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Resumo

A possibilidade de se medir ou avaliar a criatividade foi apresen-
tada por Joy Guilford, na década de 1950, gerando uma grande
guantidade de métodos que permitissem sua avaliacao, sob di-
ferentes pontos de vista. Atualmente, embora a quantidade de
meétodos tenha aumentado consideravelmente, observa-se um
numero pequeno de pesquisas direcionando a técnica de ava-
liacao consensual para a producao criativa, ou seja, tendo como
foco produtos criativos. Neste contexto, identificou-se uma lacuna
referente ao uso de atributos intrinsecos, criatividade e a possi-
vel correlacao com o sucesso utilizando um meétodo de medi-
¢ao. Estudos apontaram para a técnica de avaliacao consensual,
adaptado e utilizado por Christiaans em 1992 e desenvolvido
originalmente por Amabile em 1983 como sendo fonte de da-
dos confiaveis. O método propde julgar produtos utilizando um
comité de avaliacao composto por juizes, aplicando notas aos
produtos selecionados. Esta pesquisa avaliou a criatividade em
atributos de forma e funcao em produtos provenientes de trés
empresas A, B e C. Os resultados obtidos apresentaram indicios
de correlacao entre a criatividade em atributos de forma e fun-
¢ao com o sucesso de faturamento. Com a aplicacao do teste na
empresa A, observaram-se indicios de correlacao estatisticamen-
te significante da criatividade em atributos com o sucesso, porém
nao conclusiva. Com a base de dados completa advinda da apli-
cacao do teste nas empresas B e C, chegou-se a uma correlagcao
estatisticamente significante demonstrando que produtos com a
criatividade em atributos de forma sao também bem-sucedidos.
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1 Introducao

Os estudos sobre a criatividade ocorrem de forma significativa a
partir da década de 1950 resultantes de inumeros fatores, dentre
eles, a influéncia do movimento humanista. Taylor (1959), apos
nove anos de discurso onde Guildford chama a atencao para a
necessidade de pesquisas na area, relaciona mais de cem defini-
¢oes diferentes para a criatividade.

Torrance (1970) conceitua a criatividade como um processo que
torna alguém sensivel aos problemas, deficiéncias, hiatos ou la-
cunas nos conhecimentos, e o leva a identificar dificuldades, pro-
curar solucdes, fazer especulagdes ou formular hipdteses, testar
e re-testar essas hipoteses, possivelmente modificando-as ao co-
municar os resultados. Para Gardner (1988), criatividade é um
processo de criacao de novas ideias por um individuo ou peque-
no grupo de individuos, que utilizam habilidades especificas den-
tro de um determinado ambiente. Contudo, € possivel observar
gue nao ha uma conceituagao unica e definitiva a respeito da
criatividade, e sim um conjunto de definicdes que envolvem di-
ferentes elementos que sao, por sua vez, constituidos de diversos
atributos.

Pesquisadores como Woodruff e Gardial (1996) tratam os atribu-
tos como caracteristicas necessarias a descricao dos produtos.
Para Czinkota, Kotabe e Mercer (1997), atributos representam ca-
racteristicas fisicas motivando a compra do produto e beneficios
sao funcoes decorrentes do consumo. Embora existam diversas
pesquisas que tratem sobre o termo, percebeu-se uma lacuna
com relacao a tais atributos, criatividade e sucesso. Mowen e Mi-
nor (2003) comentam que atributos podem servir de inspiracao
para projetos inovadores e que agradem ao consumidor.

Sabe-se que as empresas exploram a criatividade de seus colabo-
radores com o objetivo de melhorar os resultados em sua lucrati-
vidade e crescimento. Para Martins (2004, p.152), “a atividade do
Design € um processo que tem se tornado um forte diferencial
competitivo para organizagoes, tendo como a sua maior premissa
a diferenciacao e inovacao de produtos e processos. Estas estra-
tégias requerem a conducgao da criatividade como recurso fun-
damental ao seu desenvolvimento”. Bahiana (1998) comenta que
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a inovacao € essencial para a competitividade, que tem como
resultado o bom uso da criatividade e do conhecimento técnico,
um dos motivos do aumento de valor dos produtos e servicos
da empresa.

Atualmente, a quantidade de métodos para se medir a criativida-
de tornou-se consideravel e variada (BATEY; FURNHAM, 2006). Con-
temporaneamente, a criatividade tornou-se o resultado da ativi-
dade humana mais valorizado pela nossa economia. Para Florida
(2011), a criatividade permite aprimorar sistemas, integra-los de
forma antes nao imaginada, corrigindo erros e criando métodos
cada vez melhores.

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a correlacao entre a
criatividade em atributos de forma e funcao com o sucesso de
produtos no contexto de empresas desenvolvedoras de produtos
de bem de consumo. Desta forma, estabeleceu-se um pressupos-
to de pesquisa determinando que a criatividade da solucao de
projeto é expressa diretamente nos atributos de forma e funcgao.
Buscou-se estudar formas de se medir a criatividade em produ-
tos, atributos de criatividade em produtos, adaptando um meéto-
do que permitisse analisar esta correlacao. A validacao dos resul-
tados demonstrou, estatisticamente, uma significancia positiva.

2 Revisao tedrica

A base tedrica permitiu um aprofundamento nos principais ter-
mos da pesquisa e contribuiu para a adaptacao e aplicagcao do
meétodo escolhido para medir a criatividade.

2.1 Criatividade

Os estudos sobre a criatividade estiveram ligados a doutrinas fi-
losdficas e cientificas que correspondiam as suas épocas. No con-
texto histérico da Antiguidade Classica, a criatividade era conside-
rada uma manifestacao divina. O individuo considerado criativo
era, para a sua época, Como um vaso vazio, onde um ser divino o
encheria de inspiragao (STERBERG; LUBART, 1999). As teorias filosofi-
cas permanecem até o surgimento do método cientifico quando,
gradualmente, a criatividade comeca a possuir fundamentacgoes
solidas e verificaveis. Assim, a partir do século 19, a criatividade
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passa a receber um tratamento cientifico através da psicologia.
As contribuicdes do Associacionismo, Gestalt e Psicanalise sao a
base dos conceitos modernos sobre o tema, portanto muitas das
conceituacdes encontradas sobre criatividade estao enraizadas
nesta area do conhecimento (KNELLER, 1987; WECHSLER, 1998).

Alencar e Fleith (2003, p13-16) afirmam que “muitas sao as defi-
nicoes propostas para o termo criatividade”. Os autores ainda co-
mentam que ela deixou de ser vista como um produto apenas do
lampejo de inspiracao passando a enfatizar também requisitos
como disciplina, dedicacao, esforco e conhecimento. Segundo
Ostrower (1987), a criatividade € um potencial inerente ao ho-
mem e diz respeito ao poder de dar forma a algo novo, novas coe-
réncias que se estabelecem para a mente humana, fenédmenos
relacionados de modo novo e compreendidos em termos novos.

Para Vygotsky (1982), criagao € um complexo processo de gestao
gue se inicia com a percepgao externa e interna servindo de base
para a experiéncia de cada individuo. Entende-se que todos os
processos de criagcao representam, na origem, tentativas de es-
truturacao, de experimentacao e controle, processos produtivos
nos quais o homem descobre, no qual ele proprio se articula a
medida que passa a identificar-se com a matéria. Sao transfe-
réncias simbolicas do homem a materialidade das coisas e que
novamente sao transferidas para si (OSTROWER, 1987, p. 53).

Para Bessant e Tidd (2009 p. 62), € importante reconhecer que
a criatividade € um atributo que todos possuimos, mas o estilo
mais eficaz de expressa-la varia consideravelmente. Na economia
de hoje, a criatividade é generalizada e continua: o ser humano
esta sempre revendo e aprimorando cada produto, cada processo
e cada atividade imaginavel, e integrando-os de novas maneiras
(FLORIDA, 2011 P. 5). A criatividade, portanto, permite que empre-
sas enfrentem mudancas em seus ambientes organizacionais tor-
nando-se um fator fundamental a inovacao e concretizacao de
ideias.

Dorst e Cross (2001) e Cross et al. (2002) comentam que a criativi-
dade esteve sempre relacionada a inovacao de produtos, porem
ainda é necessario maior esforco de pesquisa a fim de desenvol-
ver uma melhor compreensao de como a criatividade pode ser
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explorada no design. Pesquisadores como Amabile (1983, 1996),
Csikszentmihalyi (1988; 1996; 1998; 2000), Sternberg e Lubart
(1995; 1999) abordam estudos relacionados a criatividade em um
contexto social considerando-a como um fendbmeno complexo
onde diferentes componentes convergem entre si. Em seus estu-
dos, verifica-se a existéncia de pesquisas e discussoes envolvendo
estimulos motivacionais intrinsecos e extrinsecos dos ambientes
Nnos quais estao inseridos os individuos, além de investigacdes so-
bre os demais componentes envolvidos no fenémeno da criativi-
dade (HILL; AMABILE, 1993).

Desta forma, compreende-se que € a interacao dos multiplos fato-
res que possibilita o reconhecimento da criagcao de produtos cria-
tivos. Para Kneller (1981), estudos sobre criatividade sao atraentes
e constantes por serem considerados um dos raros pontos de en-
contro entre ciéncia e arte, por promoverem a intriga do processo
criador e pela compreensao de que é preciso buscar competiti-
vidade inovando através do potencial criativo inerente a cada in-
dividuo. Nesta pesquisa a criatividade foi considerada como uma
qualidade de ideias e produtos que é validada pelo julgamento
social (AMABILE, 1983, 1989, 1996).

2.2 Medicao da criatividade

Medir a criatividade atrai inumeros pesquisadores com o intui-
to de buscar solucdes criativas. Para Oliveira (2010), elaborar me-
didas de criatividade € uma das questdes que vem atraindo e
desafiando os estudiosos desse contexto complexo, dinamico e
multidimensional, mas ainda carente de pesquisas. De acordo
com Amabile (1996, p. 35), um produto sera julgado como cria-
tivo na medida em que € novo e apropriado, util, correto ou de
valor para a tarefa em questao, sendo esta tarefa heuristica e nao
algoritmica.

Para Wechsler (1998), ao abordar o tema avaliacao, pode-se citar
medidas informais e formais de medicao da criatividade, no qual
medidas informais sao aquelas realizadas pelo julgamento popu-
lar, ao se considerar algo diferente, atraente e inovador. Quanto
ao aspecto formal, a avaliacao da criatividade deve atender cri-
térios basicos cientificos, apresentando pesquisas ou provas que
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confirmem o valor da medida (WECHSLER, 1998). Segundo Anastasi
(1988), a criatividade pode ser vista de forma qualitativa e quanti-
tativa, no qual a quantitativa deve seguir parametros da psicome-
tria estabelecendo como requisitos basicos as provas cientificas
de validade e precisao de instrumento. Quanto a avaliacao qua-
litativa, realizada através da analise do referencial tedrico, obser-
vacoes ou entrevistas livres, Yau (1995) comenta que este tipo de
abordagem como método gerador de hipoteses precisa ser refi-
nado posteriormente por critérios da pesquisa quantitativa.

Segundo Oliveira (2010), com relagao aos instrumentos para me-
dicao de criatividade, autores como Sternberg e Lubart (1996),
Amabile (1996) e Csikszentmihalyi (1996) enumeram algumas
vantagens, tais como oferecer dados para avaliacao de individuos
Oou grupos, orientando professores no planejamento e na imple-
mentacgao de instrucao apropriada. Ainda segundo Oliveira (2010,
p. 495), entre as medidas mais conhecidas estao os testes de pen-
samento divergente desenvolvido por Guilford, os Testes Torrance
de Pensamento Criativo e o Teste de Pensamento Criativo, Produ-
cao Divergente, de Urban e Jellen.

Quando o assunto € avaliacao de produtos criativos, Foster (1971)
propds testes para avaliar produtos criativos tradutores de dife-
rentes areas de conhecimento. Trabalhos foram surgindo nesta
perspectiva, desenvolvendo duas orientacdes metodoldgicas: a
avaliacao conceptual e a avaliagcao consensual de produtos. Para
Reis e Renzulli (1991), a avaliacao conceptual € a materializacao
da percepcao de criatividade em critérios avaliadores e generali-
zaveis que aparecem como uma preocupacao fundamental para
as diversas facetas (definicao, avaliacao, intervencao) do estudo
do conceito. Para Afolabi, Dionne e Lewis (1996), a avaliagao con-
sensual enfatiza os personagens que a conduzem, mas nao os Cri-
térios de avaliacao. O estudo sobre métodos de medicao de cria-
tividade aponta para a avaliacao de Amabile (1982) como sendo
fonte de dados confiaveis.

Buscando publicacdes que se referissem a técnica de avaliacao
consensual, foram identificados dois estudos, Christiaans e Ven-
selaar (2005) e Pektas (2010). Em ambos estudos € possivel iden-
tificar referéncias a pesquisa de Christiaans em 1992. O interesse
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em adotar o método de Christiaans surge a partir da aplicacao da
técnica, onde o autor testa os niveis de expertise dos juizes. Para
isto, o autor recrutou professores e estudantes com conhecimen-
to em design e estudantes sem experiéncia na area. Em seu ex-
perimento, os juizes atribuiram uma nota utilizando uma escala
tipo Likert de 10 pontos, considerando o numero 10 como produ-
to mais atrativo, mais criativo ou com melhor qualidade técnica.

Assim, atraves do estudo de diferentes métodos de medicao de
criatividade elegeu-se um meétodo que contemplasse os objeti-
VOS propostos nesta pesquisa. O método selecionado, adaptado
de Christiaans (1992), criado originalmente por Amabile (1983),
propde medir criatividade em atributos de forma e funcao de
produtos e correlaciona-los com o sucesso.

2.3 Atributos de forma e funcao

Em razao da importancia que os atributos exercem na carac-
terizacao dos produtos, buscou-se referéncias que permitissem
medir a criatividade através desses elementos. De acordo com
Dumas e Mintzberg (1991), ha uma familiaridade com debates
envolvendo forma e fungcao no design. Os autores comentam que
funcao tem sido tradicionalmente considerada uma prerrogativa
do campo da engenharia, enquanto forma tem sido vista como
dominio do design industrial.

Para Caramella (2006), o conceito de design industrial associa-
-se cada vez mais a ideia de solucionar problemas, deslocando
o design da relagao forma e funcao. A autora comenta que o re-
baixamento da definicao da forma e aquecimento da definicao
da fungao significa nao so substituir alguma coisa por outra, mas
também o velho pelo novo em que ambos adquirem sentidos
diversos.

A lista de atributos utilizada neste trabalho se baseia na lista de
propriedade de design de Veryzer (2000), nas citacdes de Borja
de Mozota (2011) e Christiaans (1992). Para Veryzer (2000), a lista
de propriedade de design € baseada na experiéncia do consumi-
dor e nas descricdes de atributos de projetos agrupados de acor-
do com as dimensoes operativas, compreensivas, construtivas e
decisorias. Ainda segundo o autor, tais distingcdes podem ser uteis
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no esclarecimento de diferentes caminhos para enfrentar desa-
fios colocados por novos produtos.

Veryzer (2000) define cada atributo da seguinte forma: desem-
penho significa capacidade de efetuar uma funcao ou operagao,
utilidade serve a um proposito pratico para o uso. Inovacao serve
para a utilizacdao de novas ou diferentes formas de se fazer algo;
qualidade visa preencher ou superar expectativas; durabilidade
€ a habilidade de se manter o design e a integridade; conformi-
dade é o grau em que cada caracteristica operacional de proje-
to condiz com padrodes estabelecidos. Proficiéncia € a habilida-
de necessaria para que o produto seja operado de forma efetiva;
adequacao, a qualidade para servir ao uso e engloba o grau de
compatibilidade. Universalidade é a capacidade de ser usado em
seu total potencial; e seguranca é construido para evitar aciden-
tes e promover um manuseio correto.

Para esta pesquisa, buscou-se compreender melhor como sao ca-
racterizados cada um dos elementos citados anteriormente. Esses
itens podem ser descritos e relacionados da seguinte maneira: cor
para Gage (1999) € um dos primeiros elementos de percepcao do
espaco e de fixagcao de ritmos - relevando, com esse argumento, a
funcao psicolégica da cor que permite fomentar, posteriormente,
a atribuicao de valor simbdlico e funcional aos edificios e ao espa-
¢o. Ornamento, para Brandi (1956), remete a decoracao; tamanho
para Maguire e Simmons (2004) é a grandeza que as coisas tém
na realidade; escala para Dondis (2000) é usada para representar
uma medida proporcional real. Proporcao para Santos (2011) &
de uma parte a outra tendo em vista a magnitude, quantidade
e grau. Materiais para Ashby e Johnson (2010) sao matéria-prima
do design; superficie segundo Manzini (1993) € a localizacao de
pontos em que acaba o material e comeca o ambiente externo;
e textura para Munari (1973) € uma sensibilizacao ou granulagao
de superficie.

Com relacao a atributos de forma, Lewaski (1988) comenta que a
forma de um produto, como selecao e combinacao de um con-
junto de elementos, deve ser unida como um todo para alcancar
um efeito sensorial especifico. Designers fazem escolhas de tama-
nho, escala, ritmo, proporcao, materiais, cor, superficie, ornamen-
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tacao e textura, misturando esses elementos para atingir certo
nivel de unidade (DAvIS, 1987 apud BORJA DE MOZOTA, 2001, p.121).

Para agregar a lista dos atributos de fungao, optou-se por usar os
conceitos atratividade e interesse, uma adequacao do método de
medicao de criatividade utilizado por Christiaans (1992). Assim,
foi composta a lista de atributos utilizada nesta pesquisa. Dentre
os critérios estudados, foram selecionados os seguintes atributos
para a aplicacao do método de medicao da criatividade: cor, or-
namentos, tamanho, escala, proporcao, materiais, superficie, tex-
tura, desempenho, utilidade, inovacao, qualidade, durabilidade,
conformidade, adequacao, seguranca, atratividade e interesse.

2.4 Fatores de sucesso e insucesso em produtos

De acordo com Bessant e Tidd (2007, p. 179), ha inumeros
estudos que investigam os fatores que afetam o sucesso de novos
produtos. Griffin e Page (1996) afirmam que a definicao para este
termo depende dos objetivos e estratégias adotados pela empre-
sa. Dentre as varias medidas utilizadas, Copper (1993), Griffin e
Page (1993) citam a) financeira: se os lucros com o novo produto
atendem ou excedem os objetivos e critérios da empresa, b) con-
sumidor: o nivel de aceitacao e ou satisfacao dos consumidores
pode ser uma indicagcao do sucesso do produto; e c) produto:
desempenho do produto, velocidade para o produto chegar ao
mercado, dentre outros.

Com relagao aos motivos de insucesso para produtos, Robertson
(1971) cita a escolha errada da ocasiao de lancamento, esforcos
de marketing insuficientes, competicao severa e nao prevista e
insucesso na distribuicao. Diante desta afirmacao, € importante
ressaltar o efeito do marketing no sucesso dos produtos. Depen-
dendo da forma como é lancado, o produto podera alcangar ou
Nnao o sucesso. Segundo Borja de Mozota (2011, p.109) marketing
€ o processo de combinar as necessidades do cliente com bens e
servicos gque satisfacam a seus desejos.

Para uma empresa obter sucesso, o produto ou o servico deve ser
reconhecido por seus potenciais compradores. Borja de Mozota
(2001) trata o marketing e o design como uma filosofia de ne-
gocios focalizada nos desejos e necessidades do consumidor. O
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marketing moderno enfatiza a orientacao para o cliente, exigindo
esforcos coordenados de todos os departamentos da empresa
para oferecer a satisfacao ao cliente como objetivo de lucro de
longo prazo.

Portanto, os fatores citados anteriormente incidem no sucesso
e fracasso dos produtos. Para Baxter (1998), o fator de sucesso
mais importante é a diferenciagcao em relacao aos concorrentes
no mercado, e também apresentar caracteristicas valorizadas pe-
los consumidores. Com base nas medidas de sucesso citadas por
Copper (1993), Criffin e Page (1993), foram entao estabelecidos
0s parametros, vendas e faturamento como itens de classificagao
para o sucesso ou fracasso para avaliacao dos produtos estudados
nessa pesquisa.

Posteriormente a revisao de literatura, foi realizada uma anali-
se dentro das empresas, a partir da visao de seus gestores, com
0 objetivo de se extrair variaveis que caracterizassem o produto
como bem ou mal-sucedido. Com base nas medidas de sucesso
citadas por Copper (1993), Griffin e Page (1993), foram entao es-
tabelecidos os parametros, vendas e faturamento como itens de
classificacao para o sucesso ou fracasso dos produtos analisados
nos estudos de caso.

3 Procedimentos metodolégicos

Esta etapa apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados
para alcancar os objetivos propostos na pesquisa. Foi composta
pelas seguintes etapas: planejamento, execucao, coleta de dados,
resultados e conclusdes. Apresenta-se, também, os instrumen-
tos para classificacao dos produtos e tipos de analises estatisticas
aplicadas. Apos conclusao da etapa de planejamento, foram es-
colhidas para a coleta de dados, por conveniéncia e disponibilida-
de, trés empresas brasileiras desenvolvedoras de produtos. Estas
empresas disponibilizaram uma lista de produtos que estivessem
no periodo de 3 a 7 anos no mercado, dos quais 20 foram sele-
cionados. Os mesmos foram escolhidos de maneira aleatoéria para
a aplicacao do experimento. As linhas de produtos selecionadas
caracterizam-se por apresentar produtos direcionados para a
construcgao civil e utilidade doméstica. O tamanho da amostra foi
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escolhido por conveniéncia devido a limitacao de tempo para a
realizacao da pesquisa e a complexidade da avaliacao pela qual
passou cada produto.

Figura 1 - Delineamento da Pesquisa

Planejamento

Execucdo

Coleta de dados

Resultados

Conclustes

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

Com os produtos selecionados, a empresa preencheu uma pla-
nilha indicando o sucesso desses no mercado. Ela foi respondida
pelos gerentes de marketing das empresas participantes da pes-
quisa no inicio do experimento. Tambeém foi adicionada a varia-
vel denominada “atuacao do marketing” buscando entender sua
participacao no sucesso e insucesso dos produtos. Os produtos
foram avaliados através de uma escala tipo Likert onde 1 a 3 re-
presentou pouco criativo, de 4 a 7 medianamente criativo e de 8
a 10 representou altamente criativo.

Para medir a criatividade em atributos em forma e funcao, foram
convidados 5 estudantes de Matematica, 5 estudantes de Design
e 5 professores de Design. Esta quantidade foi determinada pela
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limitagcao de recursos e tempo de trabalho, uma vez que o expe-
rimento de Christiaans (1992) recomendava o uso de 34 jurados.
A selecao dos jurados foi feita por conveniéncia e disponibilidade
e a participacao dos professores e estudantes foi de maneira vo-
luntaria. Neste método, parte dos avaliadores nao possui conhe-
cimento na avaliagao de produtos, como € o caso dos estudantes
de Matematica. O interesse em adotar o método de Christiaans
surge a partir da aplicacao da técnica, onde o autor testa os niveis
de expertise dos juizes, refletindo o julgamento do consumidor.

Cada produto foi avaliado individualmente considerando a lista
de atributos baseados em Borja de Mozota (2011), Veryzer (2000)
e Christiaans (1992). Cada jurado respondeu uma ficha que cor-
responde a atributos de forma e fungao, que possuia 0 campo
para preencher com o nome do jurado, referéncia do produto,
local para imagem, descricao do objeto a ser analisado e a lista
dos atributos. Os jurados avaliaram o produto em 18 atributos de
forma e funcao.

O experimento iniciou-se com uma explicacao dos objetivos
da pesquisa, apresentando cada produto em si e as fichas para
preenchimento das notas. Apds a conclusao das avaliagdes, as
notas foram repassadas para uma planilha Excel para ser anali-
sada posteriormente no programa spss. Os testes utilizados nas
analises estatisticas foram Teste U de Mann-Whitney, Coeficiente
de Correlacao de Spearman, Teste Kolmogorov-Smirnov e Teste T
para amostras independentes.

4 Resultados

A analise individual foi conduzida em cada empresa, ou seja, 2
produtos por vez e posteriormente uma analise geral contendo
as 60 amostras. O item criatividade foi composto pela média da
criatividade dos atributos de forma e de funcao.

4.1 Empresa A

Na analise estatistica da empresa A, dentre os atributos de forma
avaliados, utilizando a média composta, a criatividade nos atribu-
tos “tamanho” e “escala” obtiveram melhor desempenho quan-
do comparados aos demais atributos, elevando a média geral.
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Quanto aos atributos de funcao, os produtos melhor avaliados
pelos jurados receberam uma meédia melhor para a criatividade
em “desempenho” e “utilidade”. Os itens criatividade em “orna-
mentos” e “inovagcao” se destacaram por ter recebido a menor
meédia quando comparados aos demais atributos, isto pode estar
relacionado ao tipo de produto analisado.

Quadro 1 - Médias e desvios padrao na avaliacao de importancia para a cria-

tividade em atributos de forma e fungdao na empresa A

) ) Desvio Minimo . Maximo
Atributos de Forma Média . Mediana
Padrdo | (media) (Média)
Cor 6,36 72 4,93 6,43 7,60
Ornamentos 4,78 ,82 2,93 4,77 6,13
Tamanho 6,97 ,66 5,67 7,03 8,00
Escala 7,03 71 5,53 7,10 8,13
Proporgdo 6,89 ,79 513 7,00 8,00
Materiais 6,77 ,75 5,60 6,70 8,13
Superficie 6,62 73 5,27 6,73 7,80
Textura 6,55 ,78 5,00 6,73 7,80
Atributos de Fungdo Média F?qej:g; erlmer\o Mediana Mdf(ll‘.ﬂo
(Média) (Média)
Desempenho 7,21 ,57 6,00 7,23 8,07
Utilidade 7,13 43 6,33 7,10 7,80
Inovagdo 4,80 1,00 2,93 4,83 6,33
Qualidade 6,04 ,92 3,93 6,33 7,33
Durabilidade 5,87 1,01 3,60 5,97 7,53
Conformidade 6,73 ,87 5,00 6,73 8,40
Adequagdo 6,66 77 5,27 6,73 8,07
Seguranga 6,87 ,70 5,80 7,03 8,07
Atratividade 5,64 1,04 3,47 5,47 7,40
Interesse 5,57 ,79 3,40 5,63 6,67

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

Outro dado importante, gerado na aplicagcao do experimento, foi
0 comparativo entre os itens faturamento, vendas e atuacao do
marketing obtidos a partir do questionario respondido pelas em-
presas, no papel dos seus gerentes de marketing. Ao comparar as
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variaveis dependentes observou-se que na empresa A a atuagcao
do marketing obteve melhor desempenho. Para esta situacgao,
a resposta do mercado foi menor.

Quadro 2 - Médias e desvios padrao de faturamento, vendas e marketing

Desvio Minimo Méximo
Varidveis Dependentes Média . Mediana
Padrdo | (Mgdia) (Média)
Sucesso de faturamento 2,70 117 1,00 2,50 5,00
Sucesso de vendas 2,70 1,17 1,00 2,50 5,00
Atuagdo do marketing 3,10 1,12 1,00 3,00 5,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

4.2 Empresa B

Os produtos da empresa B obtiveram melhores notas nos atri-
butos “tamanho” e “escala” conforme esta descrito no Quadro 3.
Quanto a criatividade dos atributos de funcao, os itens “desem-
penho” e “utilidade” obtiveram maior média. Observou-se que,
assim como na empresa A, o item Inovacao apresentou a me-
nor meédia quando comparado aos demais atributos. Isto pode
indicar que, do ponto de vista dos avaliadores, os produtos nao
apresentaram inovacoes significativas, como também seus orna-
mentos foram pouco criativos. No entanto, considerando o tipo
de produto avaliado pode-se também presumir que a inovagao
nao tenha grande apelo e sim praticidade e funcionalidade.

Quadro 3 - Médias e desvios padrao na avaliacao de importancia para a cria-
tividade em atributos de forma e funcdo na empresa B

Atributos de Forma Média Desvio Minime Mediana Méxime

Padréo | (Média) (Média)
Cor 7,35 ,86 5,67 7,47 8,87
Ornamentos 6,40 ,75 5,33 6,30 7,93
Tamanho 7,63 ,55 6,67 7,064 8,60
Escala 7,72 ,55 6,47 7,80 8,40
Proporgdo 7,64 ,48 6,80 7,77 8,40
Materiais 7,29 ,80 5,80 7,27 8,24
Superficie 7,08 ,76 5,07 7,40 7,87
Textura 6,92 ,63 5,27 7,04 7,67

CONTINUA
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) ) Desvio Minimo ) Maximo
Atributos de Fungéo Média . Mediana

Padréo | (Média) (Média)
Desempenho 7,92 ,87 5,47 8,07 9,13
Utilidade 8,09 ,90 573 8,40 9,40
Inovagdo 5,90 1,08 4,27 6,07 7,87
Qualidade 6,94 1,15 4,20 7,24 8,07
Durabilidade 6,93 ,94 5,00 717 7,93
Conformidade 7,32 ,85 5,60 7,44 8,40
Adequagdo 7,36 ,83 5,07 7,44 8,70
Seguranga 7,55 ,93 5,20 7,84 8,40
Atratividade 6,52 ,99 4,00 6,87 7,73
Interesse 6,14 1,30 3,27 6,30 8,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

No comparativo entre os valores sucesso no faturamento, sucesso
nas vendas e atuacao do marketing percebeu-se que a empresa
B apresentou melhor média para a atuacao do marketing. Essa
evidéncia indica que o esforco do marketing, apesar de ser reco-
nhecido pelos respondentes como alto (média 3,65), o sucesso
em faturamento e vendas nao obteve resposta na mesma pro-
porgao.

Quadro 4 - Médias e desvios padrao de faturamento, vendas e marketing

empresa B
: Minimo Mdéximo
Varidveis Dependentes Média FE)ejvlo Mediana
adrao (Média) (Média)
Sucesso de faturamento 3,45 ,94 1,00 3,50 5,00
Sucesso de vendas 3,20 1,01 1,00 3,00 5,00
Atuagdo do marketing 3,65 1,09 2,00 3,00 5,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

4.3 Empresa C

As analises iniciais dos produtos da empresa C apontaram que
“tamanho” e “escala” sao os atributos com melhor média em cria-
tividade de forma. Nesta situacgao, a criatividade no atributo “or-
namento” foi o pior avaliado. Isto pode indicar que a criatividade
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neste atributo precisa ser melhor trabalhada na empresa C ou que
para este tipo de produto este atributo nao seja tao valorizado.

Quanto a criatividade nos atributos de funcao, assim como nas
empresas A e B, na empresa C “desempenho” e “utilidade” obti-
veram as melhores médias. Contudo, deve-se ressaltar que a cria-
tividade no atributo “interesse” recebeu menor nota. Isto pode
indicar que a equipe de design na empresa C deve buscar uma
estratégia para despertar de forma mais significativa o interesse
de seus consumidores por seus produtos.

Quadro 5 - Médias e desvios padrao na avaliacdo de importancia para a

criatividade em atributos de forma e fungdao na empresa C

) ) Desvio Minimo ) Maximo
Afributos de Forma Média Padréo o Mediana o
(Média) (Média)
Cor 6,79 ,95 5,20 6,70 8,87
Ornamentos 5,98 ,82 4,60 6,04 7,20
Tamanho 712 ,55 6,00 7,20 8,47
Escala 7,16 ,55 6,07 7,24 8,27
Proporgdo 71 ,50 6,13 713 8,40
Materiais 7,04 ,96 5,00 717 8,67
Superficie 7,01 ,94 4,53 717 8,40
Textura 6,95 1,07 4,33 7,00 7,93
Atributos de Fungéo Média g:j;’g; erlnn.'\o Mediana qu(lr.no
(Média) (Média)
Desempenho 7,07 ,75 5,67 7,07 8,60
Utilidade 7,10 ,88 4,93 7,37 8,20
Inovagdo 5,41 1,18 3,47 5,77 7,67
Qualidade 6,44 1,1 4,13 6,70 8,07
Durabilidade 6,27 ,89 4,27 6,50 7,60
Conformidade 6,84 ,89 4,67 6,70 9,13
Adequagdo 6,67 71 4,73 6,70 7,93
Seguranga 7,01 ,78 5,27 7,10 8,00
Atratividade 6,04 1,12 3,73 5,97 7,20
Interesse 5,26 1,24 2,80 5,27 7,33

Fonte: Desenvolvido pela autores (2016).

As analises feitas para a empresa C, buscando relacionar sucesso
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de faturamento, sucesso de vendas e atuacao de marketing apre-
sentou a mesma média para as trés variaveis. Isto representa que,
aos olhos da empresa, ambos tiveram o mesmo desempenho.
Este dado também pode demonstrar que ha indicios de que os
esforcos da empresa na atuacao do marketing sao proporcionais
ao sucesso dos produtos analisados em termos de faturamento e
vendas.

Quadro 6 - Médias e desvios padrao de faturamento, vendas e marketing

empresa C
sa ; Minimo Mdéximo
Varidveis Média Desvio Mediana
Dependentes Padréo (Média) (Média)
Sucesso de 2,10 1,02 1,00 2,00 4,00
faturamento
Sucesso de vendas 2,10 1,02 1,00 2,00 4,00
Atuagdo do marketing 2,10 1,33 1,00 1,50 5,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

4.4 Analise conjunta das empresas A,Be C

Na analise estatistica conjunta das notas de todos os produtos
sem distincao de empresas, com relacao a forma, de maneira ge-
ral, as meédias da criatividade nos atributos “tamanho” e “escala”
foram superiores aos demais. De todas as médias de criativida-
de em atributos de forma, “ornamentos” obteve menor resultado,
conforme os dados descritos no Quadro 7.

Quadro 7 - Médias e desvios padrao na avaliacao de importancia para a cria-

tividade em atributos de forma e funcao nas empresas A,Be C

Minimo Mdaximo
Atributos de Forma Média | Desvio Padréo Mediana
(Média) (Média)
Cor 6,84 ,92 4,93 6,73 8,87
Ornamentos 5,72 1,05 2,93 5,67 7,93
Tamanho 7,24 ,65 5,67 7,20 8,60
Escala 7,31 ,67 5,53 7,33 8,40
Proporgdo 7,22 ,68 5,13 7,27 8,40
Materiais 7,04 ,86 5,00 7,10 8,67
Superficie 6,90 ,83 4,53 7,04 8,40
CONTINUA
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Textura 6,81 ,85 4,33 7,00 8,93
Minimo Maximo
Atributos de Fungdo Média | Desvio Padrdo Mediana
(Média) (Média)
Desempenho 7,70 ,82 5,47 7,40 9,13
Utilidade 7,44 ,89 4,93 7,40 9,40
Inovagdo 5,37 1,16 2,93 5,23 7,87
Qualidade 6,47 (Al 3,93 6,57 8,07
Durabilidade 6,36 1,03 3,60 6,40 7,93
Conformidade 6,96 ,89 4,67 6,87 9,13
Adequagdo 6,90 ,82 4,73 6,87 8,40
Seguranga 714 ,85 5,20 7,39 8,40
Atratividade 6,07 1,10 3,47 6,13 8,20
Interesse 5,66 1,17 2,80 5,67 8,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

Em atributos de funcgao, “desempenho” e “utilidade” obtiveram
meédias mais altas (7.40 e 7.44, respectivamente). Estas evidéncias
indicam que, para os jurados, produtos que possuem a criativi-
dade nestes atributos de funcao tendem a ser melhor avaliados,
destacando-se dos demais. A criatividade em “inovacao” obteve
menor nota. Isto &, para os avaliadores, a inovagcao nos produtos
foi considerada baixa.

Quanto a comparagao entre sucesso de faturamento, sucesso de
vendas e atuacao do marketing, das trés variaveis a atuacao do
marketing apresentou maior média de 2.95. Estes dados podem
indicar que, em geral, as empresas tém investido em marketing,
porém nao tém obtido resultado almejado compativel com esse
esforco.

Quadro 8 - Médias e desvios padrao de faturamento, vendas e marketing

o ) Desvio Minimo ) Maximo
Varidveis Dependentes Média dré Mediana
Padréo | (média) (Média)
Sucesso de faturamento 2,75 117 1,00 3,00 5,00
Sucesso de vendas 2,67 1,14 1,00 3,00 5,00
Atuagdo do marketing 2,95 1,33 1,00 3,00 5,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

189



Relacionou-se sucesso de faturamento, sucesso de vendas e atua-
¢ao do marketing com estratégias de diferenciacao e producao
em escala. Nesta analise, produtos que competem por diferencia-
¢ao tiveram melhor atuagao do marketing apesar de nao haver
diferenca significativa entre as médias de estratégia de diferen-
ciacao e de producao em escala. Contudo, € importante esclare-
cer que produtos que competem por producao em escala apre-
sentaram maior sucesso de faturamento e vendas. Desta forma,
pode-se inferir que para as empresas estudadas, a produgcao em
escala representa maiores chances de sucesso em vendas e fatu-
ramento, o que esta de acordo com o segmento de mercado e o
tipo de produto trabalhado.

Quadro 9 - Médias e desvios de sucesso, faturamento e marketing

dos dados gerais

A A . : Minimo Maximo
Varidveis EsTroTeg'lo Média Desvlo Mediana o-valor
Dependentes | Competitiva Padrdo (Média) (Média)
Diferenciagdo 2,39 1,20 1,00 2,00 5,00
Sucesso de Escala 313 1,00 1,00 3,00 500 | 0,008
faturamento
Total 2,75 1,17 1,00 3,00 5,00
Diferenciacdo 2,27 1,17 1,00 2,00 5,00
Sucesso de Escala 3,15 0,99 1,00 3,00 500 | 0,002
vendas
Total 2,67 1,14 1,00 3,00 5,00
Diferenciagdo | 3,06 1,52 1,00 3,00 5,00
Atuacdo do Escala 2,81 1,08 1,00 3,00 500 | 0,467
marketing
Total 2,95 1,33 1,00 3,00 5,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

Para esta pesquisa, foi feita uma correlacao entre as médias da
criatividade em atributos para se obter uma lista de possiveis
combinacgdes, através do teste de correlacao de Spearman. A cria-
tividade nos atributos “tamanho”, “escala”, “proporcao”, “utilidade”
e “interesse” esta correlacionada com o sucesso de faturamento e
vendas. A0 mesmo tempo que “atratividade” esta correlacionada
apenas com sucesso de faturamento. Isto indica que empresas
gue buscam produtos bem-sucedidos devem trabalhar a criati-
vidade nesses atributos. Observou-se, a partir da correlacao com-
pleta entre todos os dados de criatividade em atributos estuda-
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dos, que a atuacao do marketing foi estatisticamente significante
para o sucesso de faturamento e de vendas.

De maneira geral, para os produtos analisados, criatividade em
atributos de forma influenciam no sucesso de faturamento, pois
apresentou p-valor = a 0.24. Isto quer dizer que produtos que ex-
ploram a criatividade nesses atributos podem dar retorno finan-
ceiro para as empresas. Nao ha como afirmar de forma conclusi-
va, mas ha indicios de que criatividade esta correlacionada com
sucesso de faturamento, pois o p-valor foi o Unico proximo a 0,05
(ver Quadro 10). Acredita-se que a analise de mais produtos, tal-
vez permita a indicacao da correlagao.

Quadro 10 - Criatividade e sucesso

S Coeficiente de Sucesso Sucesso Atuacdo
Varidveis Dependentes - do
Correlagdo Faturamento Vendas .
Marketing
Coeﬁmerﬁe~ de 245 175 136
Correlagdo
Criatfividade Sig. (2-tailed) ,059 ,182 ,299
N 60 60 60

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2016).

5 Analise dos Resultados

Esta pesquisa contribui para a area de desenvolvimento de pro-
dutos uma vez que investiga, de forma detalhada, como a criati-
vidade, expressada em atributos de forma e funcao, relaciona-se
com o sucesso desses produtos no mercado. Apesar de algumas
correlagdes estatisticas nao terem sido significantes, houve indi-
cios de que a criatividade em determinados atributos de forma
impacta o sucesso do produto no mercado. Nesse contexto, traz
implicacdes tanto no campo da pesquisa cientifica como para o
mercado atual. No primeiro, abre possibilidade da realizacdao de
estudos mais aprofundados, com um maior numero de amostras,
de forma a corroborar e ampliar os resultados da presente pes-
quisa. No segundo, permite o desdobramento de projetos den-
tro de empresas desenvolvedoras de produtos, que possibilitem
por em pratica conceitos relacionados a criatividade e formas de
medicao.
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6 Consideracgoes Finais

Esperava-se, ao iniciar esta pesquisa, encontrar lacunas referentes
a criatividade. Por meio da investigacao teodrica, chegou-se a pos-
sibilidade de se medir a relacao entre a criatividade em atributos
de forma e fungao com o sucesso dos produtos. Através do estu-
do sobre os principais métodos de medicao chegou-se a Técnica
de Avaliacao Consensual de Amabile (1982). Entende-se que esta
avaliacao busca, por meio do julgamento de juizes familiarizados
com a tarefa, avaliar produtos usando uma escala tipo Likert. Ao
pesquisar publicacdes que se referissem a este estudo, chegou-se
a tese de Christiaans (1992) que também utiliza um comité de
avaliacao composto por juizes, porém testando niveis diferentes
de expertise despertando o interesse em adotar este método.
Adaptando o método de Christiaans chegou-se a uma lista de
atributos de forma e funcao. Foi necessaria uma pesquisa referen-
cial para se determinar uma lista de caracteristicas que pudes-
sem avaliar os produtos de formma completa. Esta lista posterior-
mente analisada gerou dados importantes, pois permitiu elencar
a criatividade em atributos que, provados estatisticamente, estao
atreladas ao sucesso.

Partindo do pressuposto de que a criatividade é expressa direta-
mente nos atributos de forma e funcao, iniciou-se a aplicacao do
meétodo em trés empresas, utilizando um total de 60 amostras. A
base de dados foi composta pela planilha previamente respon-
dida e pelos dados gerados a partir das notas aplicadas pelos
juizes para cada produto avaliado. Mantiveram-se o perfil dos jui-
zes bem como parametros de aplicacao do método. A aplicacao
do método exige tempo e recomenda-se fazé-la em etapas. Para
esta pesquisa, foram analisados inicialmente 20 produtos e pos-
teriormente os 40 restantes. Observou-se através dos resultados
gue, para este numero de amostras, houve indicios de significan-
cia na correlacao entre a criatividade em atributos com o suces-
so dos produtos no mercado. Isto indica que ha possibilidade
de se encontrar esta significancia com um numero de amostra
maior. Neste caso, a limitagcao de tempo influenciou na escolha
da quantidade de amostras e no numero de jurados. Embora os
dados nao tenham sido conclusivos, a aplicacao deste método
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pode gerar dados importantes, tanto no ambito académico como
organizacional. Como contribuicao pode-se citar as informacdes
alcancadas a partir da comprovacao dos resultados, e que podem
motivar investigacdes futuras preenchendo lacunas referentes a
criatividade e ao sucesso de produtos.
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