidad de miembros mujeres, entre otros®. Los cuales,
segun Isac, los han llevado a concluir que a hoy es un mercado maduro, flexible y
establecido en el medio de las oficinas (2019). Lo anterior siendo fundamental para
comprender el estado del cliente, su madurez y entendimiento sobre el servicio
ofrecido.

Isac realiza una comparacion entre el trabajo en un coworking y el trabajo desde casa.
Esto, realizado en el 2019, antes de conocer la importancia que tendria el trabajo en
casa al afio siguiente, cobra una significativa validez en el estudio de los coworkings
en el futuro. La comparacién toca lo siguientes puntos fundamentales: La
comunicacion cara a cara vs online, el ambiente activo y colaborativo vs un ambiente
estatico sin interacciones, la socializacion vs el aislamiento, el horario flexible y
organizado vs un horario cadtico, los equipos y servicios prestados vs los equipos y

7 Estudio de mercado de los precios de los principales coworkings en Bogota para el
primer trimestre del 2021. Realizacion propia dentro de la empresa Isarco.
8 Articulos de la Revista Deskmag a lo largo de sus publicaciones.



servicios propios, la diversidad de espacios vs un espacio limitado de trabajo, la
existencia de salas de juntas vs la imposibilidad de una reunion presencial formal, la
logistica adecuada vs la total falta de logistica y finalmente, el desarrollo en
comunidad a través de eventos vs el desarrollo limitado del aprendizaje en casa
(2019). Algunas de estas claras ventajas del 2019, hoy tendrian que reevaluarse para
ser presentadas al cliente de forma positiva, sin embargo, es claro que el ser humano
busca contacto con otras personas y segun lIsac, precisamente en eso se basa un
espacio de coworking.

Isac finaliza mencionando las ventajas de un coworking, ya citadas anteriormente y
aporta un claro entendimiento de las caracteristicas y ventajas de dichos espacios,
haciendo énfasis en la creatividad y los beneficios de trabajar en comunidad (2019).

Mariano Agustin Gonzalez-Choucifio y Raul Ruiz-Callado de la Universidad De Alicante,
continuan este tema en su articulo “The Co-Working as a Form of Social Innovation. A
Qualitative Study of the Reasons for Creating Co-Working Spaces”, del afio 2020. Su
investigacion se basa en las razones para crear un espacio de coworking. Antes de dar
un resultado indagan en las caracteristicas de estos espacios y por qué surgieron en
un principio. No muy lejos de lo que afirma Isac, se basan en la cantidad de personas
que en los ultimos afios han preferido trabajar de forma remota, especialmente si son
emprendedores o millenials, lo cual ha traido consigo un problema de aislamiento y
sentimiento de soledad de los trabajadores. Esta idea la repite Green, quien asegura
que los coworkings son preferidos especialmente por los millenials los cuales
representan 18 millones de personas para dicho afio y para el 2025 representaran el
75% de la fuerza de trabajo. Para estos, la colaboracién y el trabajo en equipo son
competencias centrales necesarias para resolver desafios laborales. Adicionalmente
han demostrado que su balance saludable entre vida privada y trabajo no concuerda
con la estructura de las oficinas corporativas (2014).

Gonzalez y Ruiz en su investigacién se centran en la idea del coworking, mas que
COmMo un espacio, Como un servicio que une individuos para que hagan conexiones,
colaboren entre ellos y socialicen su conocimiento e ideas (2020).

Gonzalez y Ruiz introducen un tema fundamental para esta investigacion: hay
diferentes tipos de coworkings. Los autores los dividen en dos: el hippy type y el
associative type (Gonzalez y Ruiz, p. 70, 2020). Uno centrado en el emprendedor y el
segundo centrado en la gran empresa (2020). Esto es fundamental en el disefio de la
experiencia del cliente pues es totalmente diferente un cliente “persona natural” que
uno “persona juridica”. Estos tienen necesidades totalmente diferentes y por ende
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buscan dos tipos de coworking distintos.

La mayoria de autores se centran en el primer tipo, los emprendedores y el coworking
dinamico, creativo, colaborativo, que crea una comunidad de desconocidos con
diferentes intereses y pasiones. Sin embargo, el San Diego Business Journal, prueba
que ésta no es la Unica version del coworking. “Coworking thinks big” escrito por Elise
Reuter en el 2019 y publicado por el San Diego Business Journal, como se menciono
anteriormente, narra la historia del cofundador y CEO de Mercato, y como éste
siempre le apuntd a tener su oficina en un coworking. Branningan presenta los
beneficios de haber tomado esta decision, dejando claro que los coworkings no son
Unicamente para personas naturales. El articulo afirma, que para WeWork “las
grandes corporaciones representan el 30% de sus clientes” (Reuter, 2019, p. 10).
Plantean ademas que los beneficios para el emprendedor no son los mismos que
para la gran empresa, que posiblemente no quiere compartir sus espacios con
desconocidos, pero le parece interesante que alguien mas administre su espacio de
trabajo (2019). Esto puede entenderse debido a que ahorran no sélo tiempo sino
gastos no operacionales y pueden dedicarse al core de su negocio. En Bogota, otros
10 coworkings estudiados, destinan aproximadamente el 60% de sus espacios a
oficinas privadas® (Osorio, p. 1 2021).

El articulo de Reuter, finaliza afirmando que a pesar del surgimiento del concepto de
que no es necesario estar presente fisicamente en la oficina para trabajar, [un
concepto fundamental hoy en dia] sus estudios afirman que la mayoria de empleados
quieren tener una conexidn con sus comparferos, pues las personas necesitan la
interaccion fisica con otras y por esto es que los coworkings funcionan a pesar del
cambio en los métodos de trabajo (2019).

Los coworkings funcionan no solamente por al argumento anterior, siendo este uno
de los principales motivos, pero no el unico. Gretchen Spreitzer, Peter Bacevice, y
Lyndon Garrett investigan ¢Por qué las personas prosperan tan efectivamente en
espacios de coworking? El articulo de Harvard Business Review, del 2015 plantea que
las personas en los coworkings pueden ser quien quieran ser, sin miedo a ser
juzgados por la comunidad. Spreitzer et. al, afirman que las personas no necesitan un
“work persona” inventado para sentir que pertenecen. Ademas aseguran que trabajar
entre personas que hacen algo diferente genera que su identidad de trabajo y pasién
por el mismo sean mas fuertes, posiblemente porque se sienten mas distinguidos e

9 IsarcoWorking, Estudio de mercado realizado en Bogota en Julio de 2021 [Archivo
privado, no publicado].
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interesantes. Cada persona cuenta con un conjunto de habilidades diferentes y esto
genera mayor interaccion y apoyo entre las partes (2015). Lo anteriormente
planteado es muy interesante, sin embargo, es importante considerar la situaciéon y
forma de pensar de estos miembros de un coworking, que posiblemente pertenecen
al primer grupo, de emprendedores, jovenes, millenials, y no a una gran empresa,
mas celosa de compartir informacion.

Spreitzer et al., continlan asegurado que los coworkings son una excelente opcién
para el trabajador moderno, pues estos pueden tener mayor control sobre su trabajo.
Al ser espacios abiertos 24/7 [aunque este no sea siempre el caso] los miembros
pueden decidir como organizar su dia, en que momento ir al gimnasio, hacer una
vuelta o lo que necesiten. Y en que momento ir a la oficina y cumplir con sus fechas
limites de entrega. Sin embargo, aseguran que demasiada autonomia puede
disminuir la productividad de los empleados y para esto, afirman que los coworkers
han reportado que tener una comunidad de trabajo a la que pertenecen les ha
ayudado a fortalecer su estructura de trabajo y a ser mas disciplinados de una forma
motivada, no sintiéndose obligados a hacerlo (2015).

IM

Spreitzer et, al., hacen énfasis en la comunidad, en el “vibe” de cada uno de estos
espacios y sus miembros, donde cada espacio se dedica a crear una experiencia
exclusiva para sus clientes (2015). Es fundamental entender la importancia que los
autores dan a este punto, ya que el entendimiento del cliente y sus necesidades
pasan a ser la clave para el éxito y la creacién de ventajas competitivas. Ponen el
ejemplo de Grind un coworking donde se consideran incluso una empresa de
hospitalidad, siendo imperativo para ellos que los miembros del equipo conozcan los
nombres de todos los clientes y el servicio sea personalizado (2015). Asi, la
experiencia del cliente sera Unica y con el tiempo se sentirdn parte del espacio y su
comunidad.

A pesar del énfasis en la comunidad, las mentes creativas y la individualidad, Spreitzer
et, al., no dejan atras a las empresas. Aseguran que es importante fomentar la
flexibilidad y que el ambiente de trabajo proporcionado es fundamental. Dejan claro
que no se refieren a tumbar un par de muros para generar espacios mas amplios y
poner una barra de café, pues claramente, un coworking y un buen ambiente de
trabajo son mucho mas que esto, lo cual algunas corporaciones no han logrado
entender (2015). Para los autores, la proporcién de espacios privados vs espacios
comunales deberia ser muy cercana al 1:1. Finalmente, aseguran que la mezcla entre
un espacio bien disefiado, mezclado con una buena experiencia del cliente, son la
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razon por la cual, como se menciono anteriormente, los niveles de prosperidad de un
coworker son mucho mas altos que los de sus contrapartes en oficinas tradicionales
(2015). Como se expondra mas adelante Butcher, expone que la comunidad debe ser
integrada incluso en el proceso de disefio, ir a comités de arquitectura y contribuir a
disefar el espacio que desean. De esta forma la experiencia del cliente serd mucho
mas fructifera y desarrollara posiblemente una conexién mas fuerte y rapida con el
espacio (2018).

La experiencia del cliente, no solamente la proporciona el espacio y la hospitalidad del
mismo, sino que también estd totalmente amarrada a la comunidad con la que
comparten cada dia. Tim Butcher, de Open University del Reino Unido, escribe el
articulo “Learning everyday entrepreneurial practices through coworking” en 2018,
donde investiga el dia a dia del aprendizaje de los coworkers y cdmo aprenden de su
comunidad y le aportan a su empresa estos nuevos conocimientos.

Butcher, en vez de centrarse en definir el espacio de coworking, define al coworker
como tal, de la siguiente forma: “son compafieros de trabajo independientes, los
cuales se identifican con al menos una de tres categorias de ocupaciones
contemporaneas. Primero, el freelancer, segundo, el emprendedor joven o la start-up
y tercero los equipos de empresas”’®. (Butcher, 2018, p. 328) Sin importar su
categoria, que basicamente define el grupo con el que mas van a interactuar, el
estudio de Butcher muestra que cuando los coworkers colaboran, se involucran en
“una participacion periférica legitima que les permite construir una comunidad. Asi,
desarrollan una variedad de practicas cotidianas que finalmente demostraron
generar un sentido de espiritu empresarial.” (Butcher, 2018, p. 329).

Como los autores anteriores, Butcher procura entender por qué las personas eligen
un coworking para trabajar. Para esto cita a Spinuzzi 2012, y su definicion de
coworking: “[uln espacio para trabajar solos pero acompafiados” (Spinuzzi en Butcher
2018, p. 329). Cita también a Merkel 2015, quien lo define como “el espacio para
escapar del aislamiento social y encontrar mutuo apoyo organizacional” (Merkel en
Butcher 2018, p. 329). Segun el articulo de Butcher, el aislamiento inhabilita la
posibilidad de crear confianza y relaciones reales con otros, afectando directamente
el trabajo que se realiza. Otro motivo para que los trabajadores elijan un coworking es
la sensacién de precariedad, o poca estabilidad, que les genera el trabajo remoto
(2018). Lo anterior puede entenderse no solamente desde los empleados, que no
sienten una conexion hacia las empresas donde trabajan, sino desde el emprendedor

10 En adelante traduccion propia del texto citado.
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o freelancer que tiene, como afirma Isac un horario caotico y un espacio de trabajo
que no le aporta a mejorar.

Butcher encuentra que la literatura sobre el espiritu empresarial provee varios
ejemplos de emprendedores trabajando a través de los procesos sociales, politicos y
econdmicos, con diversidad de incertidumbres y en busca de nuevas formas de
trabajo puesto que se encuentran desasociados de las estructuras convencionales.
Buscan hacer nuevas conexiones, ocupar y reutilizar espacios de trabajo de formas
nuevas y diferentes (2018). Segun él, esto es consecuencia del capitalismo y de la
crisis financiera del 2007 y 2008. Igualmente, como mencionan los autores anteriores,
es también causa de una nueva generacion que cada vez tiene mas fuerza en el
mundo laboral: los millenials. No conformes con el mundo que les entregaron,
queriendo siempre indagar y romper las estructuras convencionales. Butcher
encuentra también que “es diferente un coworking que un colectivismo, puesto que la
informacion no les pertenece a todos, ni es publica” (Butcher 2018, p. 330). Para
comprender lo anterior, es posible retomar la definicidn de coworking de Spinuzzi
2012, afirmando que estan trabajando solos, pero en compafiia.

En cuanto a las formas de aprendizaje, el principal aporte de Butcher, se basa en que
“no es suficiente un grupo de personas en un espacio para fomentar el aprendizaje y
la creacién de comunidad, para esto, es necesario proporcionarles una plataforma
adecuada” (Butcher 2018, p. 330). Los coworkings, segun el autor, emplean anfitriones
que integran a los individuos, identifican intereses comunes entre ellos, organizan
eventos sociales y proporcionan introducciones. Durante este proceso, llega un
momento donde un coworker toma el liderazgo, e inicia la co-creacion. Finalmente,
los miembros se sienten suficientemente empoderados para tomar las riendas e
intercambiar conocimiento (2018). Asi, determina como resultado de su investigacion,
que nuevos miembros primero observan y luego se integran a las actividades.
Entendiendo el coworking como un espacio donde los individuos son invitados a
participar en practicas colectivas diariamente para formar una comunidad de
intereses compartidos, tanto laborales como personales.

Retomando la experiencia del cliente, Butcher plantea diferentes actividades que
estudié durante su investigacién. El intercambio de regalos, compartir snacks, la
creacion de clubs por intereses ajenos a los laborales, entre otros, hacian parte del dia
a dia. Estos, algunas veces apoyados por el coworking y muchas otras por incentivo
propio de uno o mas miembros de la comunidad. Finalmente, Butcher cierra con una
pregunta, cuestionandose si el coworking es una economia y tendencia actual, o si
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realmente esta generando un cambio social convirtiéndose en la nueva hegemonia
empresarial (2018). A lo cual segun el estudio de los autores anteriores y la actualidad
econdmica y social que se vive, seria posible indagar que es la segunda. Los
coworkings, han llegado como una metodologia diferentes de trabajo, que ha sido
acogida por diversidad de empresas y empresarios, que han ido descubriendo los
beneficios de esta propuesta y cada vez la han acogido mas, con la posibilidad de
convertirla en (como afirma Butcher) la nueva hegemonia empresarial.

La literatura en torno al coworking, es muy extensa, y se renueva cada dia. Los
autores estudiados se caracterizan por identificar a los coworkings como una
economia fundamental para el desarrollo y que se encuentra en constante
crecimiento. Es posible denotar regularidades entre ellos, como la importancia de la
creacion de comunidad, la existencia de diferentes tipos de espacios y de clientes, los
beneficios de pertenecer a un espacio de coworking, la importancia de involucrar al
cliente en los procesos, entre otros. Todos concuerdan en que el cliente, hace al
coworking, y que al igual a como afirma Restrepo 2015, el cliente por encima de todo
es un ser social, ambos puntos centrales en el enfoque del tema de investigacion a
realizar.

2.2 La literatura alrededor de la experiencia del cliente

La creacion de la experiencia del cliente, ha sido muy estudiada en el ultimo siglo.
Autores como Elena Alfaro, mencionada anteriormente, se han convertido en
expertos en marketing experiencial. Por esto, es fundamental para este proyecto de
investigacion, empezar por entender “El ABC del customer experience” (Alfaro, 2010)
donde ensefia al lector los pasos y puntos a tener en cuenta para crear una
experiencia del cliente efectiva.

Alfaro empieza por definir el Marketing Experiencial, como una filosofia que “esta
impulsando a las empresas a crear distintas ofertas basadas en experiencias” (Alfaro,
2010, p. 2) Asegura que el consumidor esta en busca de nuevas sensaciones, incluso
en el proceso de compra. Alfaro hace evidente que éste no es un nuevo término y que
empresas como Disney, Hard Rock, entre muchas otras vienen desarrolldndolo
durante afos. Es importante resaltar del texto de Alfaro la insistencia en vender mas
alld del producto o servicio. Los hoteles, por ejemplo, ahora son referencias, de arte,
innovacion, recreacion y no soélo habitaciones (2010). Es claro que el objetivo ha
cambiado, y por tanto los modelos de negocio a través de las experiencias. Como
afirma Alfaro, hay que “rentabilizar el metro cuadrado” (Alfaro, 2010, p. 19), donde en
cada uno de estos metros cuadrados hay una experiencia, actividad y sensacion
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diferente para el cliente. De esta forma, es posible empezar a ver la experiencia del
cliente como una ventaja competitiva, “se consigue salir del entorno donde el precio
es un elemento competitivo” (Alfaro, 2010, p. 20) es posible desligarse de las guerras
de precios, de la competencia por productos que se han convertido en commodities y
realmente tener una ventaja que llamara al cliente y lo fidelizara con la marca.

Pero, “;Coémo hacer que el cliente perciba, piensa, sienta, actle y se relacione con la
empresa y las marcas?” (Alfaro, 2010, p. 57) A través del Customer Journey o viaje o
recorrido del cliente, que se define como “el ciclo de la relacién de compra y de la
interaccion entre el cliente y la organizacion.” (Alfaro, 2010, p. 58).

Alfaro, sin embargo, esta dentro de varios autores que han estudiado el customer
journey. Li, Abbasi, Cheema y Abraham, publican en la revista Amercian Marketing
Association en el 2020 su vision sobre este concepto. Mas especificamente la
diferencia entre una compra heddnica y una compra utilitaria. Para los autores, los
consumidores muestran 6 necesidades basicas durante su recorrido: “necesidad de
sorpresa, ayuda, alivio, educacion, emocion, o la necesidad de ser impresionados”"
(Li, et, al., 2020. P. 127)las cuales se deben tener en cuenta en la creacién de la
experiencia, que inicia con el proceso de compra. Este articulo investiga como el
proceso de una compra utilitaria es muy diferente al de una heddnica (2020). “Los
consumidores que hacen compras heddnicas, mas impulsivas, de las que esperan
obtener una sensacién placentera, tienden a utilizar las redes sociales, sobre todo. En
contraste los compradores, con un propdsito utilitario, una necesidad légica y tangible
[como la necesidad de una oficina] tienden a revisar a través de buscadores, resefias,
paginas de la competencia del producto o servicio que investigan, entre otros
métodos mas complejos.” (Li, et, al., 2020. P. 143)

Esta vision del recorrido del cliente, puede entrelazarse con la perspectiva de Siebert,
Gopaldas, Lindridge y Simdes en el articulo, también de la revista American Marketing
Association: “Customer Experience Journeys: Loyalty loops versus involvement spirals”
del 2020. Alli los autores dividen también la experiencia en dos. En vez de compras
utilitarias o heddnicas, lo hacen en referencia a las diferentes experiencias que puede
tener el cliente: “Suave o pegajosa”'?. (Siebert, et, al., 2020, p. 83)

Segun los autores, una experiencia suave (Smooth), sin demasiados altibajos o
emociones exageradas, hace la vida de los clientes mas sencilla predecible y crea

1 En adelante traduccion propia del texto citado.
12 En adelante traduccién propia del texto citado.
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confianza en el tiempo. Por el contrario, una experiencia pegajosa (Sticky), hace la vida
del cliente excitante e impredecible. El primer caso se disefia para aquellos clientes
que necesitan un trabajo facilitado y bien hecho, mas formal y que requiere mayor
racionalidad (2020). En palabras de Li et, al., cuando se trata de tomar una decision
utilitaria. El segundo caso se debe disefiar para clientes que busquen una aventura, es
decir, una experiencia hedénica.

En el caso especifico de un coworking, donde hay una necesidad utilitaria detras de la
busqueda del cliente por una marca, sera necesario ofrecer una experiencia que inicie
como el Smooth journey Model, de forma suave, con pocas sorpresas. El cliente
necesitara mayor apoyo para la toma de la decision, mas informacién disponible
sobre el producto o servicio, mas certeza sobre cudl sera su experiencia en adelante.
Sin embargo, como afirman lo autores Lj, et, al., con el tiempo esto puede llevar a que
el cliente cambie mas facilmente de marca pues no hay nada que lo emocione
durante su experiencia (2020). Por lo anterior, este modelo puede funcionar muy bien
para bancos, clinicas entre otros, pero no es suficiente para un modelo de negocio
como los coworkings.

El cliente, al estar buscando una metodologia moderna de trabajo, relacionada con
ser un ser social, busca expandir sus conocimientos, amistades y experiencias y por
tanto muy rara vez quedarad satisfecho con una experiencia con tan poca
emocionalidad. Precisamente para estos casos los autores Siebart et, al., introducen la
experiencia pegajosa o Sticky Journey Model, donde el cliente se encontrara con cientos
de situaciones que apelaran a todas sus emociones (buenas y malas) (2020). Los
autores describen este customer journey como una montafia rusa de experiencias,
donde cada dia sucede algo nuevo.

Asi se puede entrever que posiblemente, el resultado de la experiencia del cliente en
un coworking no es ni una, ni la otra. Ni en el caso de Li et, al., ni Siebert et, al., Es
ambas, es una mezcla de decisiones utilitarias y hedonicas y de experiencias
emocionales y racionales, lo que crearan la experiencia perfecta. Dependiendo del
momento en el mapa del customer journey que el cliente toque, querrd una
experiencia muy diferente. Es alli, donde esta investigacién procurara entender cuales
son estos puntos y que tipo de experiencia espera el cliente. Sélo asi podra disefiarse
la experiencia perfecta.

Para garantizar que el cliente sienta, perciba y actie a través de la identificacion de la
marca y a lo largo de su customer journey, Alfaro promueve el uso de varias
herramientas. Sin dejar a un lado las mas tradicionales, rescatando el valor de la
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segmentacion, el posicionamiento, las 4Ps, entre otros. Sin embargo, desde la
estrategia experiencial las herramientas las basa en tres ejes principales: Satisfaccion,
sacrificio y sorpresa (2010).

Estos tres puntos se explican en el libro de Alfaro, de forma muy sencilla. Hay que
maximizar la sensacién de satisfaccién que tiene un cliente durante su experiencia.
Segundo, hay que disminuir el sacrificio, es decir reducir las diferencias entre lo que el
cliente realmente percibe y lo que estaba esperando. Tercero, es necesario que el
cliente encuentre algo que lo sorprenda, que durante su viaje, no se esperaba y
genere una sensacion positiva ante la experiencia (2010).

Alfaro, lo hace parecer muy sencillo, tres puntos fundamentales, logicos y
aparentemente faciles de cumplir. Sin embargo, para lograrlo, el proceso no es tan
simple. Es necesario, segun Alfaro, “hacer un analisis de toda la experiencia del
cliente, desde lo que ocurre antes de la compra, lo ocurrido durante la misma, hasta
lo que ocurre después de la compra. Se trata de que la experiencia ofrezca distintos
hitos o momentos al cliente, como si fueran los actos de una obra teatral, es decir que
estén conectados unos con otros y que realmente cuenten una misma historia: la
experiencia que se quiere ofrecer.” (Alfaro, 2010, p. 59) Para conseguir lo anterior
empieza a entreverse la necesidad de diversidad de estrategias, herramientas y
evaluaciones multidisciplinares. Una de las propuestas de la autora son los biomapas,
0 mapas emocionales que logran investigar las emociones y sensaciones del cliente
en cada punto de contacto con la empresa. Teniendo en cuenta que “Mas del 75% de
las decisiones se toman con el cerebro emocional” (Alfaro, 2010, p. 124) entender las
emociones del cliente se convierte en un punto fundamental a la hora de crear una
experiencia.

Es importante diferenciar una experiencia creada desde ceros, para una empresa que
esta naciendo, a crear una experiencia para marcas ya constituidas. La segunda, se
considera por la autora mucho mas dificil, pues requiere una transformacién de
fondo, donde la marca no pierda su esencia, la cual debe transmitirse a los clientes
internos y externos para que la vivan, la respiren y la compartan. Sin importar el tipo
de experiencia que se crea, o la empresa para la que se hace, es importante
monitorear donde la experiencia esta fallando, a la vez que los hitos mas importantes
de la misma (2010). Esta reflexién es fundamental, pues al entender cada uno de los
puntos clave del customer journey, y sus resultados, la innovacion y mejora de la
experiencia del cliente estara mas cercana al éxito. Sera posible identificar aquellas
cosas que pueden potencializarse y otras que no son relevantes en la experiencia,
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podra personalizarse, serda mas eficiente y generara mejores resultados. Una
experiencia sin métricas, que no se renueva e innova, es una experiencia que no tiene
sentido.

Alfaro hace énfasis en su libro sobre las diferentes experiencias que deben crearse, o
aplicarse, dependiendo de la empresa que se maneja, /es low cost? jes una empresa
“lowxury”? (Calidad a bajo precio). La experiencia que se cree debe responder al tipo
de empresa para la cual se esta creando y a su vez, para el tipo de cliente (2010). En el
caso de esta investigacion esto empieza a aportar a la hipotesis de que es imposible
crear una sola experiencia perfecta para el cliente de coworking, pues los coworkings
son de muchos tipos. Sin embargo, este trabajo de investigacién propone identificar
las bases de una experiencia de cliente para todos, ademas de segmentar los grupos
de clientes que esperan ciertas experiencias en su customer journey, diferentes a
otros. Por lo anterior, se considera que posiblemente mas adelante sea necesaria una
primera segmentacién por el tipo de empresa y su modelo de negocio. El coworking
low cost, podré crear una experiencia muy diferente al luxury coworking, sin
embargo, la investigacion procurara comprobar que sin importar las grandes
diferencias entre las marcas, hay partes del customer journey que son muy similares y
por tanto segmentos de la experiencia del cliente que todos deberan tener en cuenta.

Uno de los puntos que se pronostica para esta investigacion, es que el disefio
arquitectonico del coworking es uno de los puntos mas relevantes de la experiencia.
Lo anterior, lo confirma Alfaro, asegurando que apostar por la estética es
fundamental. Los gustos personales guian las decisiones de las personas y segun
Alfaro este concepto es intrinseco al de disefio, la arquitectura, sus muebles, espacios,
colores, entre otros, convirtiéndolos en gran parte del disefio de la experiencia del
cliente (2010).

Por dltimo Alfaro propone una herramienta que se supondra clave para esta
investigacion: La creacion del mapa de experiencia del cliente. Esta es una
herramienta para disefiar una experiencia basada en métricas y la valoracién
percibida del cliente en cada proceso o contacto que tienen con la empresa, de esta
forma se podra generar mayor impacto positivo en los puntos mas significativos para
el cliente (2010).

Alfaro deja al lector con un mensaje fundamental “donde hay personas, hay
experiencias que crear” (Alfaro, 2010, p. 125) Siendo este mensaje la inspiracion para
el trabajo de investigacién a desarrollar.
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Alfaro, hace evidente la necesidad de crear una experiencia para el cliente. Este, como
se puede observar, se ha convertido en el centro de todas las decisiones de una
empresa. Para comprender la importancia de éste y estudiar otro punto de vista
sobre experiencia del cliente, se analizara el libro de Marta Lucia Restrepo, “Kapital
Cliente"(Restrepo, 2015), nombrado anteriormente en varias ocasiones.

A continuacidn, se repasaran los principales puntos mencionados anteriormente:

1. El objetivo principal es que el cliente prefiera la marca, la consuma y la
comparta.

2. El cliente es un activo fundamental de la empresa.

3. El cliente apoya a la creacién de beneficios mutuos.

4. Estudiar al cliente entrega invaluable informacién sobre el mercado y las

decisiones que se deben tomar.
5. Investigar al cliente serd una fuente de innovacién constante. (2015)

Adicionalmente, Kapital Cliente contiene diversidad de informacion fundamental para
comprender la literatura alrededor, no sé6lo de la experiencia del cliente, sino de los
clientes como tal, y el valor que representan para una empresa, puesto que
“[clomprender estratégicamente el valor de cada cliente, mas alld de su aporte
econdmico, es decir, entablar la relacibn empresa-cliente en un marco de mutuo
respeto, responsabilidad y beneficio” (Restrepo, 2015, p. 16).

Lo primero a identificar es la calidad del cliente, pues la autora la considera “una
condicion basica para desarrollar, consolidar y administrar el vinculo en la empresa
con sus mercados” (Restrepo, 2015, p. 17). No todos los clientes van a aportar valor,
no toda la poblacion sera cliente de una empresa y adicionalmente, los que si podrian
serlo son finitos y muy escasos pues, como infiere Restrepo, las personas no utilizan
dos pares de zapatos a la vez, ni tienen dos oficinas a las que van al mismo tiempo
(2015). “Esta limitacion, propia de la condicion fisica del hombre, es uno de los
motores de la preocupacion de la empresa por el cliente con respecto a como lograr
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que prefiera “su marca™. (Restrepo, 2015, p. 36) Precisamente por lo anterior, es
fundamental ofrecerle al cliente un diferencial, basado en este caso, en una
experiencia, disefiada especialmente para él. “La innovacion, que por definicion atrae
nuevos clientes y fortalece a los antiguos” (Restrepo, 2015, p. 62). Precisamente, en
empresas de servicios, Restrepo asegura, la diferenciacion se crea principalmente en
la experiencia. Su innovacion, detalle, calidad y creatividad se convierten

fundamentales para que un cliente prefiera una marca especifica.
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Los clientes que generan valor, no lo hacen por la transaccién econémica que
realizan. El valor es estratégico e incide directamente en el posicionamiento de una
empresa en su mercado, pues un usuario que vive una buena experiencia es un
usuario que vuelve. El cliente frecuente, consume el servicio mas de una vez,
comparte su experiencia con otras personas como ella, vive la empresa, es fiel a ellay
asi “pasa de ser usuario de un producto o servicio, a convertirse en un capital y, por
tanto, a demandar atencion de la empresa para ser gestionado como recurso,
preservar su integridad y estimular el intercambio” (Restrepo, 2015, p. 68).

La experiencia que vive el cliente a lo largo de la compra de un producto o servicio
marca la relacion entre el valor percibido y la lealtad del cliente y define el capital que
representara el cliente para la empresa. Como se estudi6é anteriormente, se entiende
también como una relacién entre los beneficios y los sacrificios del cliente. Un cliente
que cree en la marca y que ha tenido una buena experiencia con ella, se convertira en
vendedor, al mismo tiempo que cliente, promovera el servicio y por tanto aumentara
su capital para la empresa. “[Cluando un cliente tiene experiencias positivas o
adecuadas con una marca, simplemente hablara bien, la recordard, querra tener su
servicio o producto, sabra disculpar una situacion de coyuntura que afecte la calidad
de la entrega del servicio, pagara por adquirir el producto o servicio.” (Restrepo, 2015,
p. 135). El estudio cientifico del cliente es fundamental para entender lo que valora,
como son sus relaciones y el mundo tanto privado como publico en el que se mueve,
para Restrepo, conocer lo que el cliente valora y desea, permite a la empresa crear
rutas creativas para nuevos disefios de productos y servicios o también, se podria
decir, de experiencias (2015).

Como se menciona anteriormente, para Restrepo, el cliente hace parte de un mundo
privado y un mundo publico, y es estimulado por ambos. Las decisiones que toma
afectan a los individuos que lo rodean y esto genera un impacto en los bienes o
servicios que consume. “Por ellos, la investigacidén recurrente y sistematica, de orden
cualitativo y cuantitativo, debe compilar la dindmica de la vida del cliente, incluyendo
los factores del entorno ya mencionados, y la manera como ese conocimiento
obtenido de la investigacién genera impacto en el consumo de la marca” (Restrepo,
2015, p. 74). Esta informacion ayudara a la segmentacion de grupos de clientes, a
entender que sucede en sus mundos, sus preferencias, expectativas, percepciones,
entre otros. De esta forma la empresa podra servirle de mejor forma y estara en el
proceso de crear verdadero capital en sus clientes.
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Finalmente, Restrepo expone tres pasos para disefiar la experiencia del cliente, donde
es necesaria “la integracion de la gestion de ventas y de marketing, para crear
experiencias positivas en el cliente a lo largo del proceso.” (Restrepo, 2015, p. 207).
Disefiar experiencias al cliente muestra la capacidad de la empresa para crear
“barreras de salida” (Restrepo, 2015, p. 325) donde el cliente mas dificilmente
cambiara de marca para el mismo (o similar) producto o servicio.

Los pasos identificados por Restrepo son:

1. Modelar el mapa de la experiencia del cliente teniendo como referencia los
puntos de contacto.

2. Asignar actividades y responsables de cada punto de contacto, definiendo la
intencion de impacto en la ruta de la experiencia.

3. Operar, monitorear y renovar los puntos de contacto, y asi, la experiencia.
(2015)

A lo largo de la revisidon de la literatura, se va comprendiendo el proceso a realizar
para crear una experiencia satisfactoria para el cliente. Se conocen los puntos
principales de una experiencia, sus ventajas e importancia, a través de Alfaro. Luego,
como introducir al cliente dentro de esta creacién de experiencia, teniendo en cuenta
que este representa el activo mas importante de la empresa, a través de Restrepo. A
continuacion, se comprendera como la calidad del servicio ofrecido, especialmente en
una empresa de servicios, constituye una ventaja competitiva y, por tanto, se
considera que al ser aplicada a la experiencia puede marcar una gran diferencia con
la competencia. Para evaluar lo anterior, se estudia a Arellano-Diaz en el articulo “La
calidad en el servicio como ventaja competitiva” publicado en el 2016 por la Revista
Cientifica, Dominio de las Ciencias (Arellano-Diaz, 2016).

Es fundamental que una empresa parta del servicio al cliente para crear una
experiencia y por tanto una ventaja competitiva, sobretodo “[e]n el caso especifico de
las empresas de servicios, uno de los atributos que contribuye fundamentalmente al
éxito o subsistencia en el largo plazo, es la opinidn de los clientes sobre el servicio que
reciben” (Arellano-Diaz, 2017, p. 75). Esta, como afirma Arellano, es fundamental
“alcanzarla, mantenerla e innovarla constantemente” (Arellano-Diaz, 2017, p. 75).

Para comprender qué evalua el cliente con respecto al servicio y asi evidenciar los
puntos de contacto mas importantes, Arellano afirma “que los clientes consideran
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cinco dimensiones para evaluar la calidad en el servicio: Confiabilidad,
Responsabilidad, Seguridad, Empatia, Tangibles” (Arellano-Diaz, 2017, p. 76). Si la
empresa garantiza la satisfaccion del cliente en estos 5 puntos, entonces creara
lealtad y mayor retencién de los mismos. Arellano parafrasea al autor William B.
Martin, y asegura que es imprescindible para lograr el cometido, conocer las
necesidades del cliente, recibir al cliente lo mejor posible, hacerle sentir que es muy
importante, brindarle comodidad y ofrecerle un servicio rapido (2017).

Estos puntos, en relacion con los autores anteriores confirman la importancia de
investigar al cliente y comprender el mundo que lo rodea. La calidad y rapidez del
servicio también se convierten en un tema repetitivo. Ahora, se agregan otros
conceptos a los mencionados anteriormente, el ego del cliente empieza a entenderse
como un punto clave, recibirlo de la mejor manera, hacerlo sentir importante e
indispensable en el espacio, en este caso, cuando llegue a su oficina, es fundamental y
debe hacer parte de la experiencia que crea el coworking para él.

Los autores estudiados hasta el momento, hacen mucho énfasis en la innovaciéon y
constante actualizacion de la experiencia, para mantener satisfecho al cliente.
Arellano asegura que “al estar determinada esta satisfaccion por aspectos subjetivos
como las expectativas y la percepcion, la calidad no siempre se puede cuantificar o
definir en términos objetivos, lo que hace necesario a las organizaciones el
retroalimentarse en forma constante con la percepcion de los clientes respecto a su
servicio.” (Arellano-Diaz, 2017, p. 77) Lo anterior da a entender no sélo la necesidad
de un estudio inicial del cliente para determinar la experiencia, sino la necesidad de
estar en constante contacto con el para evolucionar en conjunto. Es muy importante
dentro de este estudio constante del cliente, ofrecer beneficios y puntos de la
experiencia que realmente le aporten a quien es mi cliente, puesto que “una ventaja
no percibida o no valorada por los clientes no constituye realmente una ventaja sobre
la competencia” (Arellano-Diaz, 2017, p. 79). De la misma forma, un buen servicio al
cliente, que el cliente espere, pero reciba igual en otro lugar, tampoco constituye una
ventaja competitiva, pues no se destaca de la competencia. “Por ultimo, es importante
tener presente que, a mayor competencia, mayor es la necesidad de mostrar la
empresa como Unica, para generar una relacion "monopdlica" para con el cliente, en
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este sentido la calidad en el servicio al cliente es la herramienta principal” (Arellano-

Diaz, 2017, p. 82).
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Arellano, en acuerdo con los anteriores autores, asegura que hay diversidad de
ventajas si los puntos anteriores se cumplen satisfactoriamente. Habra mayor
rentabilidad de las ventas, mayor fidelidad, un ciclo de vida mas largo para el cliente,
generacion de clientes nuevos, menos cantidad de quejas y reclamos y mayor
posicionamiento de la marca (2017). Lo anterior, comprueba que prestar un buen
servicio diferenciador al cliente, a través de la experiencia, es una verdadera ventaja
competitiva.

Joaquin de Aguilera Moyano y Miguel Bafios Gonzalez escriben un articulo para la
revista Icono en el 2017, basado en la transformacién del marketing y centrado en las
experiencias y la personalizacidn, necesarias en este nuevo entorno. El articulo: Las
comunicaciones en el nuevo paradigma de marketing. Experiencias, relevancia,
engagement y personalizacion (Moyano, Bafios, 2017), empieza por afirmar que el
marketing tradicional ya no funciona. Siendo consientes que esta misma afirmacién la
hace Philip Kottler en el 2005, hoy en dia es debido a que “la aparicién de un nuevo
consumidor enormemente empoderado y la demanda de un modelo de
comunicacion centrado en la creacion y distribucion de contenidos lo suficientemente
relevantes para el consumidor como para que sea él quien acceda libremente a ellos”
(Moyano, Bafios, 2017, p. 2) Para los autores y en concordancia con los anteriores, “el
consumidor adquiere una relevancia como nunca antes habia tenido.” (Moyano,
Bafios, 2017, p. 2)

Anteriormente se estudio la importancia del cliente, de entenderlo e investigarlo; sin
embargo, los autores categorizan a este nuevo consumidor como uno nunca antes
visto, mas dificil de evaluar, comprender y, sobre todo, satisfacer (2017). Es un
consumidor “poderoso porque decide lo que quiere comprar, cdmo, cuando y dénde
comprarlo, como y para qué quiere usarlo y qué tipo de servicio quiere recibir; vy,
cuando pierde la confianza, lo abandona y cambia. Decide lo que quiere ver y
escuchar, asi cobmo, cuando y dénde hacerlo, y ademas quiere hablar, dialogar,
preguntar y responder, emitir sus propias opiniones y compartirlas; y cuando pierde
la confianza, deja de escuchar y deja de hablar.” (Moyano, Bafios, 2017, p. 4) Segun los
autores este cliente es practicamente todo poderoso.

A pesar del poder que tiene el cliente, el marketing basado en las experiencias y la
segmentacion detallada de los consumidores, determinan que estos tienen tres
caracteristicas fundamentales, segun Moyano y Bafios. Son seres: relacionales,
experienciales y co-creativos. Estos clientes se deben entender y manejar a través de
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estrategias para aumentar el egagement (2017). “La relacion se nutre de experiencias
que la marca proporciona al consumidor/cliente y que generan engagement”
(Moyano, Bafios, 2017, p. 5), siendo el engagement la mayor fortaleza de la relacién
existente con el cliente, y segun Restrepo la generadora del cliente como capital
(2015).

El marketing hoy en dia planteado por los autores, puede verse, sin duda, desde el
customer centricity, hay una absoluta centralidad en el consumidor, lo cual para los
autores confirma la importancia de la analitica y el uso de la data (2017). Se esta
ofreciendo en el mercado un servicio a un consumidor que puede tomar el control
sobre la oferta y encontrar un sustituto para cualquier producto o servicio. Sus
experiencias, por ende, se convierten en la razon principal de elegir una marca sobre
otra.

Al igual que Alfaro y Restrepo, los autores hacen referencia al customer journey. Estas
experiencias “pueden ser directas, como en los procesos de compra, de uso del
producto o de sus interacciones con el servicio post venta; o indirectas, como pueden
ser las producidas por las actividades de comunicacién, tanto en medios pagados,
como propios y ganados” (Moyano, Bafios, 2017, p. 5). A lo largo de la evaluacion de
los diferentes autores, se empieza a hacer evidente cuales son los puntos de contacto
del cliente, donde es mas importante prestar mayor atencion y como podria
empezarse a disefiar la experiencia.

El consumidor, a pesar de ser analizado, estudiado y segmentado, a demostrado
tomar decisiones de forma subjetiva, dado que en “los motivos de la compra
aparecen factores como sentimientos, emociones y deseos subconscientes que
mueven las decisiones que tomamos” (Baraybar et, al., 2017). Debido a la
emocionalidad de esta toma de decisiones, es necesario alinear los servicios de la
empresa con los deseos del cliente, la experiencia, mas que cumplir con el
racionamiento objetivo de la eleccion (precio, ubicacién, entre otros) aporta al lado
subjetivo apelando a las emociones los deseos, y el subconsciente del cliente. Que
como se estudié anteriormente, segun Alfaro, representan el 75% de los motivos para
tomar una decisiéon (2010).

En el articulo, los autores mencionan a Nicolas Casariego, quien propone modelos de

seguimiento del comportamiento del cliente. Asi, aseguran que “para manejar
adecuadamente la experiencia de cada cliente, es imprescindible reconocer esos
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patrones de comportamiento, anticipar las acciones futuras del cliente y personalizar
la experiencia” (Moyano, Bafios, 2017, p. 10) convirtiendo a la tecnologia en un aliado
principal anticiparse a las necesidades y expectativas del cliente, incluso antes de que
este las conozca.

Finalmente, para los autores hay definitivamente una nueva forma de comunicarse
con el cliente “donde las experiencias de los clientes son mas importantes que los
propios productos” (Moyano, Bafios, 2017, p. 14). Por lo tanto, se confirma cada vez
mas que ya no se habla de un mundo del marketing centrado en el producto, sino
total y completamente, centrado en el consumidor.

El customer centricity, o mercadeo centrado en el cliente como nueva forma de ver el
mundo, crea un cambio obligatorio en el comportamiento de las empresas, puesto
que el producto que ofrecen ya no es en el cual centran toda su atencién y “la Unica
forma que tiene una empresa de garantizar una base de clientes estable, creciente, jy
vival, es que la acompafie a lo largo de los afios mediante un servicio al cliente, que
sea excelente y supere expectativas” (Alcaide, 2015, p.14). Alcaide basa el libro Los 700
errores de la experiencia del cliente, en |la importancia del servicio a través de todo el
customer journey. Ademas de dar ideas y bases para crear una mejor experiencia,
discute los errores mas comunes en este proceso. Por lo cual se elige como el autor
para cerrar la revision de literatura frente al tema. Pues se decide finalizar, mas que
con otro autor que explique que se debe hacer, con uno que deje claro que evitar,
especialmente cuando “cualquier error, cualquier aspecto que disminuya, a los ojos
de los clientes, el nivel de excelencia de la experiencia es como si le estuviésemos
poniendo un revélver en las manos para que se suicide, abandone la empresa,
desaparezca y/o muera definitivamente para ella” (Alcaide, 2015, p.14).

Alcaide, como muchos anteriores, afirma que la calidad del servicio marca la
diferencia; sin embargo, para él, un buen servicio no es suficiente, sino obligatorio, es
una base, mas no una ventaja competitiva. “Sin calidad de servicio (sin conocer las
necesidades y expectativas del cliente y acomodar los procesos internos de la
compafiia a satisfacerlos), no hay experiencia de cliente (o la hay negativa). La
experiencia, la interaccién, el servicio con calidad es basico, es necesario, aunque no
suficiente, para lograr la fidelizacién y vinculacion con los clientes” (Alcaide, 2015,

p.19).
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El primer modelo de medicidn sobre servicio al cliente se crea por Zeithaml y Berry en
1985, este, denominado SERVQUAL, parte de 10 punto principales vigentes incluso
hoy en dia y mencionados por Alcaide. Estos puntos son: La fiabilidad, capacidad de
respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad,
comunicacion, comprension del cliente y elementos tangibles, son los aspectos que
mide el modelo (1985).

La calidad del servicio al cliente, estudiada anteriormente a través de Arellano, se
presenta en Alcaide como método para lograr incrementar la lealtad, incrementar la
participacion en el mercado, asegurar ingresos adicionales, poder fijar mayores
precios, captar nuevos cliente, ahorrar en diferentes areas como el marketing y
disminuir los costos operativos, crear una mejor reputacién, mejorar la moral de los
trabajadores, la productividad personal reducir la rotacion de la empresa y finamente
cometer menos errores en estrategia (2015). Como puede verse, es una lista muy
similar a la proporcionada por Arellano anteriormente

Para Alcaide, la calidad en el servicio va mas alla de la ciencia, la gestion y el analisis, y
se basa en las emociones. El éxito se encuentra en que “los integre y trabaje la
pertenencia con las personas: tu marca te pertenece. Soy de los tuyos. Eres de los
mios” (Alcaide, 2015, p. 25). Para Alcaide el sentimiento mas importante es la
confianza. “El hecho de que un cliente deposite su confianza en una empresa, no es
solo el resultado de un «sentimiento emocional subjetivo», sino principalmente, de la
observacién de un conjunto de comportamientos observables por parte de la
empresa que lo inducen a confiar en ella.” (Alcaide, 2015, p. 26). El autor otorga
algunos conceptos fundamentales para construir confianza con el cliente, algunos de
estos son: Demostrar las habilidades para dar resultados, tener una comunicacion
sincera, integridad, reciprocidad, buena voluntad, coherencia, respeto, humildad,
entre otras. Todas fundamentales para procurar una de las relaciones de mayor valor
que se creara con el cliente, y que le permitira a la empresa fidelizar a estos usuarios
y asi cumplir con sus objetivos, la confianza (2015).

Alcaide, da el primer paso, para garantizar la creacién de una experiencia del cliente
acertada: crear un proceso de construccion de confianza. Una vez hay un lazo con el
cliente, Alcaide aconseja seguir 7 pasos para crear una ventaja competitiva a través de
la experiencia. Primero, “Concentrarse en el cliente” (Alcaide, 2015, p. 30). De nuevo,
como se ha visto tantas veces anteriormente sobresale el concepto de Customer
Centricity. El autor, sin embargo, segmenta el cliente en el que se desea centrar, éste
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no es el cliente nuevo, sino el que ya fue o es cliente actualmente. La fidelizacion es el
centro de la estrategia, partiendo de la segmentacion y entendimiento del usuario al
que le interesa y ha disfrutado el servicio (2015).

Segundo, “Fidelizacién via la experiencia del servicio al cliente” (Alcaide, 2015, p. 31).
“Los clientes fieles no solo constituyen el sustento principal de cualquier empresa,
sino que esta demostrado que contribuyen a la generacién de un flujo estable y
creciente de ingresos” (Alcaide, 2015, p. 31). Lo cual ya habia sido confirmado
anteriormente por Restrepo, Arellano, Bafios y Alfaro de diferentes maneras, pero
bajo la misma premisa, la fidelizacion es la estrategia para la supervivencia.

Tercero, “la clave es la diferenciacion experiencial” (Alcaide, 2015, p. 32). “Si Starbucks
se hubiese limitado a ser una cafeteria mas, Disney a ser un parque de diversiones
como los hay a millares en el mundo, o lkea una tienda mas de muebles, ;hubiesen
logrado el éxito econdmico de hoy en dia? Seguro que no.” (Alcaide, 2015, p. 32). Para
Alcaide la estrategia principal debe ser vender vivencias memorables, no productos o
servicios. Como se ha estudiado con autores anteriores, las empresas cada vez se
diferencian menos en el producto o servicio especifico que ofrecen y, por tanto, la
creacion de una experiencia es cada vez mas importante. Para él, “[o]peraciones y
emociones ganan los corazones.” (Alcaide, 2015, p. 32)

Cuarto, “Centrarse en los sentidos” (Alcaide, 2015, p. 33) puesto que no hay otra
forma para el autor de llegar a los sentimientos de las personas, sino a través de los
sentidos. Para la vista, imagenes, colores, decoracion y objetos que llamen la atencién
y que cuenten una historia. Para el oido, sonidos, tonos de voz, e incluso ruidos
molestos del exterior crean una experiencia. Para el olfato, el olor del espacio, del
personal, [en el caso del coworking el aroma a café al llegar a la oficina en el mafiana,
por ejemplo,] se convierten en parte fundamental de la experiencia. Para el gusto, los
sabores. Para el tacto, la suavidad, o dureza de los a materiales que lo rodean y con
los que podria interactuar. Como combinarlos, y darles una légica en cada punto de
contacto del customer journey se convierte en la clave para crear la mejor experiencia
(2015).

Quinto, “formar al personal” (Alcaide, 2015, p. 34) debido a que como se ha evaluado
anteriormente, si el personal no vive y siente la experiencia, los clientes no lo haran. El
error mas comun es asumir que todo el personal sabe como tratar correctamente a
un cliente (2015). Estos deben ser entrenados, no de forma genérica, sino especifica a
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las caracteristicas de la empresa y del cliente al que sirven. “Es una performance, una
puesta en escena, una improvisacion preparada e interactiva con cada invitado y
realizada por cada anfitribn o empleado de la empresa.” (Alcaide, 2015, p. 34)

Sexto, “Las 10 reglas de Schmitt” (Alcaide, 2015, p. 34) Estas 10 reglas explican como
crear experiencias vivenciales memorables. 1. Las experiencias deben planificarse,
generar sorpresa, intriga, provocacién y requieren un proceso creativo. 2. Es
necesario pensar primero en la experiencia y luego en la marca. [Punto esencial para
el hipdtesis planteada, pues lleva a asumir que, si puede haber bases para la creaciéon
de experiencia de un coworking, antes de segmentar mas al cliente y pensar en la
marca que les puede responder de la mejor manera] 3. Los detalles son
fundamentales y marcaran la diferencia con la competencia. 4. Encontrar el icono que
representa a la marca. Es un objeto o simbolo que marca la experiencia del cliente, y
que cada vez que lo vea asi sea en otro lugar, le recordara la marca. 5. Centrarse en la
situacion, no en el producto. [en ir a trabajar, no en el escritorio] 6. Experiencias
holisticas, que apelen a los sentimientos, al corazén, que presenten un desafio y se
relacionen a su estilo de vida. 7. Perfilar diferentes tipos de experiencia. 8. Las
metodologias para evaluar y entender al cliente deben ser eclécticas. 9. Ampliar la
experiencia a las redes. 10. Agregar dinamismo, especialmente por parte de los
directivos, quienes deben ser mas apasionados, creativos y estar inmersos en la
experiencia al igual que los consumidores.

Séptimo “aprender de la experiencia (de otros)” (Alcaide, 2015, p. 36). Estudiar y
entender lo que otros han realizado, por qué fueron exitosas o por qué fracasaron.
Entender si hay falta de vision, de planificacién, de creatividad o de operacién. Asi
serda mas facil evitar cometer el mismo error. (2015).

Para cerrar el estudio de Alcaide, y la revision de literatura, se mencionaran algunos
de los errores, planteados por el autor, que se consideran mas importantes en la
experiencia del cliente, para este trabajo de investigacion que por lo evaluado
anteriormente ya deben ser implicitos para el lector:

1. Ausencia de orientacion al cliente.

2. Exceso de niveles jerarquicos entre la direccion y el personal de contacto con el
publico.

4. Ausencia de empoderamiento o evidencias del mismo.

5. No definir como deber ser la experiencia del cliente en todos sus contactos con la
empresa.
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6. Disefiar procesos pensando mas en la conveniencia de la empresa que en la de los
clientes.

7. Tolerar el mal servicio por parte de empleados en todos los niveles de la
organizacion.

8. No realizar investigaciones formales y continuadas del mercado y de los clientes.

9. No escuchar la voz de los empleados sobre lo que agrada y desagrada a los
clientes.

10. Percibir la experiencia del cliente como un coste, no como lo que realmente es:
una fuente de informacidén que abarata costes operativos y de marketing.

11. Asumir que el cliente conoce todas las normas y practicas de la empresa.

12. Ausencia de informacion funcional sobre el producto o servicio basico.

13. No gestionar con eficacia las expectativas de los clientes.

14. No enriquecer el servicio basico para lograr la satisfaccion total de los clientes.
(Alcaide, 2015, p. 44-64)

3. Metodologia

La metodologia de este trabajo de investigacidon contiene diversas técnicas y
estrategias para lograr el objetivo principal.

Segun Juan Santiago Correa y Javier Murillo en Escritura e investigacion académica
(Correay Muirillo, 2015) la metodologia de un trabajo de investigacion debe responder
a las siguientes preguntas:

3.1 ¢Como se mediran las variables del trabajo?

La estrategia sera medir las variables a través de encuestas, con datos tanto
cualitativos como cuantitativos, para identificar las variables mas importantes, las
bases de la experiencia y los clUsters.

3.2 ;Quécriterios se tendran en cuenta para la definicion de estas variables?

Las variables se eligen a través de tres criterios: herramientas de X-Plane.com, una
empresa digital que guia, entre otros, la creacién de experiencia del cliente.
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Segundo, los criterios investigados en la literatura. Tercero, la creacion del customer
journey a través de entrevistas con coworkers y el equipo de trabajo de un coworking
en Bogota.

3.3 ¢Cémo se determinara su validez?

La validez de las variables se sustenta con el proceso de eleccion mencionado en el
capitulo anterior. Adicionalmente, para validar las respuestas y realizar el andlisis esta
investigacion se basa en la teoria Mario F. Triola y el libro “Estadistica” (Triola, 2009) y
la prueba Xi.

3.4 ;Qué tipos de analisis se llevaran a cabo en el trabajo?

El primer paso es determinar si en los resultados hay lo que se llamara “mayoria de
tipo”. La edad, género, el tamafio y sector de la empresa donde trabaja y la edad
promedio de los empleados de dicha empresa son los tipos de cliente y no deben
representar una mayoria en ningun caso, pues de haberla se generaria una tendencia
irreal en las respuestas.

El segundo paso, es determinar qué variables son dependientes de otras, a través de
la prueba de Xi o Chi cuadrado. De esta forma podra definirse la dependencia de cada
una de las variables “tipo” con respecto a las variables de la experiencia.

El tercer paso, es determinar cuales variables de |la experiencia denotan una mayoria
significativa por si solas (antes de compararlas con una variable tipo) y por lo tanto se
deben denominar como bases, para la creacién de la experiencia. Para este analisis
de utilizara el concepto de probabilidad de Triola (2009), quien determina que hay
hechos imposibles (0% de probabilidad), improbables (25% de probabilidad), con
probabilidad 50-50, probables (con 75% de probabilidad) y ciertos (con 100% de
probabilidad). Se utilizard una probabilidad del 75% para definir un hecho como
probable y por ende como mayoria.

Finalmente se determinaran los resultados obtenidos calificando las variables de la
siguiente forma:
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Imagen 1:
Mapa de organizacién de variables por categoria

DEPENDIENTE INDEPENDIENTE

v —
DEPENDIENTE CON MAYORIA EN BASE INDEPENDIENTE MAYORIA BASE INDEPENDIENTE SIN MAYORIA BASE
BASE- CON PARTICULARIDAD EN CLUSTER BASE 7 POSIBLE IRRELEVANTE

DEPENDIENTE SIN MAYORIA EN BASE
SIN MAYORIAEN TIPO

/ POSIBLE IRRELEVANTE S — —
v ———— e

DEPENDIENTE SIN MAYORIA EN BASE INDEP ENDIENTESIN MAYORIAEN INDEPENDIENTE SIN
SIN MAYORIAEN TIPO / MAYORIA EN BASE

CON MAYORIAEN1Y2 CON MAYORIAEN1Y2 CON MAYORIAEN2Y3
CLUSTER NIVEL 2 CLUSTER NIVEL 2 CLUSTER NIVEL 2

Nota: Elaboracién Propia

Los pasos anteriores permiten un analisis que defina cuales son las variables a tener
en cuenta como bases y cuales variables deben tenerse en cuenta segun el cliente
target.

3.5 Analisis Estadistico

El andlisis que se va a realizar es la forma mas eficiente, dentro del presupuesto, para
lograr el objetivo, cumple con estudiar todos los temas propuestos y poder llevar a
responder la pregunta de investigacion. Las encuestas siempre son una buena forma
de entender al cliente, sin ellas no se podria saber éste que opina y por tanto no
podria ofrecérsele una experiencia basada en sus expectativas. Adicionalmente, se
tiene el apoyo de una empresa experta en el tema y los resultados de sus clientes y
los de otros tres coworkings reconocidos en la ciudad, lo que es un buen
complemento para garantizar el uso de buenas herramientas para el desarrollo de la
investigacion y un resultado mas acorde a la realidad.

El estadistico de prueba Chi cuadrado se utiliza pues es fundamental determinar si las
variables tipo y las variables de la experiencia son o no dependientes. Lo anterior
puesto que el propdsito es determinar clusters segun los tipos de clientes y si las
variables son independientes, esto no tendria sentido.

La mayoria de Triola utilizada es una forma de definir una mayoria conceptualmente
aprobada por otros investigadores, pues a pesar de que este valor puede definirse
segun el conocimiento y expectativas del investigador, es importante que tenga una
aprobacién estadistica.
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4. Resultados esperados

Los resultados esperados de esta investigacion son: Encontrar que efectivamente la
creacion de una sola experiencia 6ptima para el sector de coworkings en Bogota, no
es suficiente debido a la diversidad de clientes a los que las diferentes marcas pueden
servir. Sin embargo, habrd suficiente evidencia para crear las bases de una
experiencia, con la que todos los clientes se sentirian satisfechos. Finalmente se
espera que haya también clusters segun el tipo de cliente que defina ciertas
caracteristicas que espera de su experiencia diferente a otros clientes. Se espera
poder comprobar lo siguiente:

1. Hay variables donde mas del 75% de la muestra piensa igual, lo que para esta
investigacion significa que no es necesario la creacién de mas de una experiencia en
cuanto a ellas.

2. Hay variables donde las opciones varian demasiado para asegurar que un tipo
de experiencia seria satisfecha para todos los clientes.

3. Las variables que se espera pertenezcan al punto 1, serdn aquellas
relacionadas con Bioseguridad, espacios al aire libre, servicio al cliente, situaciones
que los lleven a conocerse entre ellos ampliar, sus redes y, como se estudi6 en la
revision de literatura, a ser un ser mas social.

4. Las variables que se espera sean dependientes y por lo tanto formen clusters,
seran aquellas relacionadas con el disefio del espacio, trato del personal (mas o
menos serio), la realizacion de eventos, necesidades basicas que pueda exigir el
cliente, como: debe tener una guarderia para deja a mi hijo/a, debe ser experto en
fintechs, debe ser exclusivamente para emprendedores, entre muchos otros que
podrian surgir.

5. Finalmente, se espera que, con los resultados anteriores, se pueda apoyar a las
empresas de coworking a crear su propia experiencia para el target de clientes que
tienen. Cada empresa de coworking podra utilizar esta metodologia partiendo de las
bases entregadas por este trabajo, las categorias de clientes y el ejemplo de creacién
de experiencia Optima, para diferenciar su experiencia y crear una ventaja
competitiva.

5. El customer Journey y las expectativas del cliente
El primer paso de esta investigacion es comprender el customer journey del cliente,
sus expectativas generales y especificas segun sus caracteristicas sociales y
profesionales. Asi se realiza un estudio con dos mesas redondas diferentes, en la
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primera se congregan 10 clientes de un coworking, con los cuales de discute cual fue
su recorrido desde que tuvieron la idea de buscar un coworking hasta la actualidad,
donde tienen una oficina o puesto de

Imagen 2

Touchpoints y fases del customer journey trabajo en uno y han, O Nno, renovado
TOUCHPOINT FASE su contrato anteriormente. La segunda
o Necesidad EXTERNO mesa, esta compuesta por 7 personas
o Conocimiento . L .
o Bidsqueda del equipo principal del coworking, la
o Contacto gerencia general, la direccion, el lider
o veguimiento CONSECUCIONDEL  comercial, de mercadeo, el contable,

CLIENTE

o Negociacion T L .
o Contrato juridico y la recepcionista del espacio.
o Bienvenida PRIMER DIA En esta se procura identificar los
o Aclimatacién puntos de encuentro con el cliente. En
o Conunicacién con Staff :
o Caracteristicas del puesto ambos casos tienen la labor de
o Zonas comunes DIAADIA identificar los puntos mas importantes
o Servicios
o RS THEE de la experiencia y calificarlos segun su
o Renovacién RENOVACION percepcién. Lo anterior se realiza a

Fuente: Elaboracién Propia través de la herramienta XPlane

“Customer Journey Mapping” (Xplane.com, 2021) donde la evaluacion y grafica de los
resultados debe seguir unos puntos e instrucciones para lograr el resultado esperado
(Ver anexo 1).

Las fases y touchpoints identificados permiten identificar 52 variables basicas que
representan los hallazgos encontrados y a través de las cuales se define la experiencia
(Ver anexo 2). Una vez identificadas se crea la encuesta y se distribuye a 267 clientes
potenciales de coworking en la ciudad de Bogota, quienes segun sus expectativas de
la experiencia y sus caracteristicas sociales, personales y profesionales, deberan
calificar la importancia de cada variable.

6. Graficas de los Resultados Obtenidos

La encuesta realizada, fue enviada a empleados de diferentes empresas, en
diversidad de sectores, con diversos cargos, edades etc., Esta fue respondida por 267
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personas, lo que significa un nivel de confianza del 0.90, un Z de 1.645 y un error de
estimacién de 0.05.

Los resultados, en los cuales se basa esta investigacion y los cuales seran analizados en
capitulos siguiente, fueron los siguientes:

6.1 Tipo de Cliente

Imagenes: 3-8
Nota: Obtenidas de la encuesta realizada

Tu Edad

267 responses

Género
267 responses

18-25

@ Mujer ®

@ Hombre ® 26-34
©® 3544

@ Otro/no responde

@ 45-54 9.4%
@ 55+

Cargo que ocupas en tu empresa (Responde segt'Jn el rango que consideres mas pertinente)
264 responses

@ Gerente

@ Director

@ Coordinador
@ Asistente

@ Auxiliar - Otro

Edad promedio de los empleados de tu empresa
267 responses

® 18-25
® 26-34
© 35-44

©® 45-54
@ 55+
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Tamario de la empresa (# de personas)

e N
-4

267 responses 267 responses

®1a4
®5a10
@® 11a20
@ 21a50
@ 51a100
® 100+

6.2 Fase 1 de la esperiencia: Factores Externos:

Imagenes: 9-11
Nota: Obtenidas de la encuesta realizada

¢Cual seria tu método favorito de blisqueda para encontrar un coworking?
267 responses

@ Google
@ Instagram
@ Facebook
@ Referido

¢£Coémo esperas que sea la pagina web?
267 responses

150

141 (52.8%)

100

50 61 (22.8%)

32 (12%) 33 (12.4%)

La pagina web debe tener diversidad de fotos y videos
267 responses

300

200 207 (77.5%)

100

3 (1]1%) 12 (4.5%) 45 (16.9%)

1 2 3 4

Sector de la empresa (Si no encuentras el de tu empresa elige el mas acorde)

@ Administrativo - Financiero - Legal - A...
@ Agencias de viaje - Hoteleria - Turismo
@ Agricultura - Mineria - Extraccién de m...
@ Arquitectos - Disefiadores - Artistas -...
@ Constructores - Ingenieros

@ Educacién o actividades de soporte a...
@ Inmobiliarias

@ Servicios tecnoldgicos - de consultori...

112V

1. Seria, con la
informacién
directamente al punto

4. Moderna, con varias
pestafias y diversidad de
informacién e incluso un
blog de temas
interesantes

.No lo prefiero

4. Lo prefiero totalmente
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6.3 Fase 2 de la experiencia: Consecusidn del cliente

Imagenes: 12-17
Nota: Obtenidas de la encuesta realizada

¢Como prefieres contactarte o que te contacten?
267 responses

@ Correo

@ Teléfono fijo
© Celular

@ Whatsapp

¢Cbémo esperas que sea la comunicacién inicial?
267 responses

200

198 (74.2%)

150

100

50

10 (3.7%) 47 (17.6%)

¢ Como esperas que sea la atencién en tu primera visita?
267 responses

200
150 165 (61.8%)
100

50

45 (16.9%)

30 (11.2%) 27 (10.1%)

¢Coémo esperas que sea el espacio?
267 responses

1
. 150 (56.2%)

100

50 54 (20.2%)

30 (11.2%) 33 (12.4%)

1. Puntual y automatizada

4. Amable, con una
persona, donde pueda
plantear mi necesidad en
detalle

1. Profesional y rapida.
Orientada a resolver dudas
puntutales

4. Amable y amistosa.
Dispuesta a escuchary con
el tiempo suficiente para
expresarle mi necesidad y
dudas a profundidad

1. Un espacio sobrioy
professional

4. Un espacio modernoy
divertido
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¢Qué esperas de la negociacién?
267 responses

200 1. Deben ofrecerme un plany
precio claro y automatizado,
150 159 (59.6%) no necesito negociar.

100 4. La negociacién debe ser

abierta, debo poder modificar
precio, espacios, beneficios y
otros.

50 56 (21%)

25 (9.4%) 27 (10.1%)

¢Qué esperas del contrato?
267 responses

150
1. Que sea sencillo y facil de
119 (44.6%)
100 entender
4. Que tenga clausulas
0 50 (18.7%) 2o22 1) completas y detalladas, con

39 (14.6%) anexos y formato de

proveedores. .

6.4 Fase 3 de la experiencia: El dia a dia
6.4.1 Uso inicial del servicio

Imagenes: 18-19
Nota: Obtenidas de la encuesta realizada

¢Qué esperas de tu primer dia?
267 responses

1. Que me permitan llegary
sentarme a trabajar

150 150 (56.2%) C
rapidamente

100 ~ .
4. Un acompafnamiento
completo, con tour, la

50 57 (21.3%) explicacién completa del

funcionamiento del espacio

31 (11.6%) - s
y un detalle de bienvenida

29 (10.9%)

¢Como esperas que sea la comunicacion con el staff?

267 responses

150

128 (47.9%) 1. Seria y formal, solo lo
100 justamente necesario
o 65 (24.3%) 4. Amigable, que pueda

conversar o hacer visita con
ellos si asi deseo

38
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6.4.2 Uso del servicio de cafeteria

Imagenes: 20-23
Nota: Obtenidas de la encuesta realizada

1. Café, aromaticas y agua.
267 responses

300
236 (88.4%) )
200 1. Poco Necesario
100 4. Totalmente Necesario
2(0.7%) 4 (1.5%)
0 | | 25 (9.4%
1 2 3

Dulces gratis
267 responses

100
93 (34.8%)

70 (26.2%) .
1. Poco Necesario

38 (14.2%) 4. Totalmente Necesario

Comida para comprar
267 responses

150
148 (55.4%)

100 1. Poco Necesario

79 (29.6%)
50 4. Totalmente Necesario

27 (10.1%)

Cerveza
267 responses

150
143 (53.6%)
100
1. Poco Necesario
50 5 .
50 (18.7%) 4. Totalmente Necesario

37 (13.9%) 37 (13.9%)

39



6.4.3 Espacios Esperados

Imagenes: 24-29
Nota: Obtenidas de la encuesta realizada

Salas de Juntas
266 responses

300
200 217 (81.6%)
100
0
3(11%) 8 (3%) 38 (14.3%)
0
1 2 3 4

Salas de Estar (para tomarse un café, descansar o hacer visita)
267 responses

200

176 (65.9%)
150

100

50 57 (21.3%)

25 (9.4%)

Cabinas telefénicas
267 responses

100

91 (34.1%)

73 (27.3%)

56 (21%)
47 (17.6%)

Espacios de esparcimiento (zonas de juegos)
266 responses

100

84 (31.6%)
76 (28.6%)

50 (18.8%)

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario
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Espacio al aire libre (balcones o terrazas)
265 responses

200
150 167 (63%)
1. Poco Necesario
100
50 66 (24.9%) 4. Totalmente Necesario

22 (8.3%)

Espacio especializado para almorzar separado de las oficinas
266 responses

300
1. Poco Necesario
200 207 (77.8%)
4. Totalmente Necesario
100
17 (6.4%)
o 7 (2]6%) 35 (13.2%)

6.4.4 Caracteristicas del espacio de trabajo

Imagenes: 30-32
Nota: Obtenidas de |la encuesta realizada

Puestos ergonémicos
267 responses

300
229 (85.8%) .
200 1. Poco Necesario
100 4. Totalmente Necesario
% 6(2.2%
i 1(014/) ( | i 31 (11.6%)
1 2 3 4

lluminacién natural directa
267 responses

200
191 (71.5%)
150
1. Poco Necesario
100
. 70 25.2%) 4. Totalmente Necesario
0 (0%) 6 (2.2%)
3 | | 41




Ventilacién natural directa
266 responses

200
184 (69.2%)
150
100 1. Poco Necesario
50 4. Totalmente Necesario

0 (0%)
0 |
p

6.4.5 Elementos adicionales del espacio de trabajo

Imagenes: 33-37
Nota: Obtenidas de la encuesta realizada

Tamaiio del escritorio (Piensa en un escritorio comun, no en las gerencias o directivos)
267 responses

@ 0.60m x 1.20m. (El méas grande que
haya)

@ 0.60 x 1.10m (Que sea cémodo pero no
necesito tanto espacio)

@ 0.60m x 1.00m (El tamafio del escritorio
no me afecta mucho, 1 metro es
suficiente)

Tener archivador
265 responses

80

68 (25.7%)
60 61 (23%)

0 1. Poco Necesario

20 4. Totalmente Necesario

Tener tablero rayable en mi puesto
266 responses

100
81 (30.5%)

59 (22.2%) 1. Poco Necesario
47 (17.7%)

4. Totalmente Necesario
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Tener conexion eléctrica independiente
266 responses

211 (79.3%)

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

32 (12%)

300
200
100
14 (5.3%) 934%)
0
1 2

Tener conexion de internet por cable
266 responses

200
150
100

50

28 (10.5%)

20 (7.5%)

6.4.6 Caracteristicas del servicio

Imagenes: 38-48

Aseo
267 responses

162 (60.9%)
1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

56 (21.1%)

300
253 (94.8%)
200 .
1. Poco Necesario
100 4. Totalmente Necesario
0 (0%) 1(0.4%) 13 (4.9%)
0 | \
1 2 3
Calidad del Internet
267 responses
300
262 (98.1%)
200 1. Poco Necesario
100 4. Totalmente Necesario
0 (0%) 0 (0%) 5(1.9%)
o \ | |
1 2 3
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Recepcion
266 responses

150
137 (51.5%)

100

68 (25.6%)
50
44 (16.5%)

o 17 (6.4%)

Lockers
266 responses

150

100

105 (39.5%)

66 (24.8%)

50 57 (21.4%)

38 (14.3%)

0

1 2 3 4

Impresiones / escaner / copias
266 responses

150

147 (55.3%)

100

69 (25.9%)
50

37 (13.9%)

Parqueadero vehicular
266 responses

200

189 (71.1%)
150
100
50

o
. (2.‘6%) 45 (16.9%)
0
1 2 3 4

Parqueadero bicicletas, patinetas, etc
266 responses

200

173 (65%)
150

100

50 59 (22.2%)

24 (9%)

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario
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6.4.7 Beneficios Adicionales

Imagenes: 45-48
Nota: Obtenidas de la encuesta realizada

Beneficios por aliados
266 responses

150

100
88 (33.1%)

50
43 (16.2%)

19 (7.1%)

Guarderia Infantil
266 responses

80

80 (30.1%) PG

60
58 (21.8%)

40

20

Espacio Pet Friendly

266 responses
100

90 (33.8%)

61 (22.9%)
47 (17.7%)

Silencio general en el espacio
266 responses

150

100 103 (38.7%)

50
47 (17.7%)

14 (5.3%)

116 (43.6%)

52 (19.5%)

68 (25.6%)

102 (38.3%)

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario
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6.4.8 Creaciéon de Comunidad

Imagenes: 49-55
Nota: Obtenidas de |la encuesta realizada

Networking
263 responses

150

127 (48.3%)

87 (33.1%)

39 (14.8%)

Eventos
267 responses

100

90 (33.7%)

75 84 (31.5%)

63 (23.6%)
50

25 30 (11.2%)

1 2 3 4

Webinars / Charlas
265 responses

100

89 (33.6%) -
7 85 (32.1%)

62 (23.4%)
50

25 29 (10.9%)

1 2 3 4

Que los otros coworkers y yo tengamos una edad similar

265 responses
200

0,
150 169 (63.8%)

100

50 60 (22.6%)
11 (4.2%)
25 (9.4%)

1 2 3 4

Que los otros coworkers y yo seamos del mismo género
265 responses

300

235 (88.7%)
200

100
21 (7.9%)

2 (0.‘8%) 7 (2.|6%)

1 2 3 4

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario

1. Poco Necesario

4. Totalmente Necesario
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Que los otros coworkers o empresas y yo trabajemos en el mismo sector econémico
264 responses

200
194 (73.5%)
150
1. Poco Necesario
100
5 4. Totalmente Necesario

42 (15.9%)

Que los otros coworkers y yo creemos comunidad a partir de un gusto o caracteristica en comtn
(Ej: Ser vegetariano, mismo gusto de musica, que...n los perros, somos mamas emprendedoras, etc...)

266 responses

200
150 153 (57.5%)
1. Poco Necesario
100
4. Totalmente Necesario
50 63 (23.7%)

33 (12.4%)

6.5 Fase 4 de la experiencia: Renovacién del contrato

Imagenes: 56-60
Nota: Obtenidas de la encuesta realizada

Precio
266 responses

200
150 165 (62%)
1. Poco Importante
100
79 (29.7%) 4. Totalmente Importante
50
3(1.1%)
g | 19 (7.1%)
1 2 3 4

Atencion y servicio al cliente
266 responses

300
200 214 (80.5%) 1. Poco Importante
4. Totalmente Importante
100
1 (o.|4%) 40 (15%) 47
0




Posibilidad de crecimiento (mds puestos de trabajo)
266 responses

200
171 (64.3%

150 (64.3%)

100 1. Poco Importante

50 63 (23.7%) 4. Totalmente Importante

3(1 ]1%) 29 (10.9%)
0
1 2 3 4

Las expectativas del contrato fueron cumplidas
264 responses

300
200 218 (82.6%)
1. Poco Importante
100 4. Totalmente Importante
0 ((‘)%) 7 (2]7%) 39 (14.8%)
0
1 2 3 4

Los resultados/estado de tu empresa en el momento de la renovacién
263 responses

300
200
AR 1. Poco Importante
00 4. Totalmente Importante
208%) 1214 6%) 39 (14.8%)
0
1 2 3 4
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7. Los Resultados

El andlisis realizado podra entenderse resumido en el anexo 7, donde se resuelve qué
variables son dependientes a través de Xi cuadrado, cudles tienen mayoria base,
cuales mayoria en los tipos y cuales no son relevantes.

7.1 Variables dependientes e independientes

La prueba de Xi cuadrado se realiza en las 52 | ...
variables evaluadas, en contraste con cada unos  Variables dependientes/independientes

de los tipos de clientes estudiantes (edad, género, VARIABLES
cargo, edad promedio de los empleados de la DEPENDIENTES/
empresa, tamafio de la empresa y sector de la INDEPENDIENTES

empresa), asi los resultados permiten determinar  mvariables Independientes  mVariables Dependientes
la dependencia de cada touchpoint de Ia
experiencia segun el tipo de cliente (Ver anexo 5).

Las variables totalmente independientes, es decir,
sin ninguna dependencia en ningun tipo, son el
46.2% del total de las variables evaluadas. Estas
implican que sin importar el tipo, los encuestados  yqta: Elaboracisn propia

opinan de una forma homogénea y por ende si

estas variables tuvieran una mayoria serian consideradas bases de la experiencia, si
no, serian consideradas irrelevantes, pues sin importar como se defina esta variable
en la experiencia, sera aceptada o rechazada indiscriminadamente.

Imagen 62

. . # de tipos de cliente dependientes por Variable
Por otro lado, en las variables dependientes es

posible determinar que: el 53.8% de las # DE DEPENDENCIAS POR
variables estudiadas son dependientes de VARIABLE

algun tipo. El 25% de estas son dependientes 1 Tipo

de solo un tipo, el 39.2% son dependientes de M2 Tipos

dos tipos, el 14.3% son dependientes de 3 =3 Tipos

tipos, el 10.7% son dependientes de 4 tipos, el m 4 Tipos

10.7% son dependientes de 5 tipos y el 0% es ® 5 Tipos

dependiente de todos los tipos. "6 Tipos

Nota: Elaboracién Propia
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Lo anterior implica que gran parte de las variables tienen un posible clister en uno o
dos de los tipos, pues las variables con mas dependencias son menor cantidad. Sin
embargo, el resultado entiende que mas de la mitad de las variables si tienen algun
tipo de dependencia hacia el cliente, lo que implica que la experiencia 6ptima no sera
una para todos, tal como se plantea inicialmente en la hipétesis. (Ver anexo 6)

7.2  Mayorias en base

El primer paso es encontrar si se presentan mayorias en los tipos de cliente, pues de
haberlas el analisis perderia validez, entendiendo que habria demasiados clientes
iguales para comprender el mercado (Ver anexo 3). Una vez comprobado que no

hubo ninguna mayoria de tipo, se busca

Imagen 63: , .
Representacion de la importancia y la cantidad de encontrar  las mayorias  en las  varia blesr
las variables por categoria independientemente de los tipos (Ver anexo 4).

De esta forma, es posible entender que sin

importar su dependencia, las variables pueden
representar una mayoria (75%) que implica que
Claster los clientes de coworking esperan una
Nivel | experiencia similar sobre esta variable y por

ende ésta debe hacer parte de la experiencia

Claster
Nivel Il Optima sin importar el tipo de cliente. El 23% de

las variables (12 de 52 evaluadas) tienen una

mayoria general convirtiéndose asi en las bases

Nota: Elaboracién Propia de la experiencia a crear. Unicamente 2 de las 12

variables base son dependientes: Los resultados

de la empresa como punto fundamental para renovar el contrato, dependientes

unicamente de la edad promedio de los empleados de la empresa; y el servicio al

cliente como determinante también para la renovacion del contrato, variable que es
dependiente Unicamente del género.

8 Analisis de los resultados
8.1 Variables independientes

Al analizar los resultados, es posible determinar que cuando una variable no dependa
del tipo de cliente, no necesariamente significa que la mayoria de ellos piensan igual,
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Imagen 64: puesto que el 59% de la variables
Representacion de la importancia y la cantidad de las variables por
categoria / Para las variables independientes

S— Bases como se entendié anteriormente, si

enel totalde Independientes hay una mayor probabilidad de que

encuestados

independientes no cuentan con una
mayoria en su base. Sin embargo,

Cllister para tener una mayoria en base, la
Nivel | variable deba ser independiente,

pues el 83% de las variables con
Cluster mayoria en base son

Presentan mayorias NIVEI II mdependlentes.
agrupadas en el P
total de =
encuestados

Nota: Elaboracién Propia

8.1.1 Bases independientes

Como se menciona anteriormente, 10 variables independientes presentan mayoria en
la base, es decir de las 24 variables independientes el 41.6% se convierten en bases
de la experiencia, esperadas por la mayoria de los clientes sin importar sus
caracteristicas sociales, personales, profesionales o las de su empresa. Estas
variables representan el 83.3% del total de bases encontradas.

- Fotos de la pagina web: El 77.53% de los encuestados prefieren totalmente
una pagina web con fotos y para mas del 94% es importante.

- Café y aromaticas: el 88.39% de los encuestados prefieren totalmente que
haya café y aromaticas disponibles en el espacio y para mas del 98% es importante.

- Salas de juntas: Para el 82.4 % de los encuestados es totalmente importante
encontrar este espacio disponible y para mas del 95% es importante.

- Espacio para almorzar: Para el 83.15% de los encuestados es totalmente
importante encontrar un espacio para almorzar diferenciado del espacio de trabajo y
para mas del 93% es importante.

- Puestos ergondomicos: Para el 86.52 % de los encuestados es totalmente
importante que su puesto sea ergonémico y para mas del 97% es importante.
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- Conexion Eléctrica: Para el 79.4% de los encuestados es totalmente
importante contar con una conexion eléctrica independiente, adicionalmente para
mas del 91% es importante.

- Aseo: Para el 94.8 % de los encuestados es totalmente importante que haya un
excelente aseo del espacio y para mas del 99% es importante.

- Internet: Para el 98.27 % de los encuestados es totalmente importante que
haya un excelente internet del espacio y para mas el 100% es importante.

- Mismo género: El 88.76 % de los encuestados prefieren totalmente no haya
un solo género en el espacio y para mas del 96% es importante.

- Expectativas del contrato: EIl 82.8% de los encuestados consideran un
motivo para renovar que se hayan cumplido por completo las expectativas del
contrato, y para mas del 97% es importante.

8.1.2 Variables Independientes Irrelevantes

Por otro lado, el 58.4% de las variables independientes, equivalente a 14 touchpoints
del customer journey que no dependen del tipo de cliente y tampoco presentan una
mayoria como base. Por lo anterior, podrian convertirse en factores irrelevantes a la
hora de crear una experiencia 6ptima. Lo anterior debido a que sin importar la
orientacién que se le de, por ejemplo, al manejo del silencio en el espacio, no solo
siempre van a haber clientes en desacuerdo del mismo o diferentes tipos, sino que
ésto no definira la decision de contratar, renovar o recomendar el espacio.

Sin embargo, se dividiran estas 14 variables restantes en dos, irrelevantes y de
mayoria agrupada, las cuales determinaran el cluster de nivel I, como se entendera
mas adelante. En primer lugar se determinan las variables irrelevantes.

- Archivador: Esta variable tiene resultados relativamente homogéneos sin
importar el tipo de cliente y por ende no consigue una mayoria, por lo que se
convierte en un factor irrelevante. Para el 26.9% de los encuestados es innecesario,
para el 24.7% es poco necesario, para el 25.5% es necesario y para el 22.8% es
totalmente necesario.

- Tablero Rayable: Esta variable ademas de ser independiente tiene un
resultado supremamente homogéneo donde: el 17.6% de las personas no lo
consideran nada importante, el 22.1% lo consideran poco importante, el 30.7% algo
importante y el 29.6% muy importante. Por lo que la variable se considera irrelevante.
- Locker: la posibilidad de tener un locker para guardar objetos personales o
documentos de la empresa, no muestra ser relevante para la experiencia del cliente,
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puesto que el 14.2% la consideras nada importante, el 21.3% poco importante, el 25%
algo importante y el 39.3% muy importante.

- Webinars: Esta variable tiene resultados relativamente homogéneos sin
importar el tipo de cliente y por ende no consigue una mayoria y pierde relevancia en
la creacion de la experiencia. Para el 10.9% de los encuestados es innecesario, para el
23.9 % es poco necesario, para el 33.3% es necesario y para el 31.8% es totalmente
necesario.

8.1.3 Cluster nivel Il, para variables independientes

Para determinar el cluster de nivel Il se agrupan las respuestas segun el grado de
importancia que el cliente le da a cada variable, segin su necesidad o inclinacién. Asi,
se agrupan las respuestas 1y 2,2y 3;y 3y 4 de la escala, para entender si realmente
las variables son irrelevantes o hay alguna preferencia agrupada por parte de la
mayoria de clientes, sin que esto dependa del tipo de cliente.

Imagen 65:
Forma de agrupar las respuestas para crear el Cluster de nivel Il

Los resultados/estado de tu empresa en el momento de la renovacion

1 2 3 4

Poco Importante < ) . Totalmente Importante

Nota: Elaboracién Propia

Los resultados obtenidos sugieren que una variable presenta mayoria agrupada en 1
y 2; 9 variables presentan mayorias agrupadas en 3 y 4 y ninguna presenta mayoria
en 2y 3. Por lo anterior puede determinarse que en 10 variables independientes, de
las 14 inicialmente consideradas irrelevantes, hay una inclinacion hacia determinada
respuesta, que hace que estas dejen de ser irrelevantes (Ver anexo 7).

Las variables que se convierten en cluster de nivel Il son:

- Primera comunicacién: A pesar de no tener una mayoria en base, por
definicion, para el 74.1% de los encuestados es una variable totalmente importante,
donde sin depender de su tipo prefieren una comunicacién amable, con una persona,
donde puedan plantear su necesidad en detalle en vez de una comunicaciéon
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automatizada e inmediata. Al agrupar los resultados se obtiene que para el 91.8% es
al menos importante una comunicacion amable como la descrita anteriormente.

- Primera visita: A pesar de no tener una mayoria base, para el 61.8% de los
clientes encuestados es totalmente importante una primera visita amable y amistosa,
donde los escuchen y les presten el tiempo suficiente para expresar su necesidad y
dudas a profundidad, en contraste a una visita formal, seria, con dudas puntuales y
que no tome mucho tiempo. Adicionalmente para el 78% es al menos importante que
asi lo sea.

- lluminacién Natural: A pesar de no tener una mayoria en base, por
definicion, para el 71.5% de los encuestados es una variable totalmente importante,
donde sin depender de su tipo prefieren tener iluminacion natural en su puesto de
trabajo. Asi, para mas del 97% de los encuestados es importante o totalmente
importante, por lo cual no se considera irrelevante a pesar de no tener mayorias
iniciales.

- Ventilacién natural: A pesar de no tener una mayoria en base, por definicion,
para el 69.3% de los encuestados es una variable totalmente importante, donde sin
depender de su tipo prefieren tener ventilacion natural en su puesto de trabajo. Asi,
para mas del 95% de los encuestados es importante o totalmente importante, por lo
cual no se considera irrelevante a pesar de no tener mayorias iniciales.

- Conexion a internet por cable: A pesar de no tener una mayoria en base, por
definicion, para el 60.7% de los encuestados es una variable totalmente importante,
donde sin depender de su tipo prefieren tener su propio cable de red que conectarse
por wifi. Asi, para mas del 80% de los encuestados es importante o totalmente
importante, por lo cual no se considera irrelevante a pesar de no tener mayorias
iniciales.

- Recepcién: A pesar de no tener una mayoria en base, por definicién, para el
60.7% de los encuestados es una variable totalmente importante, donde sin depender
de su tipo prefieren tener este servicio en la oficina. Asi, para mas del 80% de los
encuestados es importante o totalmente importante, por lo cual no se considera
irrelevante a pesar de no tener mayorias iniciales.

- Impresiones: Esta variable tiene resultados relativamente homogéneos sin
importar el tipo de cliente y por ende no consigue una mayoria o considerarse
importante. Para el 5.2% de los encuestados es innecesario, para el 13.8% es poco
necesario, para el 25.8% es necesario y para el 55% es totalmente necesario. Sin
embargo se puede entender que para mas del 80% es necesario o totalmente
necesario.

- Silencio general: Esta variable tiene resultados relativamente homogéneos sin
importar el tipo de cliente y por ende no consigue una mayoria o considerarse
importante. Para el 5.2% de los encuestados es innecesario, para el 17.9% es poco
necesario, para el 38.5% es necesario y para el 38.2% es totalmente necesario. Esta
variable presenta una mayoria agrupada de 76% un punto porcentual por encima del
necesario para ser una mayoria, por lo cual no se considera irrelevante, pero tampoco
de mayor significancia.
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- Mismos gustos: Esta variable tiene resultados relativamente homogéneos sin
importar el tipo de cliente y por ende no consigue una mayoria o considerarse
importante. Para el 57.7% de los encuestados es innecesario, para el 23.6% es poco
necesario, para el 12.4% es necesario y para el 6.4% es totalmente necesario. Es
posible darse cuenta que para el 81% de los encuestados es poco o nada preferido un
espacios donde las personas tengan sus mismos gustos.

- Precio (como factor de renovacidn): A pesar de no tener una mayoria en
base, por definicion, para el 62% de los encuestados es una variable totalmente
importante, donde sin depender de su tipo prefieren tener su propio cable de red que
conectarse por wifi. Asi, para mas del 91% de los encuestados es importante o
totalmente importante, por lo cual no se considera irrelevante a pesar de no tener
mayorias iniciales.

8.2 Variables Dependientes

Imagen 66: Si se analizan los resultados de
Representacion de la importancia y la cantidad de las variables por categoria
/ Para las variables dependientes

las variables que si son
dependientes de al menos un
e— Bas.es tipo (53.8% del total de
enel total de Dependlentes variables), es posible identificar

I ~ ter qgue unicamente el 7% de estas

Pesenan mayoria c l.'ls e se convierten en una base para
dependencias Nivel | la experiencia (2 touchpoints),

mientras que el 93% (26

Claster .
—— Nivel Il touchpoints)  restante  no

SEpRes cn e presentan una mayoria (Ver

total de

encuestados y en al

menos un tipo anexo 4) EntendiendO, de

nuevo, que si hay mayor
posibilidad de que una
variable se convierta en base al

Nota: Elaboracién Propia

ser independiente del tipo de cliente.

8.2.1 Bases dependientes

Como se explica anteriormente estas representan el 7% de las variables dependientes
y Unicamente el 3.8% del total de variables.
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- Servicio al Cliente: Para el 80.5% de los encuestados es totalmente
importante su percepcién del servicio al cliente para decidir renovar su contrato, sin
embargo, esta variable depende del género de quien toma la decisién. Para las
mujeres (87.6%) es un factor mucho mas importante que para los hombres (71.05%),
para quienes no es un factor totalmente decisivo.

- Los resultados de la empresa: Para el 79.8% de los encuestados es
totalmente importante tener en cuenta los resultados de su empresa para decidir
renovar el contrato, sin embargo, esta variable depende de la edad promedio de los
empleados de la empresa para la que trabajan. Para la empresas mas jovenes donde
sus empleados tienen en promedio entre 18-25 afios esta variable representa el 100%
de la decisidén, para empresas con edades promedio entre 26 y 54 afios hay una
mayoria para la cual los resultados son totalmente importantes, mientras que para
las empresas con un promedio de edad mayor a 55 afios esta variable no es
totalmente importante.

8.2.2 Cluster Nivel I, Variables Dependientes

Las variables dependientes sin mayorias generales (26 touchpoints) son posibles
clusters para los que cada uno de los tipos sera significativo. De no presentar
mayorias tampoco en ninguno de |os tipos se considerara una variable irrelevante. La
investigacion permite descubrir que dentro de los tipos, 8 de las 26 variables
dependientes si crean mayorias, este 30.7% se convierten en los clusters que esperan
experiencias similares segun una caracteristica en comun (Ver anexo 6).

- Pagina Web: Esta variable es dependiente de todos los tipos de cliente menos
la edad promedio de la empresa, sin embargo, en la dependencia de sector es la
unica donde hay una mayoria por encima del 75%

Sector: Las inmobiliarias y las startups prefieren totalmente una pagina web moderna,
colorida, animada y mas completa esto en un 76.3% y un 75% respectivamente.

- El espacio: Esta variable depende de la edad del encuestado, su cargo, la edad
promedio de la empresa, el tamafio de la empresa y el sector al que pertenece. Con
respecto al tamafio es un clUster de nivel Il.

Edad: Se encuentra una mayoria en quienes prefieren totalmente un espacio
moderno y divertido, de 18-25 afios en un 92% y de 26-34 afos en un 75%. Se define
que a mayor edad menos importante es un espacio moderno y mas importante un
espacio serio y profesional.
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Cargo del encuestado: Se encuentra una mayoria Unicamente en los auxiliares, quienes

prefieren totalmente un espacio moderno y divertido en un 83%. En esta variable se
observa como a mayor cargo tengan mas importante es un espacio sobrio y
profesional que uno divertido, donde finalmente los gerentes la consideran
totalmente importante en 42%, cerca a la mitad que los auxiliares.

El sector: Se encuentra mayoria Unicamente en dos sectores, el inmobiliario y las
startups, donde ambas, prefieren totalmente un espacio divertido y moderno, en 80%
y 75% respectivamente.

- La negociacion: Esta variable es dependiente del tamafio y sector donde se
desenvuelve la empresa, sin embargo la dependencia del tamafio de la empresa
resulta irrelevante.

Sector: El uUnico sector que presenta una mayoria son las inmobiliarias, quienes
prefieren totalmente, en un 78.9% una negociacion abierta, completa y con varios
puntos.

- Primer dia: Esta variable es dependiente de la edad, el cargo, el tamafo y el
sector donde se desenvuelve la empresa, presenta mayorias de clUster para la edad y
el sector y mayorias agrupadas segun el cargo y el tamafio de la empresa.

Edad: Unicamente para las personas entre 18-25 afios es absolutamente necesario, en
un 80%, un acompafiamiento completo y bienvenida especial en su primera dia, luego
de esto a mayor edad menos necesario es, pues los porcentajes en orden ascendente
de edad son: 63.7%, 48.4% y 47% esto, excepto las personas de 55+ afios quienes lo
prefieren totalmente en un 50%.

Sector: En cuanto al sector en el que trabaja la empresa, se presentan mayorias para
las empresas inmobiliarias. Quienes consideran totalmente importante una
bienvenida completa en un 76.3%.

- Cerveza: Esta variable depende de la edad del encuestado y del sector de la
empresa. Para el primero presenta una mayoria de cluster de nivel | y para el segundo
una mayoria agrupada, cluster de nivel Il

Edad: La Unica mayoria presente es que para los mayores de 55 es absolutamente
innecesario que haya cerveza en el espacio en un 75.8%. Mientras que para los demas
no hay una mayoria clara, superior al 75%, si es posible concluir que sin importar la
edad se inclinan hacia totalmente innecesaria, sin embargo, a mayores sean menor
importancia empiezan a darle.

- Salas de estar: Esta variable depende de la edad del encuestado y la edad
promedio de los empleados de la empresa.

Edad: Se encuentra una mayoria en los encuestados de 18 a 25 afos, donde el 88%
prefieren que haya salas de estar para descansar o cambiar de ambiente. De la
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misma forma aquellos entre 26 y 34 afos prefieren totalmente esto mismo en un
80%. A pesar de no haber mas mayorias encontradas, se puede analizar que a mayor
edad menos prefieren encontrar este tipo de espacios, pues el porcentaje en que lo
consideran absolutamente necesario va disminuyendo hasta 53% en los mayores de
55 afos.

Edad promedio de los empleados de la empresa: Las mayorias se encuentran
curiosamente en las empresas con menores edades (18 a 25) y mayores edades (55+)
donde estan de acuerdo en la total importancia de dichos espacios en un 87.5% vy
88.2% respectivamente. Las edades intermedias no presentan una mayoria donde
pueda obtenerse una conclusion.

- Espacio al aire libre: Esta variable depende de la edad promedio de los
empleados de la empresa y el tamafio de la empresa. En el primer caso presenta una
mayoria de cluster Nivel |, en el segundo una mayoria agrupada.

Edad promedio de los empleados de la empresa: La Unica mayoria que se encuentra en

los encuestados que trabajan en empresas con edades promedio de mas de 55 afios,
donde prefieren totalmente que haya espacios al aire libre en un 88%.

- Puesto de trabajo: Esta variable es dependiente del género y cargo del
encuestado y del sector donde de desempefa la empresa. Sin embargo, en la Unica
dependencia que presenta una mayoria es para el cargo.

Cargo: No hay una proporcion directamente proporcional entre el tamafio del
escritorio y el cargo de la persona, sin embargo los asistentes presentan una mayoria
del 78.4% donde prefieren un escritorio de 1.10m x .60m, es decir el tamafio
intermedio.

- Parqueadero vehicular: Esta variable depende del género del encuestado.
Género: Para las mujeres, en un 79% es totalmente importante contar con
parqueadero vehicular, mientras que para los hombres solo lo es en un 59.6%.

- Parqueadero de bicicletas: Esta variable depende de la edad de las personas
encuestadas, la edad promedio de la las personas en la empresa en la que trabajany
el sector donde esta se desenvuelve. Sin embargo, la edad promedio de los
empelados de la empresa no presenta mayorias y por ende se considera un cluster de
nivel Il.

Edad: Las mayorias se presentan el los millenials y la generacion z, es decir entre los
18 y los 34 afios, para quienes en un 75% y 76% respectivamente es totalmente
importante que haya parqueadero de bicicletas en el espacio. A mayor edad, menos
importante es que lo haya, donde los mayores de 55 solo lo consideran totalmente
importante en un 46.9%
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Sector: Las inmobiliarias y las Startups demuestran tener una mayoria de 75% y 80%
respectivamente, donde prefieren totalmente que haya parqueaderos de bicicletas en
el espacio.

- Guarderia Infantil: Esta variable depende del cargo y el sector donde se
desenvuelve la empresa. En ninguno de los casos presenta mayorias, ni de base, ni en
los tipos, ni agrupadas de base.

Sector: Esta variable presenta una mayoria dentro de la dependencia en uno de los
sectores. Para las empresas de mineria o afines, es totalmente importante en un 80%
que el espacio tenga guarderia infantil. Ademas de esta, no hay otras preferencias ni
comportamientos marcados.

- Pet Friendly: Esta variable es dependiente de la edad, el cargo, el tamafio de la
empresa y sector. Para el sector representa un cluster de nivel | y para los demas es
irrelevante.

Sector: A pesar de no tener mayorias, esta variable presenta una diferencia entre los
sectores, pues por un lado, para las startups es al menos un poco importante en un
80.5% que el espacio sea pet friendly, mientras que para las empresas mineras y
afines es totalmente innecesario que lo sea. Esta dependencia no presenta mas
mayorias de ningun tipo y el comportamiento de los demas sectores no se puede
comprobar.

- Mismo sector entre coworkers: Esta variable depende del cargo de quien
responde, y el sector de la empresa para la que trabaja.

Cargo: A pesar de que todos los cargos se inclinan hacia la no preferencia de esta
variable, los coordinadores son los Unico que sobrepasan la mayoria con un 76.9%.
Sector: Las mayorias encontradas estan en las constructoras y los ingenieros, con el
89.3%, el sector de educacion con el 77.3%, las inmobiliarias con el 76.3%, y el sector
de retail con el 92.5%, donde para todas es totalmente innecesario que haya un
coworking para el mismo sector.

- Posibilidad de crecimiento: Esta variable es dependiente de todos los tipos
de cliente menos su género. Sin embargo, para la edad promedio de los empleados
de la empresa es un cluster de nivel Il.

Edad: Para las personas entre 18-25 afios la posibilidad de crecimiento es totalmente
importante en un 88%, al igual que para las personas entre 24 y 36 afios, en un 77.5%.
A pesar de no haber mas resultados con mayorias se puede concluir que a mayor
edad de la persona menos importante es que la empresa pueda crecer, pues el valor
deciente a medida que aumenta la edad asi: 88%, 77.5%, 61.3%, 52.9% y 48.5%.

Cargo: Las mayorias en este tipo de cliente se encuentran en los auxiliares (81.8%) y
los asistentes (75.7%), quienes consideran la posibilidad de crecimiento una variables
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totalmente necesaria para renovar el contrato. Es importante entender que a mayor
cargo, esta es una variable con menos peso en la toma de decisién de renovar un
contrato, pues se representa respectivamente asi: 81.8%, 75.7%, 61.5%, 58% y 52%.

Tamafio de la empresa: Unicamente se presenta mayoria en las empresas entre 51 y
100 personas, para quienes es totalmente necesario, en un 76.5% la posibilidad de

crecimiento para renovar el contrato.

Sector: Esta variable presenta mayorias en el sector inmobiliario y las startups, para
quienes es totalmente necesario, en un 86.8% y 95% respectivamente, la posibilidad
de crecimiento para renovar el contrato.

De lo anterior puede
Imagen 67:

% de dependencias en cada tipo de cliente, que forman el nivel | concluirse que el cluster |,

Elaboracién Propia
P formado por las 13

CLUSTER 1 variables descritas
anteriormente, se

mEDAD mGENERO mCARGO mEDAD EMPRESA mTAMANO mSECTOR .
caracteriza por estar

compuesto principalmente
de clientes que segun el
sector donde trabajan o la
edad que tienen presentan
mayorias muy marcadas
que deberan tenerse en
cuenta si el coworking

Nota: Elaboracién Propia desea prestarle a uno de
estos clientes target una

experiencia Optima segun sus expectativas. El tipo de cliente que son, sobre todo en
cuanto al sector donde trabajan si lleva a que busquen una experiencia diferente de
otros. Sin embargo, también es posible argumentar que a pesar que el 39% de las
variables son dependientes del sector, solo hay dos sectores que se destacan por
tener una mayor cantidad de mayorias. Mientras que la mayoria de sectores tienen
entre 0 y 1 variable, de 9 dependientes del sector, donde definitivamente es
importante para ellos cierto servicio, las inmobiliarias y las startups tienen 8 y 5
variables donde algo es muy importante para ellos. La edad, como segundo tipo con
mayor cantidad de variables dependientes cuenta con 6 variables, y tiene un
comportamiento similar, donde sélo los grupos entre 18-25 y 26-34 tienen 5y 4
variables muy importantes de 6 posibles, mientras que los mayores de 34 y hasta los
55 no dan ninguna importancia significativa a ninguna variable, finalmente es
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interesante que los mayores de 55 le dan prioridad a una sola variable de las 6
posibles y es que definitivamente no haya cerveza presente en el espacio.

8.2.3 Cluster nivel 1l

Las 18 variables restantes, equivalentes al 69.2% de las variables dependientes sin
mayoria en base, pasarian a convertirse en irrelevantes, pues no presentan tampoco
mayoria en ninguno de los tipos. Sin embargo, esta investigacidn plantea la
posibilidad de darles relevancia agrupando las respuestas de los clientes segun un
grado de importancia o preferencia en el total de encuestados. Para elegirlas no se
tienen en cuenta las dependencias, sin embargo, el analisis a continuacién si
determinara exactamente en donde dentro de estas dependencias se encuentran las
mayorias. Si las respuestas de los clientes presentan una mayoria al sumar las
respuestas 1y 2, 0 3y 4 en la escala, significa que los clientes en mas de 75% estan de
acuerdo hasta cierto grado con la importancia, necesidad o caracteristica (en uno o el
otro extremo) de esta variable. Por otro lado, si la mayoria se encuentra en las
respuestas centrales 2 y 3, significa que el cliente es indiferente a la importancia,
necesidad o caracteristica puntual de esta variable y por ende ésta seria irrelevante.
Adicionalmente, si a pesar de este ejercicio la variable no presenta mayorias
superiores o iguales al 75% en ninguna agrupacion de respuestas, entonces continua
definiéndose como irrelevante.

De esta forma se determina que 1 de las variables (equivalente al 5%) tiene mayoria
en 1y 2, que ninguna es irrelevante por tener mayoria en 2y 3; y 5 variables tienen
mayoria en 3 y 4 (Ver anexo 7). Lo anterior significa que los clientes si tienden a
definirse por uno u otro extremo, cuando las variables son dependientes y que a
pesar de no estar totalmente de acuerdo, hay una tendencia relevante que se debe
tener en cuenta en la creacion de la experiencia.

Las variables de cluster de nivel Il son:
- Pagina web: Esta variable es dependiente de todos los tipos de cliente menos
la edad promedio de la empresa. Para el sector, son un clUster de nivel I.

Edad: A mayor edad tiende a haber un menor interés en una pagina web completa,
con varias pestafias, divertida y moderna. Hay mayorias agrupadas para esta
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preferencia en todos los menores de 44 afos, en adelante ya no hay una preferencia
marcada.

Género: Para las mujeres resulta proporcionalmente mas importante que para los
hombres una pagina web completa, con varias pestafias, divertida y moderna.

La mayoria se presenta en las mujeres, con un 83%; mientras tanto los hombres no
presentan una mayoria clara.

Cargo: Hay una relacion directamente proporcional entre lo moderna y completa de la
pagina web y el cargo de quien responde. A mayor edad mas seria y sencilla prefieren
la pagina web. Se presentan mayorias referentes a esta preferencia hasta el cargo de
coordinador, donde auxiliares lo prefieren en un 87%, asistentes en un 78% vy
coordinadores en un 88%.

Tamafio de la empresa: Para las empresas pequefias (hasta 20 personas) no hay

ninguna preferencia para esta variable, sin embargo, a medida que la empresa va
siendo mas grande, prefieren una pagina web mas completa, moderna y divertida.
Las mayorias Unicamente se presentan en las empresas mayores a 51 personas, con
un 91% de preferencia y mayores a 100 personas con 87%.

- El espacio: Esta variable depende de la edad del encuestado, su cargo, la edad
promedio de la empresa, el tamafio de la empresa y el sector al que pertenece. Con
respecto al tamafio es un clUster de nivel Il.

Tamafio: Esta variable no presenta mayorias, sin embargo si presenta mayorias
agrupadas, y un comportamiento claro, donde a mas grande sea la empresa mas
esperan un espacio moderno, divertido en vez de serio y profesional. En orden
ascendente del tamafo de la empresa, la mayor importancia a esta variable se mide
segun los siguientes porcentajes agrupados: 57.6%, 63.6%, 68.18%, 73.3%, 82.35%,
86.09% comprobando que a mayor tamafio de la empresa mas importante es un
espacio con dichas caracteristicas.

- Primer dia: Esta variable es dependiente de la edad, el cargo, el tamafio y el
sector donde se desenvuelve la empresa, presenta mayorias de clUster para la edad y
el sector y mayorias agrupadas segun el cargo y el tamafio de la empresa.

Cargo: Esta variable presenta mayoria agrupada en los cargos de auxiliar, asistente y
coordinador, para quienes es importante o totalmente importante una bienvenida
mas completa, con tour, explicaciones, regalo, entre otras. A mayor cargo, prefieren
poder llegar rapidamente a trabajar por encima de dicha bienvenida.

Tamaftio de la empresa: Las mayorias agrupadas se presentan en las empresas de mas

de 21 personas, para quienes es importante o totalmente importante una bienvenida
completa, como la descrita en el punto anterior.
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- Comida para comprar: Esta variable es dependiente del cargo y la edad
promedio de los empleados de la empresa.

Cargo: Esta variable presenta una mayoria agrupada en todos los cargos, es decir que
sin importar su posicion en la empresa, es importante o totalmente importante para
el cliente que haya comida para comprar en el espacio.

Edad promedio de los empleados de la empresa: En este caso, la variable no presenta

una légica clara, pues se presentan mayorias agrupadas en las empresas de millenials
(26-34 afios) luego en las personas entre 25 y 44; y en las mayores de 55. Sin
embargo, no hay una mayoria para los menores de 25 o para quienes tienen entre 45
y 54 afos. En los casos donde si la hay, prefieren que si haya comida para comprar en
el espacio.

- Cerveza: Esta variable depende de la edad del encuestado y del sector de la
empresa. Para el primero presenta una mayoria de cluster de nivel | y para el segundo
una mayoria agrupada.

Sector: Las mayorias agrupadas se encuentran en el sector de mineria y afines donde
en un 80% prefieren que no haya cerveza en el espacio, al igual que el 96% de los
arquitectos, disefiadores, escritores y sectores mas artisticos afines, el sector
educativos en un 100%, las consultoras y afines en un 81% y las empresas de retail en
el 77%.

- Espacio al aire libre: Esta variable depende de la edad promedio de los
empleados de la empresa y el tamafio de la empresa. En el primer caso presenta una
mayoria de cluster Nivel |, en el segundo una mayoria agrupada.

Tamafio: Para las empresas entre 1y 4 personas es al menos importante en un 87%
que haya espacios al aire libre, al igual que para las empresas entre 5y 10 personas
en un 84%, para las empresas entre 11y 20 personas en un 81.8%, para las empresas
entre 2 1y 50 personas en un 93.3%, para las empresas entre 51y 100 personas en un
88.2% y finalmente para las empresas de mas de 100 personas en un 88.7%, a pesar
de no haber un comportamiento claro que la dependencia, si es claro que para todos,
los espacios al aire libre, son claves en un coworking.

- Parqueadero de bicicletas: Esta variable depende de |la edad de las personas
encuestadas, la edad promedio de la las personas en la empresa en la que trabajany
el sector donde esta se desenvuelve. Sin embargo, la edad promedio de los
empelados de la empresa no presenta mayorias y por ende se considera un cluster de
nivel Il.

Edad promedio de los empleados de la empresa: Esta variable tiene un comportamiento
de campana, donde las empresas con menor promedio de edad, lo prefieren parcial o

totalmente en un 75%, entre 26 y 34 afios en un 90.5%, entre los 34 y 44 afios en
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87.2%, entre 45y 54 afios en un 80.9% y finalmente los mayores de 55 afios en 76.5%.
A pesar que se podria asumir que a mayor edad promedio de los empleados de la
empresa, menos importante es, los mas jovenes no permiten que esta variable sea
directamente proporcional.

- Networking: Esta variable tiene es dependiente segun la edad del cliente.
Edad: Para el 100% de las personas por debajo de 25 afios es importante o totalmente
importante que puedan hacer networking en el coworking. Para el 90% de las
personas entre 26-34 y el 82% de las personas entre 35 y 44 afios, también es
importante o totalmente importante. En adelante no hay una mayoria y es posible
entender que a mayor edad menos importante es esta variable.

- Aliados: Esta variable es dependiente de la edad del cliente.

Edad: Para el 88% de los menores de 25 afios y el 83% de las personas entre 26 y 44
son importantes o totalmente importantes los beneficios por aliados, a mayor edad,
menos importantes son.

- Misma edad entre coworkers: Esta variable es dependiente del género y del
cargo del encuestado.

Género: A pesar que las mujeres tienen mayor tendencia a preferir totalmente que los
coworkers no tengan la misma edad (71%), tantas estas como los hombres presentan
una mayoria agrupada, de 87% y 83% respectivamente.

Cargo: Todos los cargos presentan una mayoria acumulada en esta variable,
prefiriendo compartir el espacio con diferentes edades, en vez de una comunidad de
la misma generacion. La variable se torna dependiente pues es a mayor cargo hay
una tendencia a preferir estar rodeado de diferentes edades

- Posibilidad de crecimiento: Esta variable es dependiente de todos los tipos
de cliente menos su género. Sin embargo, para la edad promedio de los empleados
de la empresa es un cluster de nivel Il.

Edad promedio de los empelados de la empresa: Esta dependencia presenta mayorias
agrupadas en todos los rangos de edad, que categorizan importante o totalmente
importante la posibilidad de crecimiento como variable para renovar el contrato. Las
empresas entre 18-25 afios promedio de sus empleados en un 87.5%, las empresas
entre 26 y 34 en un 88.9%, las empresas entre 35y 44 en un 85.1%, las empresas
entre 45 y 54 afios en un 100% y las empresas con un promedio de edad de sus
empelados mayor a 55 afios lo consideran al menos importante en un 82.3%. A pesar
que parece tender a ser menos importante a mayor edad la mayoria agrupaba
absoluta en las empresas con empelados en un promedio de edad entre 45 y 54 afios
no permite que esto sea cierto.
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Imagen 68:
% de dependencias en cada tipo de cliente, que forman el nivel Il

CLUSTER 2 GENERAL

m EDAD ® GENERO m CARGO
m EDAD EMPRESA m TAMANO m SECTOR

Nota: Elaboracién Propia

Imagen 69:
% de mayorias agrupadas en las respuestas, segtin imagen 65

MAYORIAS AGRUPADAS

BEn1ly2, noloprefieren MWEn3y4,siloprefieren

Nota: Elaboracién Propia

8.2.4 Dependientes Irrelevantes

Las variables de nivel Il se
caracterizan no solo por tener
una mayoria agrupada en la
totalidad de clientes, sino
porque en el sector
identificado también
presentan una mayoria
agrupada. De esta forma, y
segun la grafica, puede
definirse que el
comportamiento  de  este
cluster se distribuye de forma
mas homogénea que el
cluster de nivel I.

Lo anterior debido a que en
este cluster se encuentran
dependencias por  edad,
genero, cargo y tamafno de la
empresa que a pesar de no
clasificar al primer nivel, son
importantes para los clientes.
Principalmente puede
determinarse que las mayorias
agrupadas tienden a favorecer
variables que el cliente espera
que si haya, en vez de las que
prefiere no encontrar, asi se
presenta mayor cantidad de
mayorias agrupadas en las
respuestas 3 y 4 que en las
repuestas 1y 2.

Estas variables son irrelevantes pues no presentan una mayoria ni en su base, ni de
forma agrupada del total de las respuestas. Se encontraran variables ya mencionadas
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en capitulos anteriores, sin embargo, se menciona Uunicamente la dependencia en la
cual son irrelevantes.

- Método de busqueda: Esta variable es dependiente del género.

Género: Se destaca que las mujeres son mas propensas a buscar un coworking en
redes sociales que los hombres, quienes prefieren guiarse de un referido. En ambos
casos uno de los métodos mas utilizados en Google.

- 1er contacto: Esta variable es dependiente de la edad del cliente encuestado y
del sector; sin embargo, en ningun caso presenta mayorias.

Edad: Es posible entender que a mayor edad se empieza a preferir el correo por
encima de los mas jévenes que prefieren comunicarse or WhatsApp, adicionalmente
es claro que nadie utiliza teléfono fijo y que muy pocos prefieren ser llamados a su
celular.

Sector: No hay una preferencia marcada, segun los sectores el medio de contacto es
variable. Es posible inferir, como en el caso anterior que la preferencia es hacia el
correo o WhatsApp y no llamadas.

- La negociacion: Esta variable es dependiente del tamafio y sector donde se
desenvuelve la empresa, en cuanto al sector, se evidencia como un clister de nivel Il.
Tamafio: No presenta mayorias, se evalua en el capitulo: Variables dependientes, Sin
mayoria en base, sin mayoria en tipo.

- El contrato: Esta variables es dependiente de la edad del cliente encuestado,
su cargo y el sector donde se desempefia la empresa; sin embargo, en ninguna de
estas presenta mayorias.

Edad: A pesar de no haber mayorias, es posible entender que los menores prefieren
un contrato completo y complejo, mientras que las personas mayores prefieren uno
sencillo y corto.

Cargo: A pesar de no haber mayorias, sucede algo similar a la edad, entre mas alto el
cargo mas sencillo prefieren el contrato.

Sector: No es relevante pues no hay una tendencia.

- Comunicacion con el Staff: Esta variable es dependiente de la edad del cliente
encuestado y del sector donde se desempefia la empresa.

Edad: A pesar de no haber mayorias, es posible entender que a mayor la persona,
mas seria y profesional espera la conversacion, mientras que los menores quisieran
una comunicacién con el staff mas jovial y amigable.

Sector: A excepcion de las empresas de extraccion de minerales y las consultoras y de
servicios tecnoldgicos, puede entreverse que las empresas prefieren una
comunicaciéon mas jovial, sin embargo no hay pruebas suficientes para que esta
variable sea relevante.
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- Dulces: Esta variable es dependiente de la edad del cliente encuestado, el
tamafio de la empresay el sector en el que se desempefia la organizacion.

Edad: A pesar de no haber mayorias, es claro que hay un giro radical en la
dependencia de esta variable con la edad, mientras que los menores de 25 afios lo
consideran totalmente importante en un 56% e irrelevante Unicamente en el 8%, los
mayores de 55 afios solo lo consideran muy importante en un 7% mientras que es
totalmente irrelevante en un 48%.

Tamafio: A pesar de no haber mayorias, es posible entrever que a mayor tamafo
tenga la empresa, mas importante es esta variable para ellos. Mientras que para las
empresas entre 1y 4 personas lo consideran totalmente importante solo en un 3%,
las empresas de mas de 50 empleados lo consideran totalmente importante en un
promedio del 38%.

Sector: No hay una tendencia clara, sin embargo se puede concluir que para los
arquitectos, artistas, disefiadores y otras profesiones afines es en su mayoria poco o
nada importante en un 80%, esto sucede también con las empresas de servicios de
consultoria y tecnolégicos en un 78%. Ademas de estos sectores, hay una variabilidad
en las respuestas y no es posible obtener conclusiones claras.

- Cabinas telefénicas: Esta variable Unicamente es dependiente de la edad del
encuestado; sin embargo, no se presentan mayorias tampoco dentro de la
dependencia por lo cual no es posible identificar una tendencia.

- Espacio de esparcimiento: Esta variable es dependiente de la edad, cargo y
sector de la empresa; sin embrago, muestra ser irrelevante en todas las dependencias
al no conseguir ninguna mayoria.

Edad: A pesar de no haber mayorias hay una tendencia, donde a mayor edad menos
importantes son estos espacios, en la maxima valoracion, totalmente importante de
forma ascendente en edad los resultados son: 64%, 48%, 24%, 20%, 10%.

Cargo: Esta variable no presenta mayorias ni tendencias claras.

Sector: Se encuentran algunas mayorias agrupadas para este tipo de cliente, el sector
minero considera innecesario (1 y 2 ) los espacios de esparcimiento es un 80%,
mientras que las inmobiliarias lo consideras necesario (3 y 4) en un 82.9%, al igual que
las startups en un 90%. Para los demas sector no hay una tendencia o mayoria
agrupada que pueda evidenciarse.

- Puesto de trabajo: Esta variable es dependiente del género y cargo del
encuestado y del sector donde de desempefia la empresa. Sin embargo al no
presentar una mayoria agrupada y no tener mayorias en los tipos, se considera
irrelevante para el géneroy el sector.
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Género: No se presentan mayorias, sin embargo hay una mayoria agrupada dentro del
tipo, donde las mujeres en un 79.7% elijarian un escritorio de 1.10m o menor. Sin
embargo ningun tamafo de escritorio tiene una preferencia marcada.

Sector: A pesar de no haber mayorias puede identificarse que la mayoria de sectores
estdn comodos con un escritorio de tamafio medio (1.10m de largo) a excepcion de
las constructoras, los arquitectos y las empresas de extraccion de minerales y afines a
estas tres.

- Eventos: Esta variable es dependiente de |la edad de la persona y del sector en
el que de desenvuelve la empresa.

Edad: No se presentan mayorias agrupadas de base, ni mayorias de tipo. Puede
afirmarse que esta variable a pesar de ser irrelevante presenta una tendencia donde
a mayor edad menos importante son los eventos, pues de forma ascendente en edad
la total importancia de esta variable es asi: 44%, 45%,29%, 14%, 21%. Adicionalmente
puede afirmarse que dentro del tipo si hay mayorias agrupadas, pues el 100% de los
menores de 25 afios lo consideran al menos importante, al igual que el 75% de las
personas entre 26 y 34 afios.

Sector: No se presentan mayorias agrupadas de base, ni mayorias de tipo, sin
embargo, y aunque contintle considerandose irrelevante, esta variable presenta dos
mayorias agrupadas dentro del tipo en las inmobiliarias con un 77.6% y las startups
con 95% considerando al menos importantes los eventos.

- Guarderia Infantil: Esta variable depende del cargo y el sector donde se
desenvuelve la empresa. En ninguno de los casos presenta mayorias, ni de base, ni en
los tipos, ni agrupadas de base.

Cargo: Hay un comportamiento muy homogéneo en esta dependencia, sin embargo
podria entreverse un comportamiento directamente proporcional, donde a mayor
cargo, menos importante se considera la variable. La maxima importancia, en sentido
ascendente de cargo es considerada asi: 34.5%, 27%, 17%, 18%, 6% siendo los
primeros auxiliares y los ultimos los gerentes.

- Pet Friendly: Esta variable es dependiente de la edad, el cargo, el tamafio de la
empresa y sector. Para el sector representa un cluster de nivel | y para los demas es
irrelevante.

Edad: A pesar de ser una variable irrelevante, tiene un comportamiento, reafirmado
por una mayoria agrupada en los mayores de 55 afios (75.8%), que a pesar de no ser
suficiente para que la variable sea relevante, si proponen que a mayor edad menos
importante es que sea pet friendly o incluso prefieren que no lo haya.
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Cargo: Esta variable no presenta mayorias de ningun tipo, incluso no presente
mayorias agrupadas en cada tipo de cliente estudiado, por lo que se considera
absolutamente irrelevante si pertinencia.

Tamafio: Esta variable presenta una mayoria agrupada en las empresas mas
pequefas, de 1 a 4 personas, las cuales prefieren que no haya un espacio pet friendly
en un 81%.

Imagen 70: Las variables dependientes irrelevantes

% de variables dependientes irrelevantes dependientes de a pesar de ser Unicamente 9, prese ntan
cada tipo de cliente

dependencias en varios tipos en los

CDAD DEPENDIENTES cuales se consideran irrelevantes, para
|

IRRELEVANTES un total de 24 diferentes combinaciones
mGENERO . . .

de variables y tipos, mencionados

" CARGO anteriormente que no se consideran
®EDAD fundamentales  para crear una
EMPRESA
u TAMANO experiencia 6ptima de coworking para
m SECTOR el cliente. La edad, se convierte en el

tipo con mayores casos irrelevantes, por
lo que a pesar de que algunas variables
dependan de la edad del cliente, el

Nota: Elaboracién Propia

comportamiento de estas no es claro y no presentan inclinaciones claras que
permitan que la experiencia se defina de una u otra forma. Lo mismo sucede con el
sector, por lo que puede definirse que no solo son los dos tipos con mayores
variables en clUster |, sino con mayores variables irrelevantes. Lo anterior, permite
identificar estos dos tipos de clientes segmentados por edad y sector, como los mas
opuestos y a la vez significativos en la experiencia optima que esperan tener.

8.3 Analisis general

Imagen 71 :
% de variables dependientes por categoria de resultados De esta forma se concluye que de Ias 52
VARIABLES DEPENDIENTES variables evaluadas, 28 Son dependientes y
mBases MCluster Nivel | m Claster Nivel Il Irrelevantes 24|ndepend|ente5.

De las dependientes, 2 presentan mayorias
en base, y 13 presentan mayorias en los
tipos de cliente donde son dependientes,
creando clusters. Las 13 variables restantes

Nota: Elaboracién Propia
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parecen ser irrelevantes pues no presentan mayorias en ningun tipo a pesar de su
dependencia; sin embargo, es posible evidenciar 4 variables con mayorias agrupadas,
1 en las respuestas 1y 2; y 3 variables con mayoria en las respuestas 3y 4. Las 9
variables restantes, se consideran irrelevantes.

En cuanto a las independientes,

Imagen 72:
10 de las 24 presentan mayorl'as % de variables independientes por categoria de resultados
en base y las 14 restantes al no VARIABLES INDEPENDIENTES
depender de nlngun tlpo s€ MBases M ClGster Nivel | mCluster Nivel I mlrrelevantes

considerarian irrelevantes de no
ser por las mayorias agrupadas.
Al igual que en el analisis
anterior, al agrupar estas
variables se obtiene: 1 variable
agrupada con mayoriaen 1y 2,

ninguna variable agrupada con

mayorl'a en 2 Yy 3; Yy 9 variables Nota: Elaboracién Propia
con mayoria agrupada en 3y 4.

Las 4 variables restantes se

consideran irrelevantes.

Imagen 73: Ha sido posible identificar el total de las

Representacion de la importancia y la cantidad de las bases de la experiencia los cluster por
variables por categoria + Variables Irrelevantes. !

categorias y su importancia para cada tipo

12 Bases de cliente y finalmente las variables
irrelevantes.  Considerando, como se

13 Cluster menciona en la metodologia, que la
Nivel | relevancia se basa en que al menos el 75%

de los encuestados tengan una expectativa
igual o similar ante una variable. Adicional al
analisis anterior se realiza un ranking del
total de las variables, dividido en cuartiles
con el que sera posible identificar los grupos
de variables mas importantes a tener en
cuenta, sin importar su dependencia o independencia del tipo de cliente. Una vez
identificadas, sera posible comparar los resultados de las bases y cluster y la
relevancia de cada variable con su posicidn en el ranking (Ver anexo 8).

14 Claster
Nivel Il

Nota: Elaboracién Propia
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Imagen 74: En el ranking realizado, expuesto en

Representacion de la importancia y la cantidad de las variables

. ; el anexo 8, es posible identificar que
seguin el ranking en el anexo 8.

no necesariamente hay una relacion
directa entre la posicion de una

Igual o Mayor al
75% de respuestas
iguales

variable en el ranking y su categoria
de cluster nivel | o Il, sin embargo, si
lo hay con las bases. Esto debido a

que las bases, en ambos casos son la

representacion de las variables con
mas del 75% de respuestas iguales,
mientras que los cluster a diferencia

Nota: Elaboracién Propia del ranking, varian segun las variables

dependientes e independientes. Por
ejemplo, mientras que la variable “Primera Comunicacion” es la primera del Q3, esta
se considera un cluster de nivel ll, pues al ser independiente, no aplica en el clUster de
nivel I, donde solo hay variables dependientes del algun tipo de cliente que expresa
una mayoria. Por otro lado, la variable “Guarderia Infantil” es considerada un clUster
de nivel | pues es dependiente del sector, y presenta una mayoria del 80% en las
empresas de mineria y afines para las cuales es totalmente importante que el espacio
cuente con este servicio. Sin embargo, esta misma variable se encuentran en el Q2y
es penultima en el ranking; adicionalmente la respuesta por la que clasifica en el
ranking (la de mayor porcentaje) es la 1 “totalmente innecesario”. La contradiccion
anterior se debe a que a pesar de que para las empresas mineras es supremamente
importante, no lo es para muchos otros.

Finalmente, segun los analisis realizados se considera pertinente utilizar ambos tipos
de clasificacion, pues mientras que el ranking ofrece un panorama general de las
variables y la expectativa del cliente, la disposicidon por clister permite entender el
detalle cada tipo de cliente, sus expectativas y diferencias con otras personas o
empresas, lo que finalmente le facilitara al coworking tomar decisiones segun su
target puntual.
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9. Conclusion
9.1 Contexto Comercial

El contexto comercial de esta investigacion, desarrollada entre 2020 y 2022
comprende una historia no lineal y diversa de esta industria. El 2020 parecia un afio
devastador en el que muchos espacios se vieron obligados a cerrar sus puertas
temporal o definitivamente. Sin embargo, como se anticipd en esta investigacion, es
un mercado con una expectativa de crecimiento importante, donde la pandemia, a
pesar de marcar el fin de varias empresas de coworking, también demostré el
verdadero valor propuesto por estos espacios y los puso en la mira de empresas y
personas que quizas antes no habian contemplado esta posibilidad.

En el primer cuarto del 2020, como fue citado en la literatura sobre coworkings en el
capitulo 2, habia, segun Statista 18.700 espacios de coworking, sin embargo y a pesar
de la pandemia y el cierre de algunos de estos, el afio se cerré con 19.421 espacios en
todo el mundo y la expectativa es que para 2024 existan aproximadamente 41,975
espacios. La proyeccion de crecimiento de esta industria, segun Statista es pasar de
un valor actual (2022) de 7.9 billones de délares a ser una industria de 24 billones
para el 2030.

9.2 Cumplimiento de objetivos y resultados esperados

La investigacion realizada cumple el objetivo general de crear una metodologia para
el desarrollo de una experiencia éptima del cliente de coworking en Bogota, a partir
de bases, como principios para la experiencia de todos los clientes y la segmentacion
de estos, para la diferenciacion de cada experiencia, acordes a la marca y al cliente
target.

Lo anterior es logrado a través de los objetivos especificos. En primer lugar, se cumple
el primer objetivo realizando grupos focales de clientes de coworking, quienes a
través de los mapas de la herramienta X-Plane.com identifican el journey desde su
punto de vista. De igual forma se realiza este ejercicio con un grupo de empleados de
un coworking en Bogota quienes describen el journey del cliente desde su punto de
vista. El analisis de este journey permite identificar las expectativas del cliente y elegir
las variables a investigar. El segundo objetivo especifico se cumple exponiendo las 52
variables elegidas a 267 clientes actuales o pasados de un coworking en Bogota los
cuales expresan su opinién en términos de la importancia que le dan a un momento
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puntual de la experiencia, ya sea un servicio, un espacio, un valor agregado, entre
otros.

Lo anterior, permite la creacion del modelo del segundo objetivo especifico que
responde a las necesidades basicas de cualquier cliente. Asi, el modelo creado arroja
12 variables primordiales en el customer journey que deben considerarse la base de
la creacion de la experiencia del cliente, cumpliendo con los resultados esperados. Sin
embargo, se esperaba que estas bases fueran variables relacionadas con
bioseguridad (espacios al aire libre, ventilados, aseo, etc...) debido al contexto del
COVID-19, situaciones o espacios que llevaran a los clientes a conocerse entre ellos,
ampliar sus redes y, como se estudio en la revision de literatura, a ser un ser mas
social, pues finalmente es esta la definicibn de coworking estudiada por Butcher
(2018), Spinuzzi (2012), Callahan (2019), Isac (2019) entre otros. A pesar de esto, las
variables basicas son mucho mas técnicas y menos sobre comunidad. En orden de
importancia para el cliente son:

Servicios: El internet.

Servicios: El Aseo.

Comunidad: No estar en un espacio con personas del mismo género.
Beneficios: El café y aromaticas gratis.

Espacios: Los puestos ergondmicos.

Espacios: Tener un espacios para almorzar.

Renovacién: Que sus expectativas de la experiencia hayan sido satisfechas.

O N U AW~

Espacios: Acceso a las de juntas.

9. Servicios: Satisfaccion con el servicio al cliente.

10. Renovacién: Los resultados financieros de la empresa.

11. Servicios: Tener una conexion eléctrica exclusiva en cada puesto de trabajo.

12. Mercadeo: Como condicion para elegir el espacio, que la pagina web tenga
fotografias del espacio.

En contraste a lo esperado, variables como la ventilacion natural resulta ser una
variable independiente pero de cluster de nivel I, y los espacios al aire libre una
variable dependiente, donde uUnicamente hay preferencia para los mayores de 55
aflos. Por otro lado para las variables relacionadas a la comunidad, referentes a
grupos de personas con gustos o caracteristicas en comun, espacios para generar
comunidad etc., los resultados también son opuestos a lo esperado segun la literatura
investigada. Los espacios de esparcimiento, por ejemplo son la variable #49, los
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webinars #48 y que haya eventos de integracidn, es la #45. Adicionalmente variables
como “Pertenecer al mismo sector” o “Compartir gustos” a pesar de no ser variables
con mayorias destacadas, el mayor porcentaje de respuestas prefiere no compartir el
espacio con personas similares.

El tercer objetivo especifico se cumple a través del andlisis de las variables mas alla de
las bases, dando paso al desarrollo de un modelo complejo de clusters. El primero,
donde se encuentran las variables que dependen de un tipo de cliente y presentan
una mayoria debido a su dependencia. El segundo, se basa en aquellas variables
dependientes o independientes que Unicamente presentan una mayoria si se
agrupan sus respuestas. Adicionalmente se determina la existencia de variables
irrelevantes, acorde con los resultados esperados, puesto que en algunos casos, la
variabilidad muestra ser demasiado alta para determinar una respuesta
verdaderamente Optima en la creacién de la experiencia. Para dicho objetivo, esta
investigacion esperaba que las variables irrelevantes, (que no significa que no sean
importantes, sino que la diferenciacién entre clientes es tan alta, que es imposible
determinar una preferencia), contuvieran las variables dependientes relacionadas con
el disefio interior del espacio, trato del personal (mas o menos serio), eventos
especializados en ciertos temas y necesidades especificas que pueda exigir el cliente.

El resultado obtenido fue mucho mas complejo que esto. Efectivamente la mayoria de
variables sobre el disefio del espacio, son dependientes, excepto las salas de juntas, el
espacio para almorzar, y los puestos ergonémicos. Asi, las salas de esparcimiento, las
cabinas telefénicas, el tamafio de los puestos y el disefio general del espacio
(moderno o serio) son variables dependientes e irrelevantes. Adicionalmente, las
variables referentes a necesidades puntuales como la guarderia o un espacio pet
friendly, resultan, como esperado, dependientes y solamente con una preferencia
marcada en el sector de agricultura y mineria, quienes en su mayoria prefieren que
no exista este servicio. Dicha preferencia las excluye de ser irrelevantes, como se
esperaba, sin embargo, se encuentran en las posiciones 46 y 51 del ranking general.

Es posible determinar que la mayoria de variables irrelevantes son dependientes, lo
que significa que segun el tipo de cliente la opinion es lo suficientemente diferente
para que no pueda haber un consenso para la creacion de una experiencia éptima de
coworking. Es dificil predecir que hace que una variable dependa del tipo de cliente o
no. Sin embargo, se plantea segun los resultados que la respuesta mas acertada es
que aquellas variables que resulten independientes tienen una mayor probabilidad
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de ser bases de la experiencia. Es posible también concluir que la edad del cliente y el
sector de la empresa son las dos tipologias de cliente que mas dependencias generan
(17/28 variables), es decir donde mas resultados varian dependiendo de quien
responde. Por otro lado, el tipo de cliente que menos dependencias genera es el
géneroy la edad promedio de empelados de la empresa (6/28 variables).

El cumplimiento de todos los objetivos propuestos se desenvuelve en la creacion de
una metodologia que permite el mayor entendimiento del cliente de coworking,
segun sus caracteristicas demograficas. Lo anterior, facilitara a un espacio de
coworking a crear una experiencia 6ptima para el target de cliente que los identifique.

Esta investigacion partia de la hipdtesis que debido a las diferencias entre los tipos de
clientes una experiencia 6ptima de coworking general es imposible de crear. A pesar
que seria mas sencillo para las compafiias de coworking si el resultado fuera lo
contrario, hay incontables combinaciones de variables que pueden ser exitosas para
la creacion de experiencia, dependiendo del target. Asi, la hipdtesis se ha
comprobado y a su vez la teoria de Alfaro: “[IJos gustos y el nivel de oferta de que
dispone la gente, la lleva a buscar experiencias totalmente diferentes.” (Alfaro, 2010,
p. 17). La hipoétesis, sin embargo, fue comprobada en otro punto adicional: la
existencia de unas bases transversales a la experiencia, las cuales como pudo
entenderse anteriormente, son preferidas por el cliente sin importar sus
caracteristicas demograficas. Por lo cual, el consejo a las empresas de coworking que
desean crear una experiencia de cliente 6ptima, es que inicien por garantizar estas 12
bases y a partir de alli identifiquen el segmento de cliente al que desean dirigirse,
pues éste determinara el enfoque de las variables restantes.

9.3 Aporte a la literatura actual

Esta investigacion genera un aporte a la literatura actual en la creacién de experiencia
de cliente en espacios de coworking. Sin embargo, no pretende asegurar que es el
unico trabajo que desarrolla los conceptos evaluados. Los autores Erik Johansson y
Erik Radman, en el articulo What is Quality in coworking spaces? (Radman & Johansson,
2020), realizan, ademas de una extensa investigacion sobre las preferencias y
expectativas del cliente de coworking, un resumen de la literatura existente sobre
coworkings (Ver anexo 9) . En este cuadro se comparan los temas mas comunes y los
autores mas relevantes, gran cantidad de estos ya evaluados en este investigacion.
Entre los temas mas publicados estan la colaboracién, el apoyo social, la
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productividad y la comunidad. Adicionalmente hacen referencia a las investigaciones
de 13 autores adicionales que en sus articulos, entre otros, investigan por qué un
cliente elige un espacio de coworking. Cada autor expone multiples respuestas, con
diferentes relevancias, pero las mas comunes son: el precio, un ambiente profesional
de trabajo y un espacio productivo de trabajo. Motivos mas relevantes que ser parte
de una comunidad, trabajar en un ambiente creativo, o compartir ideas vy
conocimiento (Ver anexo 10). Lo anterior, permite entender una desconexion entre la
literatura y lo que realmente busca el cliente. Puesto que a pesar de una bibliografia
cargada en el sentido de comunidad, creatividad y libertad de expresion, los clientes
de coworking no buscan precisamente esto, sino un espacio profesional, donde
puedan ser productivos y tener una tarifa asequible. Lo anterior, ya planteado por
estos autores alrededor del mundo, ha sido comprobado para Bogota, en la
investigacion realizada, segun se observé en el capitulo anterior.

Esta investigacion, permite aportar conocimiento, desde el punto de vista del cliente y
no de la idea literaria de coworking que se ha creado y vendido con los afios debido a
empresas como WeWork. Cuya filosofia esta basada principalmente en aspectos
como los ya nombrados de comunidad, creatividad, diversion, estilo de vida, entre
otros, que fundaron la idea de coworking, pero que han demostrado, en esta y otras
investigaciones, que estos aspectos no son los mas relevantes y tampoco sobre los
cuales una empresa de coworking deberia centrarse para ser exitosa.

La literatura sobre el ambito de experiencia del cliente es supremamente amplia, y
mas que un aporte a ésta, la informacién encontrada se a utilizado para crear los
pilares de esta investigacion. En cuanto a la industria de coworking y el tema tratado,
adicional al articulo de Johanson y Radman, se destaca el articulo de (Howell, 2022)
cuyo proposito es enfocarse en una aproximacién empirica sobre la industria actual
de los coworkings. En este, serd posible comprender el crecimiento de la industria
entre el 2010 y 2018, adicionalmente categoriza y describe los espacios de forma
comparativa. Dicha investigacidn como complemento a este trabajo de investigacion
permite a la empresa de coworking crear de una forma mas completa y acorde, su
modelo de negocio. Por ejemplo, se puede entender por dicho articulo que un
espacio promedio de coworking tiene 678.9m2, que el 92% de los coworkings ofrecen
puestos flexibles o “hot desks” el 65% puestos dedicados y el 54% oficinas privadas.
Unicamente el 37% de los espacios estudiados reporta tener zonas de esparcimiento
o integracidbn como bar, mesas de ping pong, entre otros (Howell, 2022).
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En conjunto con estos dos articulos y los referenciados en este documento, existe una
gran cantidad de literatura internacional sobre coworking, especialmente sobre la
industria como una tendencia, su crecimiento, caracteristicas, el modelo de negocio,
la innovacién que genero en el concepto de oficinas y modos de trabajo, entre otros.
Sobre experiencia del cliente en coworking, la literatura es mas reducida, sin embargo
a nivel internacional se encuentra, adicional a Johanson y Radman, articulos como:
(Seo, Lysiankova, Ock, & Chunn, 2017) donde se encuestaron 60 usuarios de
coworking en Korea sobre sus prioridades y perspectiva como clientes. Segundo,
(Privett, 2020) del Royal College of Art en el Reino Unido, quien se enfoca en los
efectos que el modelo de negocio de coworking tienen en el disefio de oficinas,
especificando como deberia exactamente disefiarse cada espacio del coworking para
satisfacer las necesidades del cliente, entre otros, haciendo referencia a las salas de
juntas, zonas sociales, areas de trabajo, e incluso las circulaciones. Tercero, (Benedikt,
2019) de la Universidad de Lisboa, quien se propone encontrar las razones principales
de satisfaccién de un cliente con el coworking donde trabaja. A través de entrevistas a
30 coworkers en la ciudad de Berlin, el autor examina las variables de productividad,
networking, inseguridad laboral y proactividad para medir cual de ellas tiene mayor
incidencia sobre su satisfaccion con el espacio de trabajo. Como estos, es posible
encontrar diversidad de articulos, sin embargo, no se reflejan investigaciones previas
para Colombia puntualmente sobre la experiencia del cliente en espacios de
coworking.

Esta investigacion busca ser un aporte en la literatura latina y especialmente
colombiana sobre el tema. No siendo la Unica investigacion, se menciona el
documento escrito por la Universidad de Esumer, de Antioquia en su revista
Mercatec, llamado “Coworking” , publicado en el 2018 y basado en explicar como la
industria se ha convertido en tendencia (Observatorio de Tendencias Futuro 360,
2018). Sin embargo, no hay publicaciones encontradas en esta investigacion que le
den a las empresas de coworking una metodologia para estructurar la experiencia
que ofrecen a sus clientes, o al menos, para comprender que valoran estos a la hora
de contratar dicho espacio.

Finalmente, se espera que con los resultados obtenidos se pueda apoyar a las
empresas de coworking a crear su propia experiencia para el target de clientes a los
que se dirigen. Cada empresa de coworking podra utilizar esta metodologia partiendo
de las bases entregadas por este trabajo, las categorias de clientes y las preferencias
de cada uno de estos, para diferenciar su experiencia y crear una ventaja competitiva.
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El presente trabajo no esta libre de limitaciones, futuras investigaciones podran
perfeccionar esta metodologia. Se propone que esta sea la base para un crear un
sistema de recomendacion, donde el espacio de coworking pueda introducir los
criterios de su cliente target y el programa tenga la capacidad de disefiarle una
experiencia optima a dicho cliente. Adicionalmente se recomienda utilizar una mayor
muestra para lograr disminuir el margen de error, y adicionar variables mas
especificas a cada touchpoint segun su propuesta de valor especifica.
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ANEXO 1: Customer Journey

Elaboracion Propia

Equipo del coworking
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que me permite hacer networking, aprender diferentes
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ANEXO 2: Definicion de variables y fases de la experiencia
Elaboracién Propia
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ANEXO 3: Mayorias tipo

Elaboracion Propia

Una mayoria en el tipo implicaria demasiado peso de un perfil de cliente y haria inutil el analisis de datos
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NO
NO

NO
NO
NO
NO
NO
NO

NO
NO
NO
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NO

NO
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NO
NO
NO
NO

NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO

NO
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NO

Etiquetas de fila
Hombre

Mujer

(en blanco)
Total general

Etiquetas de fila
18-25

26-34

35-44

45-54

55+

(en blanco)
Total general

Etiquetas de fila
Asistente
Auxiliar - Otro
Coordinador
Director
Gerente

(en blanco)
Total general

Etiquetas de fila
18-25

26-34

35-44

45-54

55+

(en blanco)
Total general

Etiquetas de fila
la4d

100+

11a20

21a50

5a10

51a 100

(en blanco)
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Etiquetas de fila
Administrativo - Fin:
Agricultura - Mineri:
Arquitectos - DisevVt
Constructores - Inge
Educacivzn o activid
Inmobiliarias
Servicios tecnolv2git
Start Ups

Venta de productos
(en blanco)

Total general

MAYORIAS DE TIPO

Suma de Personas
114
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267

Suma de Personas
25
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62
34
66

267

Suma de Personas
37
55
52
50
73

267

Suma de Personas
8

127
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21

17

267

Suma de Personas
33

115

22

30

33

34

267

Suma de Personas
26
10
25
28
22
76
33
20
27
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% / Total
42.70%
57.30%

0.00%
100.00%

% [ Total
9.36%
29.96%
23.22%
12.73%
24.72%
0.00%
100.00%

% [ Total
13.86%
20.60%
19.48%
18.73%
27.34%

0.00%
100.00%

% [ Total
3.00%
47.57%
35.21%
7.87%
6.37%
0.00%
100.00%

% [ Total
12.36%
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12.36%
12.73%

0.00%
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% [ Total
9.74%
3.75%
9.36%
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12.36%
7.49%
10.11%
0.00%
100.00%
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ANEXO 4: Mayorias tipo, bases identificadas

Elaboracion Propia

Presenta Mayoria

MAYORIAS DE BASE

METODO DE BUSQUEDA

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

NO Facebook 3 1.12%
NO Google 130 48.69%
NO Instagram 38 14.23%
NO Referido 96 35.96%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

PAGINA WEB
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
NO 1 32 11.99%
NO 2 33 12.36%
NO 3 61 22.85%
NO 4 141  52.81%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

PAGINA WEB FOTOS
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
NO 1 3 1.12%
NO 2 11 4.12%
NO 3 46 17.23%
N 4 207 77.53%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
1ER CONTACTO
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
NO Celular 43 16.10%
NO Correo 96  35.96%
NO Whatsapp 128  47.94%
NO (en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
1ERA COMUNICACION

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
NO 1 10 3.75%
NO 2 12 4.49%
NO 3 47  17.60%
NO 4 198  74.16%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

1ERA VISITA
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
NO 1 30 11.24%
NO 2 27 10.11%
NO 3 45  16.85%
NO 4 165 61.80%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

EL ESPACIO
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
NO 1 30 11.24%
NO 2 33 12.36%
NO 3 54 20.22%
NO 4 150 56.18%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

LA NEGOCIACION
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
NO 1 25 9.36%
NO 2 27  10.11%
NO 3 56 20.97%
NO 4 159  59.55%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
EL CONTRATO

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
NO 1 119  44.57%
NO 2 50 18.73%
NO 3 39 14.61%
NO 4 59 22.10%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

PRIMER DIA
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
NO 1 29 10.86%
NO 2 31 11.61%
NO 3 57 21.35%
NO 4 150 56.18%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

EL CLIENTE CONOCE EL
SERVICIO

EL CLIENTE ME
ENCUENTRA

EL CLIENTE ME
ENCUENTRA

ENVIO DE LA
INFORMACION AL
CLIENTE

SEGUIMIENTO DEL
CLIENTE

EL CLIENTE VISITA EL
ESPACIO

EL CLIENTE VISITA EL
ESPACIO

LA NEGOCIACION

EL CONTRATO

BIENVENIDA
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NO
Sl

NO
NO
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NO
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NO

NO
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NO
NO

NO
NO
NO
NO

NO
NO
NO
NO

NO
NO
NO
NO

NO

NO

NO
Sl

COMUNICACION CON STAFF

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 29 10.86%
2 45  16.85%
3 65 24.34%
4 128 47.94%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

CAFE AROMATICAS

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 2 0.75%
2 2 0.75%
3 27 10.11%
4 236 88.39%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
DULCES
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
1 93 34.83%
2 66 24.72%
3 38  14.23%
4 70 26.22%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

COMIDA PARA COMPRAR

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 13 4.87%
2 27 10.11%
3 79 29.59%
4 148 55.43%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

CERVEZA

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1

143 53.56%

2 50 18.73%
3 37 13.86%
4 37 13.86%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

SALAS DE JUNTAS

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 3 1.12%
2 8 3.00%
3 36 13.48%
4 220 82.40%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

SALAS DE ESTAR

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 9 3.37%
2 25 9.36%
3 57 21.35%
4 176  65.92%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

CABINAS TELEFONICAS

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 75 28.09%
2 47  17.60%
3 56 20.97%
4 89 33.33%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

ESPARCIMIENTO

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 50 18.73%
2 56 20.97%
3 76 28.46%
4 84  31.46%
(en blanco) 1 0.37%
Total general 267 100.00%

ESPACIO AL AIRE LIBRE

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 10 3.75%
2 22 8.24%
3 66 24.72%
4 169 63.30%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

ESPACIO PARA ALMORZAR

Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 1 0.37%
2 16 5.99%
3 28  10.49%
4 222 83.15%
(en blanco) 0.00%

Total general 267 100.00%

COMUNICACION CON EL
STAFF

AMMENITIES

AMMENITIES

AMMENITIES

AMMENITIES

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS
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NO
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ESCRITORIOS ERGONOMICOS
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 1 0.37%
2 6 2.25%
3 29 10.86%
4 231  86.52%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

ILUMINACION NATURAL
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

2 6 2.25%
3 70  26.22%
4 191 71.54%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

VENTILACION NATURAL
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

2 13 4.87%
3 69  25.84%
4 185 69.29%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

TAMARO DEL ESCRITORIO
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

0.60 x 1.10m (Que st 155 58.05%
0.60m x 1.00m (El te 45  16.85%
0.60m x 1.20m. (El n 67  25.09%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
ARCHIVADOR
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
1 72 26.97%
2 66  24.72%
3 68 25.47%
4 61 22.85%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

TABLERO RAYABLE
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 47  17.60%
2 59  22.10%
3 82 30.71%
4 79  29.59%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

CONEXION ELECTRICA INDPENDIENTE
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 14 5.24%
2 9 3.37%
3 32 11.99%
4 212 79.40%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

CONEXION A INTERNET POR CABLE
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 21 7.87%
2 28  10.49%
3 56 20.97%
4 162 60.67%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
ASEO
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
2 1 0.37%
3 13 4.87%
4 253 94.76%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

CALIDAD DEL INTERET
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

3 5 1.87%
4 262  98.13%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
RECEPCION
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
1 21 7.87%
2 28  10.49%
3 56 20.97%
4 162 60.67%
(en blanco) 0.00%

Total general 267 100.00%

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS

ESPACIOS

SERVICIOS

SERVICIOS

SERVICIOS
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NO
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NO
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NO
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NO
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NO
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NO

NO
NO
NO
NO

NO
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NO
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NO

LOCKERS

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

Suma de Personas % / Total

IMPRESIONES

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

38 14.23%
57 21.35%
67  25.09%
105 39.33%
0.00%

267 100.00%
Suma de Personas % / Total
14 5.24%
37 13.86%
69 25.84%
147  55.06%
0.00%

267 100.00%

PARQUEADERO VEHICULAR

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

Suma de Personas % / Total

7 2.62%
25 9.36%
45  16.85%

189  70.79%

1 0.37%

267 100.00%

PARQUEADERO BICILETAS

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

Suma de Personas % / Total

NETWORKING

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

EVENTOS

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

WEBINARS

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

ALIADOS

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

10 3.75%

24 8.99%

59 22.10%

174  65.17%

0.00%

267 100.00%

Suma de Personas % / Total
10 3.75%

40 14.98%

89 33.33%

128  47.94%

0.00%

267 100.00%

Suma de Personas % / Total
30 11.24%

63  23.60%

90 33.71%

84  31.46%

0.00%

267 100.00%

Suma de Personas % / Total
29 10.86%

64  23.97%

89  33.33%

85 31.84%

0.00%

267 100.00%

Suma de Personas % / Total
19 7.12%

43 16.10%

838 32.96%

117 43.82%

0.00%

267 100.00%

GUARDERIA INFANTIL

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

Suma de Personas % / Total

80 29.96%
76 28.46%
59  22.10%
52 19.48%
0.00%

267 100.00%

PET FRIENDLY

Etiquetas de fila
1

2

3

4

(en blanco)
Total general

Suma de Personas % / Total

90 33.71%
47  17.60%
61 22.85%
69  25.84%
0.00%

267 100.00%

SERVICIOS

SERVICIOS

SERVICIOS

SERVICIOS

BENEFICIOS
ADICIONALES

BENEFICIOS
ADICIONALES

BENEFICIOS
ADICIONALES

BENEFICIOS
ADICIONALES

BENEFICIOS
ADICIONALES

BENEFICIOS
ADICIONALES
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SILENCIO GENERAL
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 14 5.24%
2 48  17.98%
3 103 38.58%
4 102 38.20%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
EDAD SIMILAR
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
1 171 64.04%
2 60 22.47%
3 25 9.36%
4 11 412%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

MISMO GENERO
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 237 88.76%
2 21 7.87%
3 2 0.75%
4 7 2.62%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
MISMO SECTOR
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
1 196 73.41%
2 42 15.73%
3 18 6.74%
4 11 4.12%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

MISMOS GUSTOS
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 154 57.68%
2 63  23.60%
3 33 12.36%
4 17 6.37%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
PRECIO
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
1 3 1.12%
2 19 7.12%
3 79  29.59%
4 166  62.17%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%
SERVICIO AL CLIENTE
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total
1 1 0.37%
2 11 4.12%
3 40 14.98%
4 215 80.52%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

POSIBILIDAD DE CRECIMIENTO
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 3 1.12%
2 29 10.86%
3 63  23.60%
4 172 64.42%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

EXPECTATIVAS DEL CONTRATO
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

2 7 2.62%
3 39 14.61%
4 221 82.77%
(en blanco) 0.00%
Total general 267 100.00%

RESULTADOS DE LA EMPRESA
Etiquetas de fila Suma de Personas % / Total

1 2 075%
2 13 4.87%
3 39 14.61%
4 213 79.78%
en blanco, X o
(en blanco) 0.00%

Total general 267 100.00%

EXPERICIENCIAS
DIVERSAS

EXPERICIENCIAS
DIVERSAS

EXPERICIENCIAS
DIVERSAS

EXPERICIENCIAS
DIVERSAS

EXPERICIENCIAS
DIVERSAS

RENOVACION

RENOVACION

RENOVACION

RENOVACION

RENOVACION



ANEXO 5: Prueba Xi
Elaboracion Propia

VARIABLE

METODO DE BUSQUEDA
PAGINA WEB

PAGINA WEB FOTOS

1ER CONTACTO

1ERA COMUNICACION
1ERA VISITA

ELESPACIO

LA NEGOCIACION

EL CONTRATO

PRIMER DIA
COMUNICACION CON STAFF
CAFE AROMATICAS
DULCES

COMIDA PARA COMPRAR
CERVEZA

SALAS DE JUNTAS

SALAS DE ESTAR

CABINAS TELEFONICAS
ESPACIO DE ESPARCIENTO
ESPACIO AL AIRE LIBRE
ESPACIO PARA ALMORZAR
PUESTOS ERGONOMICOS
ILUMINACION NATURAL
VENTILACION NATURAL
PUESTO DE TRABAIO
ARCHVADOR

TABLERO RAYABLE
CONEXION ELECTRICA
CONEXION INTERNET
AsEQ

INTERNET

RECEPCION

LOCKER

IMPRESIONES
PARQUEADERO VEHICULAR
PARQUEADERO BICICLETAS
NETWORKING

EVENTOS

WEBINARS

ALIADOS

GUARDERIA INFANTIL

PET FRIENDLY

SILENCIO GENERAL
MISMA EDAD

MISMO GENERO

MISMO SECTOR

MISMOS GUSTOS

PRECIOS

SERVICIO AL CLIENTE
POSIBILIDAD DE CRECIMIENTO
EXPECTATIVAS

LOS RESULTADOS DE LA EMPRESA

Xi
23.33666
23.33666
23.33666
17.53455
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
17.53455
23.33666
17.53455
17.53455
17.53455
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
17.53455
11.14329
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
17.53455
23.33666

Resultado

20.68253
44.85824
17.54098
31.55628
22.46262
10.85184
52.08479
14.20374
24.34731
24.30299
30.32666
11.27451
45.77642
18.88683
52.26096
15.12295
35.93033
23.8097
66.28657
19.26011
8.959267
10.31933
6.920357
6.346388
9.468848
15.68078
10.70959
13.5995
14.77551
9.985894
0.928354
10.32766
20.65011
17.54805
12.29658
25.60055
29.13568
39.37799
18.21654
39.48109
22.77029
38.17357
14.42467
18.5548
17.48708
15.64364
16.66956
19.14853

20.94661

EDAD
Hipotesis HO

No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO

Indeptendiente
NO
S
NO
Sl
NO
NO

Xi
9.348404
9.348404
9.348404
7.377759
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
7.377759
9.348404
7.377759
7.377759
7.377759
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
7.377759
5.023886
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
9.348404
7.377759
9.348404

Resultado

11.79966
11.99234
3.219222
0.223102
3.712957
3.007952
6.932492
4.10958
5.941042
7.209921
0.401408
1.973859
2.647225
5.391672
2.287346
3.888352
4.875853
0.877531
2.710436
1.332372
1.362777
5.720389
1.561366
4.603543
14.91736
7.979094
3.990621
2.575298
5.119837
3.45057
3.796587
4.286373
8.823921
0.755348
13.6666
1.620171
0.677374
1.708068
3.701184

GENERO
Hipotesis HO

Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO

Indeptendiente
Sl
S

NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
S
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
S
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO

Xi
23.33666
23.33666
23.33666
17.53455
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
17.53455
17.53455
17.53455
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
17.53455
11.14329
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
23.33666
17.53455
23.33666

Resultado

9.056038
32.74067
13.14637
10.37501
16.69265
20.05258
37.95061
15.34978
27.09761
30.38895
19.26425
9.406123
22.80749
25.52155
20.04913
6.514865
14.34822
6.623964
33.43934
16.98875
13.24132
8.176267
10.85261
10.24018
20.17481
13.78321
21.60944
8.913999
9.821634
6.610602
11.12352
10.30938
13.43786
18.05197
12.55793
15.12195
21.87023
18.83563
19.10136
16.32458
33.88344
34.46403
6.64836
24.16285
13.28423
23.56052
12.96916
9.247929
6.223318
27.22695
7.98354
12.93856

CARGO
Hipotesis HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO

Indeptendiente
NO
S
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
Sl
Sl
NO
NO
NO
S
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
S
Sl
NO
SI
NO
Sl
NO
NO
NO
SI
NO
NO

Xi
23.3366642
23.3366642
23.3366642
17.5345461
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
17.5345461
17.5345461
17.5345461
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
17.5345461
11.1432868
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
23.3366642
17.5345461
23.3366642

EDAD EMPRESA
Resultado Hipotesis HO

6.86 No se rechaza HO
9.84  Noserechaza HO
16.63  Nose rechaza HO
5.92 No se rechaza HO
14.19  Nose rechaza HO
12.37  Nose rechaza HO
20.11  Nose rechaza HO
20.61  Noserechaza HO
13.46  Nose rechaza HO
8.69 No se rechaza HO
12,99  Nose rechaza HO
22.53  Noserechaza HO
12.94  Nose rechaza HO
28.57 Se Rechaza HO

18.88  Nose rechaza HO
21.18  Nose rechaza HO
28.28 Se Rechaza HO

10.57  Nose rechaza HO
18.71  Nose rechaza HO
31.46 Se Rechaza HO

10.89  Nose rechaza HO
4.97 No se rechaza HO
5.08  Noserechaza HO
12.76  Nose rechaza HO
9.73 No se rechaza HO
9.09  Noserechaza HO
8.75 No se rechaza HO
17.19  Nose rechaza HO
12.57  Nose rechaza HO
5.01 No se rechaza HO
7.20 No se rechaza HO
8.19  Noserechaza HO
17.69  Nose rechaza HO
4.87 No se rechaza HO
13.25  Nose rechaza HO
25.16 Se Rechaza HO

14.01  Nose rechaza HO
12.73  Nose rechaza HO
10.24  Nose rechaza HO
18.01  Nose rechaza HO
11.89  Nose rechaza HO
20.57  Nose rechaza HO
14.76  Nose rechaza HO
11.54  Nose rechaza HO
14.69  Nose rechaza HO
12.80  Nose rechaza HO
13.67  Nose rechaza HO
7.07 No se rechaza HO
7.56 No se rechaza HO
26.09 Se Rechaza HO

15.36  Nose rechaza HO
33.63 Se Rechaza HO

Indeptendiente
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO

S
NO
NO

S
NO
NO

S
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO

Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO

S
NO

S|

Xi
27.4883929
27.4883929
27.4883929
20.4831774
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
20.4831774
27.4883929
20.4831774
20.4831774
20.4831774
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
20.4831774

12.832502
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
27.4883929
20.4831774
27.4883929

Resultado

27.12
40.50
17.43
15.72
18.63
13.45
30.44
28.76
19.06
39.76
23.01
20.16
33.27
25.64
13.60
19.00
24.13
19.62
21.60
33.38
0.00
21.12
5.80
7.33
4.82
14.76
17.81
23.93
18.35
14.45
7.93
20.28
20.49
10.56
22.76
13.45
17.54
21.33
14.34
20.73
16.15
31.36
18.47
14.16
11.17
17.60
17.98
17.78
15.53
34.50
8.80
8.38

TAMANO
Hipotesis HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO

Indeptendiente
NO
S
NO
NO
NO
NO
Sl
SI
NO
Sl
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
SI
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
SI
NO
NO

Xi
39.364077
39.364077
39.364077
28.8453507
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
28.8453507
28.8453507
28.8453507
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
28.8453507
17.5345461
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
39.364077
28.8453507
39.364077

Resultado

20.32
55.11
29.73
38.75
25.58
32.24
63.64
40.69
41.07
42.94
44.29
23.42
68.60
32.25
50.24
35.89
24.68
34.35
69.18
36.77
23.65
24.51
18.63
13.73
50.98
35.90
18.46
28.60
15.01
28.14
3.94
35.30
38.07
30.26
37.93
39.98
27.34
39.56
25.56
37.25
51.64
64.93
16.20
28.17
25.44
48.22
39.18
32.25
31.65
47.96
14.60
19.08

SECTOR
Hipotesis HO

No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO
Se Rechaza HO
No se rechaza HO
No se rechaza HO

Indeptendiente
NO
S
NO
Sl
NO



Carolina Osorio
ANEXO 5: Prueba Xi
Elaboración Propia


ANEXO 6: Mayorias por cluster, segin dependencias

Elaboracion Propia

VARIABLE

METODO DE BUSQUEDA
PAGINA WEB

PAGINA WEB FOTOS

1ER CONTACTO

1ERA COMUNICACION
1ERA VISITA

EL ESPACIO

LA NEGOCIACION

EL CONTRATO

PRIMER DIA
COMUNICACION CON STAFF
CAFE AROMATICAS
DULCES

COMIDA PARA COMPRAR
CERVEZA

SALAS DE JUNTAS

SALAS DE ESTAR

CABINAS TELEFONICAS
ESPACIO DE ESPARCIIENTO
ESPACIO AL AIRE LIBRE
ESPACIO PARA ALMORZAR
PUESTOS ERGONOMICOS
ILUMINACION NATURAL
VENTILACION NATURAL
PUESTO DE TRABAJO
ARCHVADOR

TABLERO RAYABLE
CONEXION ELECTRICA
CONEXION INTERNET
ASEO

INTERNET

RECEPCION

LOCKER

IMPRESIONES
PARQUEADERO VEHICULAR
PARQUEADERO BICICLETAS
NETWORKING

EVENTOS

WEBINARS

ALIADOS

GUARDERIA INFANTIL

PET FRIENDLY

SILENCIO GENERAL
MISMA EDAD

MISMO GENERO

MISMO SECTOR

MISMOS GUSTOS

PRECIOS

SERVICIO AL CLIENTE
POSIBILIDAD DE CRECIMIENTO
EXPECTATIVAS

LOS RESULTADOS DE LA EMPRESA

MAYORIA TOTAL

NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
SI
NO
NO
NO
NO
Sl
SI
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
SI
SI
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
SI
NO
Sl
Sl

EDAD
NO
SI
NO
Sl
NO
NO
SI
NO
SI
SI
Sl
NO
Sl
NO
SI
NO
SI
SI
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
Sl
SI
NO
SI
NO
SI
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
SI
NO
NO

GENERO

Sl
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO

DEPENDECIAS
CARGO
NO NO
Sl NO
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
Sl NO
NO NO
Sl NO
Sl NO
NO NO
NO NO
NO NO
Sl SI
NO NO
NO NO
NO SI
NO NO
Sl NO
NO Sl
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
Sl NO
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
NO Sl
NO NO
NO NO
NO NO
NO NO
Sl NO
Sl NO
NO NO
Sl NO
NO NO
Sl NO
NO NO
NO NO
NO NO
Sl SI
NO NO
NO Sl

EDAD EMPRESA TAMANO

NO
SI
NO
NO
NO
NO
SI
SI
NO
SI
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
SI
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
SI
NO
NO

SECTOR

NO
Sl
NO
Sl
NO
NO
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
NO
Sl
NO
Sl
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
Sl
NO
NO
Sl
Sl
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
Sl
NO
NO

TOTALMENTE INDEPENDIENTES

NO
NO
Sl
NO
Sl
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
Sl
Sl
Sl
Sl
NO
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
Sl
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
Sl
NO
Sl
NO
Sl
Sl
NO
NO
Sl
NO

BASES INDEPENDIENTES DE TODO

NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
SI
NO
NO
NO
NO
Sl
SI
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
SI
SI
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO
Sl
NO
NO
NO
NO
NO
SI
NO



Carolina Osorio
ANEXO 6: Mayorías por clúster, según dependencias
Elaboración Propia


ANEXO 7: Resumen de los Resultados
Elaboracion Propia

VARIABLE

INDEPENDIENTE
MAYORIA BASE

BASE

METODO DE BUSQUEDA
PAGINA WEB

INDEPENDIENTE
SIN MAYORIA EN BASE
MAYORIA AGRUPADA
1v2

CLUSTER NIVEL Il

INDEPENDIENTE

SIN MAYORIA EN BASE

MAYORIA AGRUPADA
2Y3

CLUSTER NIVEL Il

INDEPENDIENTE
SIN MAYORIA EN BASE
MAYORIA AGRUPADA
3Y4

CLUSTER NIVEL Il

GENERO

PAGINA WEB FOTOS

SECTOR

1ER CONTACTO

EDAD - GENERO - CARGO - TAMANO

1ERA COMUNICACION

EDAD - SECTOR

1ERA VISITA

EL ESPACIO

LA NEGOCIACION

EDAD - CARGO - SECTOR

TAMANO

EL CONTRATO

SECTOR

TAMANO

PRIMER DIA

EDAD - SECTOR - CARGO

COMUNICACION CON STAFF

EDAD - SECTOR

CAFE AROMATICAS

EDAD - SECTOR

CARGO, TAMANO

DULCES

COMIDA PARA COMPRAR

EDAD - SECTOR - TAMANO

CERVEZA

SALAS DE JUNTAS

EDAD

CARGO - EDAD EMPRESA
SECTOR

SALAS DE ESTAR

CABINAS TELEFONICAS

EDAD - EDAD EMPRESA

ESPACIO DE ESPARCIIENTO

EDAD

ESPACIO AL AIRE LIBRE

EDAD - SECTOR - CARGO

ESPACIO PARA ALMORZAR

EDAD EMPRESA

TAMANO

PUESTOS ERGONOMICOS

ILUMINACION NATURAL

VENTILACION NATURAL

PUESTO DE TRABAJO

ARCHVADOR

CARGO

GENERO - SECTOR

TABLERO RAYABLE

CONEXION ELECTRICA

CONEXION INTERNET

ASEO

INTERNET

RECEPCION

LOCKER

IMPRESIONES

PARQUEADERO VEHICULAR

PARQUEADERO BICICLETAS

GENERO

NETWORKING

EDAD - SECTOR

EVENTOS

EDAD EMPRESA
EDAD

WEBINARS

EDAD - SECTOR

ALIADOS

GUARDERIA INFANTIL

PET FRIENDLY

SECTOR

CARGO

EDAD

SILENCIO GENERAL

SECTOR

EDAD - CARGO - TAMANO

MISMA EDAD

MISMO GENERO

GENERO - CARGO

MISMO SECTOR

MISMOS GUSTOS

CARGO - SECTOR

PRECIOS

SERVICIO AL CLIENTE

POSIBILIDAD DE CRECIMIENTO

GENERO

EXPECTATIVAS

EDAD - CARGO -TAMANO - SECTOR

LOS RESULTADOS DE LA EMPRESA

X
EDAD EMP.

EDAD EMP
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ANEXO 8: Ranking de Variables
Elaboracion Propia

RANKING GENERAL DE VARIABLES

VARIABLE

%

ESCALA DE IMPORTANCIA

GRUPOS

98%

95%

89%

88%

87%

83%

83%

82%

SERVICIO AL CLIENTE

81%

LOS RESULTADOS DE LA EMPRESA

80%

79%

78%

G1 (Presentan
Mayoria 75%)

Base Dependiente

Cluster Nivel Il (Indep)

1ERA COMUNICACION

74%

73%

ILUMINACION NATURAL

72%

71%

VENTILACION NATURAL

69%

66%

65%

64%

64%

63%

PRECIOS

62%

1ERA VISITA

62%

CONEXION INTERNET

61%

RECEPCION

61%

60%

58%

MISMOS GUSTOS

58%

56%

56%

55%

IMPRESIONES

55%

54%

53%

G2
(Entre 74.9% - 50%)

49%

48%

48%

48%

45%

44%

39%

SILENCIO GENERAL

39%

35%

34%

34%

33%

33%

31%

31%

30%

27%

RliRplwiblwiblRrlwiRr|lwidIdlRIdIDlWINISIRISISISISIRINISISISISISISIRISISISISISIBIRIMINIBSISIBID SIS IRISIDS

G3
(Por debajo del 49.9%)
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ANEXO 9: Autores mas relevantes en la literatura sobre beneficios del coworking y los temas mas comunes.
Obtenido de: Radman, E., & Johansson, E. (2020). What is Quality in coworking spaces? Chalrmers, University of Technology, p. 32

4. Literature review

Table 4.1 Proposed benefits of coworking

Blagoev et al. (2019) X X X
Bouncken & Reuschl (2018) X X X
Bouncken et al. (2018) X X

Bouncken & Aslam (2019) X

Brown (2017) X

Butcher (2018) X X

Cabral & Winden (2016) X X
Capdevila (2014) X

Castilho et al. (2017) X

Cheah & Ho (2019) X

Clifton et al. (2019) X X

de Peuter et al. (2017) X

Garret et al. (2017) X

Gerdenitsch et al. (2016)

Merkel (2019)

Orel et al. (2019) X

Parrino (2015) X X

Ross & Ressia (2015) X

Rus etal. (2014) X

Salvador et al. (2018) X X X X
Spinuzzi (2012) X X X X
Spinuzzietal. (2019) X

van Dijk (2019) X X
Walden (2019)

Yang et al. (2019) X X X X X X

32
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ANEXO 10: Autores mas relevantes en la literatura sobre motivaciones para elegir un coworking y los motivos mas comunes.
Radman, E., & Johansson, E. (2020). What is Quality in coworking spaces? Chalrmers, University of Technology, p. 35

Table 4.2 Motivations for coworking

Clitton Jakonen Robelski Ross & Weijs-Perrée
Brown Butcher etal. Gandini  Garretetal.  Grazian etal. etal. Ressia Rus et al. Spinuzzi van Dijk etal.
(2017) (2018) (2019) (2015) (2017) (2019) (2017) (2019) (2015) (2014) (2012) (2019) (2019)
Access to network X X X X X
Affordable
. X X X X
accommodation
Avoid isolation X X X X X X
Being part of community X X
Collaboration X X X X
Flexibility X X X
Inspiring and creative
X X X
atmosphere
Interaction and social
X X X X X X X
support
Location X
Nature of precarious «
work
Productive work
) X X X X X
environment
Professional support X X X X
Professional work
. X X X X X X
environment
Sense of ownership X
Separate home form
% P X X X X
work
Sharing ideas and
X X

knowledge
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Radman, E., & Johansson, E. (2020). What is Quality in coworking spaces? Chalrmers, University of Technology, p. 35



