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RESUMO

Sehn, Cristina M. Analise da correlagao entre a criatividade em atributos de forma e
fungdo com o sucesso de produtos de bens para consumo. 2014. Dissertacdo

(Mestrado em Design) - PGDESIGN - UFRGS - Porto Alegre.

A possibilidade de se medir ou avaliar a criatividade foi apresentada por Joy Guilford,
na década de 1950, gerando uma grande quantidade de métodos que permitissem sua
avaliacdo, sob diferentes pontos de vistas. Através da pesquisa, identificou-se uma
lacuna referente ao uso de atributos intrinsecos, criatividade e a possivel correlagao
com o sucesso. Desta forma, buscou-se, como objetivo geral, correlacionar a
criatividade em atributos de forma e de fun¢dao com o sucesso dos produtos no
contexto de empresas desenvolvedoras de produtos de bem de consumo. A
criatividade é analisada por meio de uma pesquisa experimental que avaliou a
criatividade em atributos de forma e funcdo em produtos provenientes de trés
empresas A, B e C situadas no Estado do Rio Grande do Sul. Esta pesquisa é parte do
projeto desenvolvido pelo NDP (Nucleo de Desenvolvimento de Produtos) vinculado ao
departamento de Design e Expressdo Grafica da Faculdade de Arquitetura da UFRGS.

A abordagem foi feita inicialmente por uma introdug¢do sobre temas como criatividade
e principais termos relacionados a este assunto, buscando a elucidacdo do tema e
formacdo de corpo tedrico. A pesquisa bibliografica abordou temas como fatores de
sucesso e insucesso de produtos, formas de se medir a criatividade e por fim atributos
de forma e func¢do. Apds o estudo sobre medidas de criatividade optou-se pelo teste
adaptado de Christiaans (1992) que propde julgar produtos utilizando um comité de
avaliacdo composto por 34 juizes, aplicando notas aos produtos selecionados e de
acordo com atributos de forma e funcdo. Os resultados obtidos por meio da coleta de
dados apresentaram indicios de correlacdo entre criatividade em atributos de forma e
funcdo com o sucesso de faturamento. Também foi apresentada a atuacdo do
marketing e sua influéncia no sucesso dos produtos. Com a aplicacdo do teste na
empresa A, observaram-se indicios de correlacdo estatisticamente significante da
criatividade em atributos com o sucesso porém ndo conclusiva. Assim para que fosse

possivel afirmar que produtos bem sucedidos também s3o criativos foi necessaria uma
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coleta de dados maior. Com a base de dados completa advinda da aplicacdo do teste
nas empresas B e C, chegou-se a uma correlagdo estatisticamente significante
demonstrando que produtos com a criatividade em atributos de forma sdo também
bem sucedidos. Cabe ressaltar que a amostra da pesquisa ndo representa a industria
como um todo, sendo caracterizada pelas empresas envolvidas na pesquisa, portanto,

ndo pode ser generalizada.

Palavras-chave: Criatividade, medicdo de criatividade, atributos, forma e funcao.



ABSTRACT

Sehn, Cristina M. Analysis of the correlation between creativity in form and function
attributes to the success of the consumer goods products. 2014. Dissertacdao

(Mestrado em Design) - PGDESIGN - UFRGS - Porto Alegre.

The ability to measure or evaluate creativity was presented by Joy Guilford, in 1950,
generating a lot of methods that allow their evaluation under different viewpoints.
Through research, we identified a gap regarding the use of intrinsic attributes,
creativity and the possible correlation with success. Thus, we sought as a general goal,
to correlate the attributes of creativity in form and function to the success of products
in the context of companies that develop products for consumer goods. Creativity is
analyzed through an experimental study that evaluated the attributes of creativity in
form and function with products from three companies A, B and C located in the state
of Rio Grande do Sul. This research is part of the project developed by the NDP (Nucleo
de desenvolvimento de Produtos) linked to the Expression Graphic Design and the
School of Architecture department of UFRGS. The approach was initially made by an
introduction on topics such as creativity and key terms related to this subject, seeking
to elucidate the subject and body of theory formation. The literature addressed topics
such as success factors and failure of products, major ways to measure creativity and
ultimately attributes of form and function. After the study on major measures of
creativity it was decided to take the test from Christiaans (1992) which proposes that
judging product using an evaluation committee composed of 34 judges, applying notes
to selected products and according to attributes of form and function. The results
obtained through the data collection showed evidence of correlation between
creativity attributes of form and function with the success of sales. The role of
marketing and its influence on the success of the product was also presented. With the
application of the test in the company, there were indications of statistically significant
correlation of creativity with attributes but not conclusive success. So to make it
possible to assert that successful products are also a creative it was necessary an
collection of a bigger data. With a comprehensive database arising from the
application of the test in companies B and C, it reached a statistically significant
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correlation in demonstrating that creative attributes so products are also successful.
Importantly, the survey sample does not represent the industry as a whole, is

characterized by companies involved in the research, therefore, can not be generalized.

Key-words: Creativity, creativity measurement, attributes, form and function.
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1. INTRODUCAO

Desenvolver produtos inovadores tornou-se uma atividade cada vez mais
importante para uma empresa reforcar a posicdo competitiva no mercado. Isso tem
exigido um trabalho continuo na busca por novas idéias. Sendo assim, uma das
principais contribuicdes que um processo de desenvolvimento de produtos e servigos
eficaz pode trazer para uma empresa é o aumento da diferenciacdo de mercado
(BESSANT; TIDD, 2009).

A diferenciagdo acontece de varias maneiras. Uma delas é por meio do
desenvolvimento de trabalhos que venham explorar o uso da criatividade na
concepcao de produtos que se destaqguem em um cendrio no qual o preco é fator
importante na decisdo de compra. Porter (2004) também cita a relagdo da

diferenciacdo com o sentimento de lealdade do consumidor:

Diferenciacdo do produto significa que as empresas estabelecidas tém sua
marca identificada e desenvolvem um sentimento de lealdade em seus
clientes, que foram atingidos a partir do esfor¢o passado pela publicidade,
do servico ao consumidor, diferencial de seus produtos, ou simplesmente

por terem entrado primeiro no mercado (PORTER, 2004, p. 9).

Alencar (1995, p. 6-11) aborda a criatividade como um recurso valioso de que
dispomos e que necessita ser mais cultivado, especialmente neste momento da
histéria, em que a mudancga e a incerteza parecem fazer parte inevitdvel de nossa vida.
Esta é uma época caracterizada por aceleradas transformacdes tecnoldgicas,
integracdo regional e mundial da produgdo e comercializagdao, universalizacdo das
comunicac¢Oes e rdpidas mudancas politicas e culturais.

O papel do design é fundamental nesse contexto, permitindo que novos
produtos sejam criados de maneira planejada. Segundo Maldonado (1961), "Design é
uma atividade projetual que consiste em determinar as propriedades formais dos
objetos a serem produzidos industrialmente, possibilitando a inovagdo, o
desenvolvimento tecnolégico de novos produtos, bem como a elaboracdo de objetos
de forma sistémica". Heskett (2008, p.13) de maneira complementar, comenta que “o

design, em sua esséncia, pode ser definido como a capacidade humana de dar forma
15



ao ambiente em que vivemos de maneira nunca antes vista na natureza, para atender
as nossas necessidades e dar sentido a vida”. Nesse contexto, a criatividade assume

papel fundamental.

A forga motriz é a ascensdo da criatividade humana como agente central na
economia e na vida da sociedade. Seja no trabalho ou em outras esferas da
vida, nunca valorizamos tanto a criatividade e nunca a cultivamos com tanto

empenho (FLORIDA, 2011, p.4).

A criatividade estd atrelada ao desenvolvimento de algo novo. Na busca por
projetar produtos inovadores e que atendam necessidades presentes ou futuras dos
seres humanos. Nas artes, por exemplo, a questdo é criar algo que os outros vivenciem
e que, de uma maneira ou de outra, seja novo e original (LAWSON, 2011, p.141).

Torrance (1970) conceitua criatividade como um processo:

“...processo que torna alguém sensivel aos problemas, deficiéncias, hiatos
ou lacunas nos conhecimentos, e o leva a identificar dificuldades, procurar

solugdes, fazer especulagdes ou formular hipdteses, testar e re-testar essas

”

hipdteses, possivelmente modificando-as ao comunicar os resultados

(TORRANCE, 1970).

Para Gardner (1988) criatividade é um processo de criacdo de novas idéias por
um individuo ou pequeno grupo de individuos, que utilizam habilidades especificas
dentro de um determinado ambiente. Contudo, observa-se que n3ao ha uma
conceituacdo Unica e definitiva de criatividade e sim conjunto de definicbes que
envolvem diferentes elementos que sdo, por sua vez, constituidos de diversos
atributos.

Pesquisadores como Woodruff e Gardial (1996) definem atributos como
caracteristicas necessdrias a descricdo dos produtos. Zeithmail (1988) classifica os

atributos como intrinsecos’ e extrinsecos.

1 . . ape . . , s 4. ;. .

Zeithmail (1988) classifica os atributos como intrinsecos (caracteristicas fisicas e de funcionamento do
produto, tais como resisténcia, cor, durabilidade, tamanho, sabor, matéria-prima dentre outros) e
extrinsecos (caracteristicas relacionadas e que ndo compdem a parte fisica do produto, como por

exemplo o prego, marca, garantia).
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Existem diversas pesquisas que tratam sobre o termo. Em geral apresentam
classificacdes de atributos utilizando a andlise fatorial exploratéria’® (ESPINOZA,
HIRANO, 2003; JOAS, 2002; REIS-NETO, 2000; SILVA-CASTRO, 1997; ZILLOTTO, 2000).
Espartel e Slongo (1999) conduziram pesquisas com o objetivo de identificar atributos
importantes que motivam a compra de produtos. Percebeu-se uma lacuna com
relacdo a tais atributos, criatividade e sucesso. Para Czinkota, Kotabe e Mercer (1997)
atributos representam caracteristicas fisicas motivando a compra do produto e
beneficios sdo funcdes decorrentes do consumo. Desta forma, esta pesquisa buscou
relacionar a criatividade em atributos de forma (fisicos) e de fungdao com o sucesso dos
produtos.

Nesse sentido, esta pesquisa tem como objetivo analisar a correlagdo entre a
criatividade em atributos de forma e fun¢do com o sucesso de produtos. Um produto
bem e mal sucedido é resultado de uma configuracdo de varidveis e fatores. Pode-se
citar como exemplo o grau de inovacao do produto, fontes de tecnologia, habilidades
da empresa e do lider do projeto e qualidades relacionadas ao desenvolvimento do
produto (MONTOYA-WEISS; CALANTONE, 1994; GRIFFIN, 1997; YAP; SOUDER, 1994,
SOUDER et al., 1997; KAHN et al., 2006; COOPER et al., 2004a, 2004b, 2004c).

1.1 OBJETIVOS
Nesta secdo sdao apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos da

pesquisa. A importancia em delimitar alvos a serem atingidos é a possibilidade de
direcionamento da pesquisa para o cumprimento destas etapas. Inicia-se com o
objetivo geral que busca uma correlacdo. A seguir sdo apresentados tépicos para

estudo e aplicacdo de método que permita esta correlagao.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a correlagdo entre criatividade em atributos de forma e funcao com o

% Malhotra (2001) caracteriza a andlise fatorial como um tipo de processo destinado essencialmente a
reducdo e a sumarizacdo dos dados. A principal funcdo das diferentes técnicas de analise fatorial é

reduzir uma grande quantidade de varidveis observadas a um nimero reduzido de fatores.
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sucesso de produtos no contexto de empresas desenvolvedoras de produtos de

bem de consumo®.

1.1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho sdo apresentados a seguir:

a) Estudar formas de se medir a criatividade em produtos.

b) Estudar atributos de criatividade em produtos.

c) Adaptar e aplicar um método para a analise da correlacdo entre a
criatividade em atributos de forma e fungdo com o sucesso de produtos no

mercado.

1.1.3 Pressuposto de Pesquisa
A criatividade da solucdo de projeto é expressa diretamente nos atributos de

forma e funcdo de um produto.

1.2 JUSTIFICATIVA

Este trabalho faz parte do projeto intitulado “Diretrizes para aumentar a
competitividade de empresas desenvolvedoras de produtos através de intervengdes no
processo de design orientadas a gestdo e concepcao de produtos e servigos
inovadores” (BERNARDES, 2012). O objetivo do projeto é identificar mecanismos que
possam ser inseridos no processo de design em empresas desenvolvedoras de
produtos e que facilitem a gestdo e a concepcdo de produtos inovadores.

A contribuicdo da presente dissertacdo ao projeto ICD (Inovacdo, Competitividade
e Design) se dara através da andlise e verificacdo da possibilidade de correlacdo entre a

criatividade e o sucesso, selecionando dentre os principais métodos existentes aquele

* Bens de consumo sdo produtos produzidos e destinados ao usuario final e ao consumo. De acordo com
o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) podem ser classificados em duraveis, semi-durdveis
e nao duraveis. Os bens de consumo duraveis sdo aqueles que podem ser utilizados varias vezes durante
longos periodos; semi-durdveis sdo aqueles que vao se desgastando; e os ndo durdveis aqueles feitos

para serem consumidor de imediato. Para esta pesquisa foi aplicada a categoria duravel.
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gue permita esta medicdo. O estudo visa auxiliar no desenvolvimento de produtos com
maiores possibilidade de serem bem sucedidos no mercado.

Sabe-se que empresas que exploram a criatividade de seus colaboradores tém
por objetivo melhores resultados em sua lucratividade e crescimento. Para Martins
(2004, p.152) "a atividade do Design é um processo que tem se tornado um forte
diferencial competitivo para organiza¢des, tendo como a sua maior premissa a
diferenciacdo e inovacdo de produtos e processos. Estas estratégias requerem a
conducdo da criatividade como recurso fundamental ao seu desenvolvimento".

Para Bahiana (1998), a inovagdo é 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 servigos da empresa.

Geralmente, empresas utilizam pesquisa de mercado para identificar em produtos
concorrentes diferenciais competitivos, assim como a aceitacdo de novos produtos, ou
modificacdes naqueles ja existentes. Esse tipo de pesquisa também proporciona testes
de produto e determinacdo de precos, além de colher opinido sobre todas as suas
caracteristicas, como qualidade, cor, marca, design e conceito de produto, entre outros
itens que podem ser verificados (SAMARA e BARROS, 2007). Estas caracteristicas,
formadas por atributos, podem auxiliar no desenvolvimento de produtos que gerem
maior vantagem competitiva para as empresas.

Para Mowen e Minor (2003) atributos podem servir de inspiracdo para projetos
inovadores e que agradem ao consumidor. O conhecimento que o cliente tem de um
produto é adquirido por meio da sua percepcao desse produto (BORJA DE MOZOTA,
2011 p.110).

Esta dissertacdo visa preencher lacunas de conhecimento e relacionar criatividade
e sucesso. Busca-se descobrir se ha indicios de correlacdo entre estes dois fatores e
assim identificar a criatividade em quais atributos podem ser correlacionados com o
sucesso. Desta forma alguns pontos foram delimitados buscando demarcar limites, ou
seja, selecionar alguns aspectos importantes para o funcionamento da pesquisa.
Definir de forma clara a abrangéncia da pesquisa e drea de conhecimento em que esta

inserido.
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1.3 DELIMITACOES DA PESQUISA
Esta pesquisa apresenta as seguintes delimitagdes:
a) A analise da correlacdo entre criatividade e sucesso aplicando um método
que permita sua medicdo através de atributos de forma e fungao.
b) A medicdo da criatividade em atributos de produtos de bens de consumo.
c) A pesquisa possui um carater quantitativo, com propdsito de relacionar

criatividade e sucesso de produtos.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTAGCAO

O primeiro capitulo aborda a parte introdutéria do trabalho e contempla os
seguintes tépicos: problema de pesquisa, objetivos, justificativa e delimitacdo da
pesquisa. O segundo capitulo consiste na fundamentacdo tedrica da pesquisa,
abordando temas relacionados a criatividade, medicdo de criatividade, fatores de
sucesso e insucesso e atributos de forma e funcdo. A base tedrica permitiu um
aprofundamento nos principais termos da pesquisa e contribuiu para a aplicacdo e
adaptacdo do método escolhido para medir a criatividade. No terceiro capitulo sdo
apresentados os procedimentos metodoldgicos estabelecidos para a execucdo do
estudo. O quarto capitulo demonstra resultados obtidos através da aplicacdo do
experimento. Por ultimo, sdo feitas as consideragdes finais do trabalho bem como

proposicoes para trabalhos futuros.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo aborda tépicos referentes a fundamentagao tedrica desta
pesquisa. Foi abordada literatura referente aos temas relevantes a criatividade e
métodos para a sua medicdo, fatores de sucesso e insucesso de produtos e atributos de

forma e funcao.

2.1 CRIATIVIDADE

Para responder o problema de pesquisa é necessario que se entendam
conceitos fundamentais relacionados a criatividade.

Os estudos sobre a criatividade estiveram sempre ligados a doutrinas filosoficas
e cientificas que correspondiam as suas épocas. No contexto histdrico da Antiguidade
Classica, a criatividade era considerada uma manifestacdo divina. O individuo
considerado criativo era, para a sua época, como um vaso vazio, onde um ser divino o
encheria de inspiracdo (STERBERG; LUBART, 1999).

Alencar (2001, p. 15) comenta que na antiguidade, sob o ponto de vista da
filosofia, a criatividade era vista, como parte da natureza humana, um dom divino, um
“estado mistico de receptividade a algum tipo de mensagem proveniente de entidades
divinas.”

Para Rodrigues (2013) a criatividade é um assunto de reflexdo de alguns
cientistas e escritores como Vygotsky, Dostoievski e Damasio. Vygotsky, em sua obra
"Criacdo e imaginacdo" afirma que criatividade é a atividade criadora que faz do
homem um ser que se volta para o futuro, erigindo-o e modificando o seu presente.
Rodrigues (2013) cita que, para Dostoievski a necessidade de criar, surge de um
sentimento penoso de que a ideia ndo foi para a palavra, enquanto que para Damasio,
inventar é discernir, escolher.

As teorias filoséficas permanecem até o surgimento do método cientifico
guando, gradualmente, a criatividade comeca a possuir fundamentag¢des mais sdlidas e
verificdveis. Assim, a partir do século XIX, a criatividade passa a receber um tratamento
cientifico através da psicologia. As contribuicGes do Associasionismo, Gestalt e

Psicanalise s3ao a base dos conceitos modernos sobre o tema, portanto muitas das
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conceituacbes encontradas sobre criatividade estdo enraizadas nesta area do
conhecimento (KNELLER, 1987; WECHSLER, 1998).

A criatividade é um conceito que foi evoluindo no decorrer do tempo. A
etimologia da palavra vincula-se ao termo "criar", do latim creare, que tem como
significado "dar existéncia, sair do nada, estabelecer relacbes até entdo nao
estabelecidas pelo universo do individuo, visando determinados fins" (PEREIRA, et al.,
1999, p.4).

Alencar e Fleith (2003, p13-16) abordam que "muitas sdo as definicOes
propostas para o termo criatividade". Os autores ainda comentam que a criatividade
deixou de ser vista como produto apenas do lampejo de inspiracdo passando a
enfatizar também requisitos como disciplina, dedica¢do, esforco e conhecimento.

Segundo Ostrower (1987), a criatividade é um potencial inerente ao homem e
diz respeito ao poder de dar forma a algo novo, novas coeréncias que se estabelecem
para a mente humana, fend6menos relacionados de modo novo e compreendidos em
termos novos. Para Ostrower (1987) o ser humano cria, ndo apenas porque gosta, e
sim porque precisa, ele s pode crescer, enquanto ser humano, coerentemente e
ordenado, dando forma, criando. Bessant e Tidd (2009) discorrem sobre a criatividade

da seguinte maneira:

A criatividade é a criacdo e a comunicagdo de novas conexdes importantes
gue nos permitem pensar em muitas possibilidades, experimentar formas
variadas e utilizar diferentes pontos de vistas; que nos permitem pensar em
possibilidades novas e incomuns; e que nos levam a gerar e selecionar
alternativas. Essas novas conexdes e possibilidades devem resultar em algo
valioso para o individuo e o grupo, para a empresa ou sociedade (BESSANT;

TIDD, 2009 p. 60).

Para Vygotsky (1982), criacdo é um complexo processo de gestdo que se inicia
com a percepcao externa e interna servindo de base para a experiéncia de cada
individuo. Entende-se que todos os processos de criacdo representam, na origem,
tentativas de estruturagdo, de experimentacdao e controle, processos produtivos nos

qguais o homem descobre, no qual ele préprio se articula a medida que passa a
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identificar-se com a matéria. Sao transferéncias simbdlicas do homem a materialidade
das coisas e que novamente sdo transferidas para si (OSTROWER, 1987, p. 53).

Para Bessant e Tidd (2009 p. 62) é importante reconhecer que a criatividade é
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 empresas enfrentem mudancas em seus
ambientes organizacionais. Para a organizacao, a criatividade é um fator fundamental a
inovagdo e concretizagdo de idéias.

Os pensadores criativos, em geral, e os projetistas, em particular, parecem ter a
capacidade de mudar a direcdo do pensamento, gerando assim mais ideias (LAWSON,
2011 p.150).

Complementando a elaboracdo do autor, Ghiselin (1952 apud Rodrigues, 2013)
define criatividade como o processo de mudanca, de desenvolvimento, de evolugdo na
organizacdo da vida subjetiva.

Para Dorst e Cross, (2001) e Cross et al., (2002) a criatividade sempre esteve
relacionada com a inovacao de produtos, porém ainda é necessario maior esforco de
pesquisa a fim de desenvolver uma melhor compreensdo de como a criatividade pode
ser explorada no design.

Para Torrance (1965) criatividade é o processo de tornar-se sensivel a
problemas, deficiéncias, lacunas no conhecimento e desarmonia, identificando
dificuldades, buscando solugdes, formulando hipdteses a respeito das deficiéncias,
testando e retestando estas hipdteses e finalmente comunicando o resultado.

Pesquisadores como Amabile (1983; 1996), Csikszentmihalyi (1988; 1996; 1998;
2000), Sternberg e Lubart (1991; 1995), abordam estudos relacionados a criatividade
em um contexto social considerando-a como um fenédmeno complexo onde diferentes
componentes convergem entre si. Em seus estudos, verifica-se a existéncia de
pesquisas e discussdes envolvendo estimulos motivacionais intrinsecos e extrinsecos
dos ambientes nos quais estdo inseridos os individuos, além de investigacdes sobre os

demais componentes envolvidos no fen6meno da criatividade (HILL; AMABILE, 1993).
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Amabile (1997) em seu Modelo Componencial de Criatividade Individual coloca
a criatividade como a producdo de novidade, idéias apropriadas em qualquer area da
atividade humana, que vai desde a ciéncia até negdcios da vida cotidiana. Esse modelo
assume que todos os seres humanos sdao capazes de produzir trabalhos criativos em
determinadas areas e que em algumas vezes, o ambiente social pode influenciar a
freqiéncia do comportamento criativo®.

Para Alencar e Fleith (2003) a criatividade ¢ um fen6meno multifacetado e

complexo:

Inimeros sdo os fatores que contribuem e afetam o desenvolvimento e sua
expressao. Alguns desses fatores dizem respeito ao individuo, como um
elenco de tragos de personalidade - iniciativa, persisténcia, flexibilidade,
autoconfianca, independéncia de pensamentos e a¢do, dentre outros - que
aumentam as chances de o individuo aproveitar as oportunidades para
expressar e desenvolver ideias criativas. Outros fatores dizem respeito ao
ambiente de trabalho, como a cultura e o clima da organizacdo. Também de
maior relevancia sdo elementos de ordem histérico-cultural. Estes tém um
efeito profundo nas expressdes criativas, nas oportunidades oferecidas para
o desenvolvimento do talento criativo e, ainda, nas modalidades de

expressado criativas conhecidas e valorizadas (ALENCAR, FLEITH, 2003, p. 95).

Desta forma, compreende-se que é da interacdao dos multiplos fatores que é
possivel o reconhecimento da criacdo de produtos criativos. Csikszentmihalyi (1994
apud Alencar e Fleith, 2003) destaca que a criatividade ndo é um atributo do individuo,
mas de sistemas sociais que fazem julgamentos sobre individuos, ressaltando que sdo
as condicdes sociais e culturais em interacdo com as potencialidades do individuo que
fazem emergir objetos e comportamentos aos quais denominamos criativos.

Para Kneller (1981) estudos sobre criatividade sdo atraentes e constantes por

serem considerados um dos raros pontos de encontro entre ciéncia e arte, por

4 Sternberg e Lubart (1991, 1993, 1995, 1996) com base em Amabile (1997) consideram o

comportamento criativo como resultado da convergéncia de seis fatores inter-relacionados: inteligéncia,

estilos intelectuais, conhecimento, personalidade, motivacdo e contexto ambiental.
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promoverem a intriga do processo criador e pela compreensao de que é preciso buscar
competitividade inovando através do potencial criativo inerente a cada individuo.
Neste trabalho, criatividade serd considerada como uma qualidade de idéias e

produtos que é validada pelo julgamento social (AMABILE, 1983, 1989, 1996).

2.2 MEDICAO DE CRIATIVIDADE
Medidas de criatividade é um tema que atrai muitos estudiosos, pelo interesse
em formas de fomentar solugdes criativas, tornando-se um assunto relevante. Oliveira

(2010) aborda o tema da seguinte maneira:

Elaborar medidas de criatividade é uma das questGes que vem atraindo e
desafiando os estudiosos desse constructo complexo, dindmico e
multidimensional e ainda carente de pesquisas, mas que tem se tornado
cada vez mais relevante nos tempos atuais, especialmente no contexto

educacional e organizacional (OLIVEIRA, 2010, p. 495).

Para Amabile (1996, p. 35), um produto sera julgado como criativo na medida
em que é novo e apropriado, util, correto ou de valor para a tarefa em questao, sendo
esta tarefa heuristica e ndo algoritmica.

Segundo Oliveira (2010) a possibilidade de se medir criatividade comega com
Guilford a partir da década de 1950 ao assumir a Associacdo Americana de Psicologia,
salientando a necessidade urgente de se investir em criatividade para a solucdo de
problemas da humanidade, de se ter um elenco de instrumentos de medida e
guestOes técnicas para a sua utilizacdo. Ainda segundo Oliveira (2010), Guildford
também foi responsavel pelo desencadeamento do desenvolvimento de medidas
visando avaliar os componentes da criatividade.

Para Oliveira (2010, P.495) "as abordagens tedricas recentes como a Teoria do
Investimento em Criatividade, de Sternberg e Lubart (1996), o Modelo Componencial
de Amabile (1996) e a Perspectiva de Sistemas de Csikszentmihalyi (1996) apontam
diferentes fatores que contribuem para a expressao da criatividade: varidveis pessoais
e elementos do contexto social, histdrico e cultural, os quais interagem entre si.

Para Wechsler (1998) ao abordar o tema avaliacdo, pode-se citar medidas

informais e formais de medicdo da criatividade, no qual medidas informais sdo aquelas
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realizadas pelo julgamento popular, ao se considerar algo diferente, atraente e
inovador. Quanto ao aspecto formal, a avaliagdo da criatividade deve atender critérios
basicos cientificos, apresentando pesquisas ou provas que confirmem o valor da
medida (WECHSLER, 1998).

Segundo Anastasi (1988) a criatividade pode ser vista de forma qualitativa e
quantitativa, no qual a quantitativa deve seguir parametros da psicometria5
estabelecendo como requisitos bdsicos as provas cientificas de validade e precisdo de
instrumento.

Quanto a avaliacdo qualitativa, realizada através da analise do referencial
tedrico, observacbes ou entrevistas livres, Yau (1995) comenta que este tipo de
abordagem como método gerador de hipdteses precisa ser refinado posteriormente,
por critérios da pesquisa quantitativa.

Segundo Oliveira (2010) com relagdo aos instrumentos para medicdo de
criatividade, autores como Sternberg e Lubart (1996), Amabile (1996) e
Csikszentmihalyi (1996) enumeram algumas vantagens, tais como, como oferecer
dados para avaliacdo de individuos ou grupos, orientando professores no
planejamento e na implementacdo de instrucdo apropriada. Ainda segundo Oliveira
(2010, p. 495), entre as medidas mais conhecidas estdo os testes de pensamento
divergente desenvolvido por Guilford, os Testes Torrance de Pensamento Criativo e o
Teste de Pensamento Criativo - Produgdo Divergente, de Urban e Jellen.

Para Oliveira (2010) a validacdo é um dos aspectos mais importantes na

medicao da criatividade:

As questdes técnicas relativas as medidas de criatividade dizem respeito a
fidedignidade, a validade e as condi¢gGes de sua aplicagdo. Ha trés
abordagens para se medir a fidedignidade: o testereteste, a consisténcia
interna e o uso de formas alternativas. A validade é o aspecto mais
importante a ser considerado e se apdia em trés questées: o que o teste

supBe medir; o que o escore derivado da aplicagdo de um teste significa; e

° Pasquali (2009) trata a psicometria da seguinte forma: fundamenta-se na teoria da medida em ciéncias
para explicar o sentido que tém as respostas dadas pelos sujeitos a uma série de tarefas e propor

técnicas de medida dos processos mentais.
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como o escore de um individuo em uma medida se relaciona com outros

fatos observaveis (OLIVEIRA, 2010, p. 495).

Torrance (1966), afirma que nesta questdo hd o dilema de que uma pessoa
pode ser criativa de diferentes formas. Sendo assim é impossivel de se retirar uma
amostra do universo das capacidades criativas de uma populacdo. Disto vem a
necessidade de se restringir o campo da medida a forma na qual ela esta sendo
avaliada, ou campo especifico a que se destina.

Quando o assunto é avaliacdo de produtos criativos, Foster (1971) propos testes
para avaliar produtos criativos tradutores de diferentes 4reas de conhecimento.
Trabalhos foram surgindo nesta perspectiva, desenvolvendo duas orientacdes
metodoldgicas: a avaliagdo conceptual e a avaliacdo consensual de produtos.

Para Reis e Renzulli (1991) a avaliacdo conceptual é a materializacdo da
percepcao de criatividade em critérios® avaliadores e generalizaveis que aparecem
como uma preocupacdo fundamental para as diversas facetas (definicdo, avaliacdo,
intervencdo) do estudo do conceito. Para Afolabi, Dionne e Lewis (1996) , a avaliacdo
consensual enfatiza ndo os critérios de avaliacdo, mas os personagens que a conduzem.

Desta forma, conforme aponta Morais e Azevedo (2009):

"...a avaliagdo tem de ser feita por juizes familiarizados com a tarefa que
avaliam e tal familiaridade dando-lhes a possibilidade de consenso
necessario face a um produto, mesmo que o critério de avaliagdo seja o
apelo a sua percepc¢do subjetiva de criatividade. Controlados os aspectos
metodoldgicos, tais como a independéncia da avaliagdo, a ordem diferente
de apresentacdo dos produtos ou a comparagdo entre os produtos
fornecidos, este método, inicialmente concebido por Amabile (1983, 1996),

parece garantir bons resultados mesmo sobrepondo-se a avaliagdo

6 Segundo Morais e Azevedo (2009) os critérios avaliadores para um produto criativo podem ser:
originalidade (Henessey; Amabile; Ibafiez, 1991), adequacdo ou eficacia do produto, propriedade de
elaboragdo do produto criativo (Guilford, 1986; MacKinnon, 1978), ser elaborado, testavel e difundivel
(Finke; Ward; Smith, 1992). Também sdo considerados critérios a dimensao estética (MacKinnon, 1987;
Koestler, 1989), a transformacdo ou a quebra de regras ou conhecimentos (MacKinnon, 1978) e na
producdo artistica, a emocdo suscitada (Finke; Ward; Smith, 1992).
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conceptual (Baer, Kaufman e Gentille, 2004; Diaz, 1993) (MORAIS, AZEVEDO,
20009).

O estudo sobre métodos de medicao de criatividade aponta para a avaliacdo de
Amabile (1982) como sendo fonte de dados confidveis. Prata (2007) apresenta uma

entrevista com Amabile que define a avaliacdo consensual da seguinte forma:

"O que eu desenvolvi como processo de medida de criatividade foi uma
definicdo e técnica consensual de avaliagdo que passei a aplicar nas minhas
pesquisas. E baseada no pressuposto de que as pessoas que estio
familiarizadas com um trabalho num dominio especifico sabem quando algo
é criativo. Ou seja, pela sua experiéncia em contatar com atividades, com
produtos, na sua area proépria, elas sabem identificar algo como novo, algo

que funciona, que é util" (PRATA, 2007).

Nesta mesma entrevista, Amabile explica que, ndo é perguntado ao avaliador o
gue torna uma coisa criativa, ao invés disto, é pedido apenas para que olhem para cada
produto e classifiguem em uma escala numérica de 1 a 10 do ponto de vista da sua
dimensao criativa (PRATA, 2007).

Buscando publicagdes que se referissem a técnica de avaliacdo consensual
foram identificados dois estudos, Christiaans e Venselaar (2005) e Pektas (2010). Em
ambos estudos é possivel identificar referéncias a pesquisa de Christiaans em 1992. O
interesse em adotar o método de Christiaans surge a partir da aplicacdo da técnica,
onde o autor testa os niveis de expertise dos juizes. Para isto, o autor recrutou
professores e estudantes com conhecimento em design e estudantes sem experiéncia
na area.

Lubart (2007, p. 170) comenta que a avaliacdo da criatividade a partir de
amostras de producdo é uma medida de criatividade cada vez mais utilizada. Consiste
em medir a criatividade a partir dos julgamentos sobre uma ou varias producdes

criativas’.

" Para Lubart (2007, p. 101) producdes criativas resultam de uma boa preparacdo, de uma incubacdo

efetiva e de uma boa verificagdo da qualidade das idéias.
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De maneira freqliente, as producdes sdo realizadas nas condicdes padronizadas
e controladas, nas quais o sujeito dispde do mesmo material, do mesmo tempo e
trabalham na mesma sala. Estas condi¢des tornam a comparacdo entre as producdes
mais faceis (LUBART, 2007, p. 171). Ainda segundo o autor as avalia¢Ges da criatividade
se faz com a ajuda de uma escala tipo Likert com 7 pontos.

Se um juiz avalia o produto com pouca criatividade, atribuirda 1 ponto para ele e
guando julgar esta producdo como muito criativa, lhe atribuird 7 pontos conforme

ilustra a figura 1.

Figura 1 - Escala tipo Likert.

3 4 5

MEDIANAMENTE ALTAMENTE

B S CRIATIVO CRIATIVO

Fonte: Adaptado de Lubart (2007).

Apesar das exigéncias que envolvem a avaliacdo de produtos criativos a
avaliagdo consensual parece ser uma opgdo que exige menos recursos (formagdo dos
juizes) e quando comparada a conceptual (Amabile, 1983,1996) isto é, ndo é
empobrecida na sua fidelidade (MORAIS, 2001; 2004).

Lubart (2007) faz o seguinte comentario com rela¢do a nota de criatividade:

A nota de criatividade de uma producdo é a média das notas atribuidas
individualmente pelos Juizes. Previamente, é necessario verificar se as notas
dos diferentes juizes sdo homogéneas. De fato, ndo tem nenhum sentido
medir os escores dos diferentes juizes se eles apresentam julgamentos muito
diferentes para cada producdo. Se o nivel de concordancia interjuizes é
aceitdvel, como é freqlientemente observada, entdo a nota média de
criatividade das produc¢des pode legitimamente ser utilizada. Portanto,
podemos falar de uma avaliagdo consensual da criatividade (AMABILE, 1996

apud LUBART, 2007, p. 171).
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Segundo Christiaans (1992) ao analisar o produto, buscando medir a
criatividade, s3ao proporcionadas melhores chances de sucesso, resultando em uma
avaliacdo confiavel e valida. Ainda segundo o autor, esta técnica para medicdo da
criatividade é baseada nas definicdes de criatividade, declarando que observadores
familiarizados com o assunto irdo concordar qual design é mais criativo ou n3o.

O estudo conduzido por Christiaans (1992) foi realizado através de dados
reunidos com estudantes da IDE (School of Industrial Design Engineering) de forma
aleatdria, no qual dentre 200 alunos de primeiro ano, 60 foram selecionados para
participar do experimento. Apds a eliminagdo de 16 estudantes por ja possuirem um
diploma em outro curso, restaram 44 que haviam recentemente terminado o ensino
fundamental.

Para 30 alunos foi designada a tarefa de projetar uma cabine de telefone
publico e para o restante, foi designada a tarefa de projetar um gabinete de
computador, resultando um total de 48 horas de trabalho. O resultado foi entregue em
um cartdo colorido e os modelos fotografados e utilizados em formatos de cartdes no
estudo.

Trés grupos de jurados foram usados neste experimento: 12 estudantes de
matematica da DUT (Delft University of Technology), 12 estudantes de desenho
industrial e 10 professores de design da IDE (/Industrial Engineering Department). O
critério para a selecdo dos estudantes foi de que o estudantes de matematica
estivessem no primeiro e segundo ano de curso e para estudantes de design que
estivessem finalizando o curso. O Unico critério para a escolha dos professores foi de
gue ndo estivessem envolvidos no programa de ensino do primeiro ano do curso. A
motivacdo para a escolha dos juizes distintos foi o de obter diferentes niveis de
expertise em design.

Para cada jurado, foi solicitado a avaliacdo das 44 solu¢des individualmente, de

acordo com sete atributos:

a) Criatividade: neste atributo, foi pedido que os jurados utilizassem sua

propria definicdo;
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b) Qualidade técnica: neste atributo o produto deveria apresentar as
necessidades técnicas requisitadas;

c) Atratividade: preferéncia pela forma;

d) Interesse: capacidade do produto despertar interesse ou fascinagao;

e) Expressividade: capacidade do produto expressar seu significado;

f) Capacidade de integragdo: capacidade de o produto integrar os aspectos
de forma, funcao e construcao;

g) Prototipagéosz capacidade que o produto apresenta de ser prototipado

para sua classe.

No experimento de Christiaans (1992), com relagdo aos atributos, os juizes
atribuiram uma escala de 10 pontos, considerando o nimero 10 como produto mais
atrativo, mais criativo ou com melhor qualidade técnica. Para Christiaans (1992) esta
escala é utilizada em funcdo de ser aplicada comumente na educacdo para atribuir
notas aos alunos.

O resultado obtido através das observacoes dos jurados foi medido através de
um coeficiente alfa, representado por uma equacdo (figura 2). Segundo Winer, (1971
apud Christiaans, 1992), este coeficiente proporciona uma boa abordagem para a
analise entre as variancias dos dados gerados, levando em consideracdo o niumero de

jurados.

Figura 2 - Coeficiente Alfa.

Onde:

variacoes na diagonal

soma dos elementos da matriz de covariancia

namero de juizes

Fonte: Adaptado de Christiaans (1992).

8 0 termos original para prototipagdo, utilizado por Christiaans (1992) é Goodness of example, termo
usado por Purcell (1984) que traduz a capacidade do produto ser prototipado para a sua classe de

produtos.
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Christiaans (1992) nos resultados dos seus estudos, demonstrou que
criatividade em produto, ilustrada através dos dados obtidos com os juizes podem ser
medidos de forma segura. A familiaridade com o termo criatividade provou ser
importante, pois quanto mais homogéneo o grupo de observadores, maior a chance de
concordancia na avaliacdo dos produtos. Os resultados também apontaram que
criatividade e apelo estético sdao intimamente relacionados, embora tenham sido
reveladas diferencas em seus conceitos e que poderiam ser validadas introduzindo uma
variavel que influenciasse fortemente no julgamento da criatividade.

Segundo Christiaans (1992), a andlise do porqué um produto foi mais criativo
guando comparado a outro mostrou que elementos do processo de design foram
refletidos no préprio desenho do objeto. Quando os jurados foram questionados e
solicitados a verbalizar sobre as condi¢cbes da criatividade, o resultado apontou
observagdes sobre questdes como forma e fungdo, técnicas de denominar e elaborar o
produto e também sobre o compromisso do designer em buscar novas solucbes e
assumir riscos.

O teste de Christiaans (1992) apresentou o seguinte resultado:

Para responder e validar a pergunta, o conceito criatividade foi validado em
relagdo a outros conceitos adjacentes como atratividade, interesse e
gualidade técnica. A relagdo entre criatividade e os dois primeiros atributos
foram préximas enquanto qualidade técnica variou significativamente

(CHRISTIAANS, 1992, P. 51)

Assim, através do estudo de diferentes métodos de medicdao de criatividade
elegeu-se um método que contemplasse os objetivos propostos nesta pesquisa. O
método selecionado, adaptado de Christiaans (1992) propde medir criatividade em
atributos de forma e fungdo de produtos e correlaciond-los com o sucesso’. Esta
adaptacdo sera apresentada detalhadamente no capitulo 3, denominado procedimento

metodoldgicos.

% Ressaltando que Christiaans (1992) apresenta em seus resultados a possibilidade de se relacionar
criatividade através da introducdo de uma variavel que influenciasse o seu julgamento, o que neste

trabalho ndo serd realizado.
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2.3 ATRIBUTOS DE FORMA E FUNGCAO

ApOds revisao de literatura a respeito da criatividade e de sua influéncia no
processo de geracdo de novas idéias e da escolha de um método que contemplasse as
necessidades originadas do problema proposto, faz-se necessario explorar os conceitos
dos atributos que fardo parte do método de medicdo adaptado de Christiaans (1992).

A origem de estudos de forma e da fungao, segundo Rosado (1989) inicia-se
com Louis Sullivan. Em 1895, comeca sua oposicdo a arquitetura tradicional
transformando-o em um personagem importante na denominada Escola de Chicago™ e
mestre de uma geracdo revoluciondria. E dele a frase “a forma segue a fungdo”
adotada no final da década de 1910 por designers e aplicados aos projetos de design
modernos. Para Sullivan, ndo se tratava apenas de satisfazer as necessidades da
finalidade dos produtos, mas também da possibilidade de reconhecimento da vida em
sua express3o, da forma tanto da func¢do fisica como da espiritual (BURDEK, 1999,
P.55).

Segundo Argan (1992), os principios de forma e fungdao seguem pela Bauhaus,
na qual toda a estética estd no principio da funcionalidade racional dos objetos e
espacos habitaveis. A forma segue a funcdo, ou seja, a forma deve ser resultado da
funcionalidade do objeto ou espaco, ndao do capricho pessoal ou da tradi¢ao histérica.

Segundo Dumas e Mintzberg (1991), hda uma familiaridade com debates
envolvendo forma e fung¢dao no design. Os autores comentam que fungdao 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 relagdo forma e fungdo. A
autora comenta que o rebaixamento da definicdo da forma e aquecimento da definicdo
da funcgao significa ndo soé substituir alguma coisa por outra, mas também o velho pelo

novo em que ambos adquirem sentidos diversos.

10 s . . . . ~

Segundo Eufrasio (2009) um grupo de pesquisadores motivados por uma orientagdo comum, com
producdo por mais de uma década, centrada na sociologia urbana, na sociologia do imigrante, que
abrangeu diversos outros temas e que empreendeu essa linha de pesquisa se faz referéncia como a

"escola de Chicago".
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Uma forma provoca estimulos cognitivos e sensoriais (GROSSBART et al., 1975
apud BORJA DE MOZOTA, 2011, p. 111). O consumidor aprende com a percepgao, e o
que ele aprende influencia suas percepgdes futuras (MARKIN et al., 1993 apud BORJA
DE MOZOTA, 2011, p. 111). Segundo Borja de Mozota (2011):

Quando se olha um objeto, uma figura mental é construida como resultado
de livre associagdo e proje¢do. Uma forma pode nos remeter a uma
recordagdo, a um pensamento inconsciente ou a uma crenga. A imagem
mental pode nos levar de volta a uma construgdo pessoal e interna que
fizemos no passado em interagdo com o ambiente (BORJA DE MOZOTA, p.
111, 2001).

A forma de um produto representa um numero de elementos escolhidos,
unidos como um todo por uma equipe de design para produzir um efeito sensorial
especifico (LEWASKI, 1988; HOLLINS e PUGH, 1990 apud BORJA DE MOZOTA, 2011 p.
121).

Para Manzini (1993), através dos aspectos sensoriais, o homem percebe
caracteristicas fisicas do produto que podem ser apresentados através da textura, da
cor, estrutura e entre outros atributos. Grande parte dos produtos fabricados pelo
homem passa por um tratamento artificial que altera o ultimo estrato do material, para
que este possa suportar maiores agressdes e corresponder a maiores solicitagdes
(MANZINI, 1993).

Os aspectos essenciais das relagdes dos usuarios com os produtos industriais
sdo as funcbes dos produtos, as quais se tornam perceptiveis no processo de uso e
possibilitam a satisfacdo de certas necessidades (LOBACH, 2001, p. 54). Ainda segundo
o autor, a configuracdo de um produto industrial é influenciada pelo tipo de estrutura

cognitiva, que provoca um efeito emocional no usudrio do produto.

O conceito central da estética do objeto é o da forma, onde esta aparece
como conceito superior para a aparéncia global de um objeto estético, como
também para um produto industrial. A forma do produto industrial é a soma
dos elementos da configuracdo e das relagdes reciprocas que se estabelecem

entre esses elementos (LOBACH, p. 159, 2001).
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Para Espartel (1999) os atributos correspondem a caracteristicas fisicas
concretas dos produtos onde informagdes sobre atributos sdo integradas as
preferéncias do consumidor. Com relacdo ao grau de importancia dos atributos, Alpert
(1971) e Sirgy (1996) classificam os atributos como salientes, importantes e
determinantes. Salientes sdo atributos percebidos mas que ndo interferem no grau de
importancia na tomada de decisdao de compra, importantes sdo aqueles percebidos
como importantes na compra do produto mas ndo decidem a compra e determinantes
pode-se considerar a lista de atributos relevantes e capazes de influenciar a compra
dos produtos.

Segundo Froemming (2001, p. 60) “conhecer os atributos importantes na
avaliacdo do cliente é fundamental para fornecer qualidade superior nos encontros de
servicos, pois indicam os pontos fundamentais na entrega do servico que podem ser
alvo de incremento de melhoria”. Desta forma, compreende-se que atributos
representam caracteristicas fisicas do produto e conforme comenta Zeithaml (1981), a
predominancia de um dos atributos nao exclui a presenca dos demais.

Segundo Peter e Olson (1996) os atributos de um produto sdo o principal
estimulo que influencia o consumidor em sua tomada de decisdo, avaliando-os em
funcdo de seus préprios valores, crengas ou experiéncias.

Lobach (2001) define trés tipos de funcdo. As funcles praticas, estéticas e
simbdlica. A funcdo estética atende aspectos fisioldgicos da percepcdao sensorial do
produto e funcdo simbdlica deriva de aspectos estéticos do produto. Esta pesquisa
refere-se a funcdo pratica dos produtos e diz respeito a aspectos fisioldgicos do uso,
envolvendo antropometria, usabilidade e praticidade de uso onde a funcdo satisfaca as
necessidades e expectativas do usudrios.

Em razdo da importdncia que os atributos de forma e funcdo exercem na
caracterizacdo dos produtos, buscou-se referéncias que permitissem medir a
criatividade através desses elementos. A lista de atributos utilizada neste trabalho se
baseia na lista de propriedade de design de Veryzer (2000), nas citacdes de Mozota

(2011) e Christiaans (1992).
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Figura 3 - Lista de propriedades de design.

OPERATIVAS

Desempenho

Utilidade
Inovagio Compreensibilidade

Qualidade Identidade

Durabilidade Descoberta

Conformidade Manutencéo
Proficiéncia Possibilidade de
Adequacdo Reciclagem

Universalidade Fabricagao

Seguranga Economia

Parcimonia
Adaptabilidade
(flexibilidade,

modulagdo)

Atratividade

Propriedade

Valor

Fonte: Adaptado de Veryzer (2000).

A figura 3, apresenta a lista de propriedade de design que segundo Veryzer
(2000) é baseada na experiéncia do consumidor e nas descricdes de atributos de
projetos agrupados de acordo com as dimensdes operativas, compreensivas,
construtivas e decisorias. Ainda segundo o autor, tais distincdes podem ser Uteis no
esclarecimento de diferentes caminhos para enfrentar desafios colocados por novos
produtos.

Buscando atributos que pudessem ser incorporados aos itens de fungdo
selecionou-se a propriedade operativa de design. O critério de selecdo deu-se pela
facilidade de entendimento. Para atributos de funcdo foram usados todos com exceg¢ao
de proficiéncia e universalidade por gerarem duvidas, possibilitar o comprometimento
dos resultados e fugirem do escopo do trabalho.

A seguir, sdo apresentadas definicdes para cada atributo seguindo descri¢cbes
feitas por Veryzer (2000), na busca pela melhor compreensao do significado de cada

item da propriedade operativa do design.

a) Desempenho: Capacidade de efetuar uma func¢do ou operacao.
b) Utilidade: Serve a um propdsito pratico, para o uso.
c) Inovagado: Utilizagdao de novas ou diferentes formas de se fazer algo.

d) Qualidade: Preencher ou superar expectativas.
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e) Durabilidade: Habilidade de se manter o design e a integridade.

f) Conformidade: O grau em que cada caracteristicas operacional de projeto
condiz com padrdes estabelecidos.

c) Proficiéncia: Habilidade necessdria para que o produto seja operado de
forma efetiva.

d) Adequagdo: A qualidade para servir ao uso. Engloba o grau de
compatibilidade.

e) Universalidade: Capacidade de ser usado em seu total potencial.

f) Seguranga: Construido para evitar acidentes e promover um manuseio

correto.

Com relagdo a atributos de forma, Lewaski (1988) comenta que, a forma de um
produto, como selecdo e combinacdo de um conjunto de elementos, devem ser unidos
como um todo para alcangar um efeito sensorial especifico. Designers fazem escolhas
de tamanho, escala, ritmo, proporcdo, materiais, cor, superficie, ornamentacdo e
textura, misturando esses elementos para atingir certo nivel de unidade (DAVIS, 1987
apud BORJA DE MOZOTA, 2001, p.121).

Para esta pesquisa, buscou-se compreender melhor como sdo caracterizados
cada um dos elementos citados anteriormente. Esses itens podem ser visualizados na
figura 4 onde estdo relacionados as suas respectivas descricées. A composicao destes
atributos geram elementos fisicos e caracteristicas funcionais importantes para
caracterizacdo dos produtos.

Para Mowen e Minor (2003) atributos sdo os aspectos ou caracteristicas de um
objeto. Atributos podem ser vistos como propriedades intrinsecas ao produto,
tornando-os concretos, observaveis, mensuraveis e de extrema importancia na etapa
de desenvolvimento dos produtos.

Segundo Loébach (2001, p.163), a natureza da superficie dos produtos industriais
tem uma grande influéncia sobre seu efeito visual e na maioria das vezes depende da
escolha dos materiais que o compode. Para Assael (1998), estudar e mensurar atributos
sao fundamentais para o entendimento das crencas do consumidor a respeito de um

determinado produto.
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Figura 4 - Definigbes de atributos de forma.

Atributo Autores Definigoes
Pedrosa (2003, p.17) Acoré apenas a sensagéo produzida por certas organizagdes nervosas
Cor sob a acdo da luz.
~ Varios fatores se conjugam para determinar a cor exata que sera a
(] A A :
Gare (1990, p) portadora da expressividade para cada produto a ser consumido.
. A palavra ornamento remete a decoracao, aproximando-se as nogoes de
Omamento Brands (1956) embelezamento, veste e revestimento.
Tamanho Magmrzezgos‘;;nmons Tamanho ¢ a grandeza que as coisas tém na realidade.
Dondis (2000) A escala € usada para representar uma medida proporcional real.
Escala Maguire e Simmons A escala € uma forma de representagao que mantém as proporgdes das
(2004) medidas lineares do objeto representado.
Proporgao é uma parte a outra, tendo em vista a magnitude, quantidade
Proporgo Santos (2011) e grau. As opcdes de proporg&o deverao ad|C|on§r \falores es('etlgos ede
interesse no trabalho artistico, apresentando variagées agradaveis e
significativas, contrastes e magnitude entre as partes.
Materiai Ashby e Johnson Materiais sdo a matéria-prima do design. S&o os materiais que dao
ateriais (2010, p.3) substancia a tudo que vemos e tocamos.
Superficie Manzini (1993, p.193) Superﬂqe de um ijetg €a localizagao conjupto de pont‘os em que acaba
o material de o objeto é feito e comega o ambiente exterior.
Textura Munari (1973) A textura é definida como uma sensibilizagao ou granulacédo de superficies.

Fonte: A autora, (2014).

Para auxiliar no entendimento dos atributos citados na tabela 4, visando a

aplicacdo do método que buscou medir a criatividade em atributos de forma e funcao,

chegou-se a uma nova tabela com definicdes simplificadas e acompanhadas de

exemplos que pudessem ser facilmente identificados. Estas definicbes sdo baseadas

nas citacdes apresentadas na tabela 4 porém convertendo em situacdes facilmente

encontradas no cotidiano. Estas informacdes sdo apresentadas na tabela 5 que frisa

defini¢Ges, exemplo da aplicagdo de cada atributo e imagens ilustrando as descri¢es

de cada item.
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Figura 5 - Descricdo de atributos de forma.

Atributo Definicao Exemplo Imagem
E a impressao que a luz refletida pelos Aeotssrvalrtey lindo; enxoiga-se g cor
Cor o P raditz g h P verde pelo fato de ele absorver todas as
ROS.Proguz Nos0Nos; outras cores e refletir apenas o verde.
Aauilo:aie serve:de adsreco: decara.o Sapatos decorados. Os cristais sdo
Ornamento qrv dq nfeit <0, considerados ornamentos que
sServeide. entelte. embelezam o produto.
; - : . randeza, volume, dimensé m
Tamanho Dimensdes ou medidas de um objeto. G : deza; volume, dimensdes deu 3
objeto.
Relagéo que existe entre as medidas e que A representagao em escala deve permitir
Escala pe""l'tefcompa’agé"' Ao se d_etem:'"ar ”mg.d a compreensao da forma do produto,
escala faz-se uma comparagao entre a meaiaa % 55
d taca
i re;;gfls$ L grafica e a medida real. A representagdo em par e)f(erélplo, d redd'ugao grafica d; ;Jma
escala deve estar adequada para a garmraia ceve condizer com o produto
compreensao da peca. em escala real.
Coeréncia e harmonia das partes que Aprcpon o o rolouf) relacic 40 r
Proporgéo | ¢ o I P q produto como um todo, podendo ser ol )
OImam Hmodo: partido ao meio.
L o Aquilo que compde a substancia de g s 2
Materiais uma coisa, objeto O aluminio usado para produzir o copo.
Superficie | A parte exterior e visivel dos objetos. A casca do ovo que reveste o interior.
Textura Sensibilizagdo ou ondulagao na Textura usada no vidro dos copos ‘;'
A superficie do objeto. para evitar que deslizem no manuseio. g

Fonte: A autora, (2014).

Christiaans (1992) em sua tese, lista os atributos apresentados na figura 5, e os
descreve da seguinte maneira: para criatividade, cada juiz utilizou sua proépria
definicdo, para qualidade técnica, o autor descreve como sendo o dever de o produto
apresentar necessidades técnicas previamente requisitadas. Atratividade, dar
preferéncia para forma, ou seja, como o produto atrai a atenc¢do. Expressividade,
Christiaans caracteriza como sendo a maneira de o produto expressar seu significado.
Capacidade de integragado, traduz a capacidade do produto integrar aspectos de forma,
funcdo e construcdo e por fim, prototipacdo, termo que descreve a capacidade do

produto ser prototipado.
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Figura 6 - Lista de atributos de Christiaans.

Criatividade Expressividade

Atributos usados Qualidade Técnica Capacidade de

por Christiaans Atratividade Integracgdo

Interesse Prototipagao

Fonte: Adaptado de Christiaans, (1992).

Para agregar a lista dos atributos de funcao, optou-se por usar os conceitos
atratividade e interesse, uma adequacdo do método de medicdo 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
aplicacdo do método de medicdo da criatividade: cor, ornamentos, tamanho, escala,
proporcao, materiais, superficie, textura, desempenho, utilidade, inovagao, qualidade,
durabilidade, conformidade, adequacdo, seguranca, atratividade e interesse.
Caracterizados como atributos intrinsecos dos produtos, foram selecionados de acordo
com a pesquisa referencial e facilidade de entendimento. Conforme ilustra a figura 7,

eles foram agrupados em oito atributos de forma e dez atributos de funcao.

Figura 7 - Lista de atributos gerada a partir do referencial tedrico.

Atributos COR | ORNAMENTOS | TAMANHO | ESCALA | PROPORGAO
de Forma MATERIAIS | SUPERFICIE | TEXTURA

Atributos DESEMPENHO | UTILIDADE | INOVACAO | QUALIDADE | DURABILIDADE

de Fu ng50 CONFORMIDADE | ADEQUAGAO | SEGURANGA | ATRATIVIDADE | INTERESSE

Fonte: Adaptado de Borja de Mozota, (2011), Veryzer, (2000), Christiaans, (1992).
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Conhecer os atributos de forma e funcao foi importante para entender seu
papel no desenvolvimento de novos produtos, além de ser fundamental pra o

planejamento do experimento proposto nesta pesquisa académica.

2.4 FATORES DE SUCESSO E INSUCESSO EM PRODUTOS

Para buscar indicios de correlagdo entre criatividade em atributos de forma e
fungdo com o sucesso de produtos é necessdrio entender conceitos e fatores que
levam ao sucesso e ao insucesso no mercado.

O desenvolvimento de novos produtos é um dos processos fundamentais na
industria sendo uma fonte de renovagdao e vantagem competitiva. Aprimoramentos
constantes no desempenho e funcdo dos produtos determinam o sucesso ou insucesso
no mercado (BOWEN et al., 1994).

Para Kobe (et al., 2003) a capacidade de desenvolver produtos e transforma-los
em sucesso no mercado é aceito como fonte de vantagem competitiva. De acordo com
Patrick (1997, p. 23), 90% de todos os produtos lancados a cada ano fracassam antes
mesmo de atingirem um nivel de vendas satisfatério indicando que embora as
empresas ja conhecam os processos planejados de desenvolvimento de novos
produtos, a taxa de insucesso continua alta.

Segundo Bessant e Tidd (2009, p. 179) ha inumeros estudos que investigam os
fatores que afetam o sucesso de novos produtos. Griffin e Page (1996) afirmam que a
definicdo para este termo depende dos objetivos e estratégias adotadas pela empresa.

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) Consumidor: o nivel de aceitacdo e ou satisfacdo dos consumidores podem
ser uma indicacdo do sucesso do produto.

c) Produto: desempenho do produto, velocidade para o produto chegar ao

mercado, dentre outros.
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Para Mattar (1982) "algumas empresas consideram medida para o sucesso o

volume de vendas alcangado; para outras, é o lucro obtido; existem outras, ainda, que

podem considerar como sucesso a melhoria da imagem da empresa.

A pesquisa de Booz, Allen e Hamilton (1982) em 700 empresas apresentou as

seguintes caracteristicas: ajuste as necessidades de mercado, assim como a organizacdo

funcional interna, superioridade tecnoldgica, apoio por parte da direcdo, ambiente

competitivo favoravel e estrutura da organizacao do novo produto.

Ainda com relacdo a fatores de sucesso, Bessant e Tidd (2009) identificam

alguns critérios de eficacia:

a) Vantagem de produto: superioridade de produto aos olhos do

consumidor, vantagem diferencial real, alta relacdo custo/desempenho,
beneficios de entrega a usudrios Unicos - isso parece ser um fator
fundamental, separando fracassados de ganhadores. A percepcao do

consumidor ou cliente é essencial.

b) Conhecimento de mercado: estabelecer uma melhor preparacao, pré-

desenvolvimento, incluindo sele¢do inicial, avaliagdo preliminar de
mercado, avaliacdo técnica preliminar, estudos de mercado detalhados e

analises comerciais e financeiras.

Definicao clara de produto: inclui definicdo de mercados-alvo, definicao
clara de conceitos e beneficios a serem disponibilizados, estratégia de
posicionamento bem definida, uma lista de exigéncias, aspectos ou
qgualidades do produto, ou uso de uma lista de critérios prioritarios

combinados antes que o desenvolvimento tenha inicio.

d) Avaliacdo de riscos: as fontes de riscos tecnoldgicas, baseadas no

mercado, de fabricacdo e de design, relacionadas com o projeto de
desenvolvimento precisam ser avaliadas e planos devem ser tracados

para considera-las.
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e) Organizacdo de projeto: uso de equipes transdepartamentais e

f)

g)

multidisciplinares que assumam a responsabilidade pelo projeto do

inicio ao fim.

Recursos de projeto: recursos financeiros, materiais e humanos
suficientes devem estar disponiveis; a empresa deve possuir a
capacidade gerencial e tecnoldgica para projetar e desenvolver o novo

produto.

Proficiéncia de execucdo: qualidade de atividades tecnoldgicas e de
produgao, bem como todas as andlises comerciais pré-comercializacao e
teste de marketing; estudos de mercado detalhados sdo a base do

sucesso de novos produtos.

h) Apoio de geréncia de alto nivel: desde o conceito até o lancamento. A

gestdo deve ser capaz de criar uma atmosfera de confianga,
coordenacdo e controle. Nesse sentido, individuos especiais ou bem
reputados normalmente desempenham papel fundamental durante o

processo de inovagdo.

Significantes estudos sobre o tema (MONTOYA-WEISS; CALANTONE, 1994;
GRIFFIN, 1997; YAP; SOUDER, 1994; SOUDER et al., 1997; KAHN et al., 2006; COOPER et
al., 2004a, 2004b, 2004c) comentam que o sucesso de um novo produto depende da
configuracdo de varidveis controlaveis (inerentes a empresa) e ndo controldveis
(ambiente de insercdo da empresa), considerando fatores como grau de inovagao do
produto, fontes de tecnologia, habilidades da empresa e do lider de projeto e
gualidades relacionadas ao desenvolvimento do produto.

Segundo Cleland e Ireland (2002), a dificuldade em se definir sucesso ou
fracasso vem da propria dificuldade em se definir o significado dessas palavras. Para os
autores, neste contexto, o sucesso ocorre quando a entrega do projeto acontece

dentro do prazo, dentro do orcamento e adequado estrategicamente aos objetivos e
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metas da empresa. Por sua vez, o fracasso acontece quando ocorre a situagao inversa,
ou seja, os resultados esperados ndo sao alcangados.

Com relacdo aos motivos de insucesso para produtos, Robertson (1971 apud
Mattar 1982) cita: escolha errada da ocasido de langcamento, esforcos de marketing
insuficientes, competicdo severa e ndo prevista e insucesso na distribuicdo. Diante
desta afirmacdo, é importante ressaltar o efeito do marketing no sucesso dos produtos.
Dependendo da forma como é lancado, o produto poderd alcancar ou ndo o sucesso.
Segundo Borja de Mozota (2011, p.109) marketing é o processo de combinar as
necessidades do cliente com bens e servigos que satisfagam a seus desejos.

Para uma empresa obter sucesso, o produto ou o servico deve ser reconhecido

por seus potenciais compradores. Segundo Borja de Mozota (2001):

O marketing, como o design, é uma filosofia de negdcios focalizada nos
desejos e necessidades do consumidor. O marketing moderno enfatiza a
orientagdo para o cliente, exigindo esfor¢os coordenados de todos os
departamentos da empresa para oferecer a satisfagdo ao cliente como

objetivo de lucro de longo prazo (BORDA DE MOZOTA, 2011, p. 109).

A compreensdo e correta aplicacdo da funcdao do marketing permite que a
empresa mantenha o lucro, aplicando acGes para alcangar seus objetivos estratégicos.
Para Porter (2004, p. 185), novas formas de marketing podem estar sujeitas ao
aumento ou a diminuicdo das economias de escala e, conseqiientemente, afetam as
barreiras de mobilidade®. O autor comenta que inova¢des em marketing também
podem alterar o poder relativo dos compradores e afetar a balanca dos custos variaveis
e fixos da empresa.

Cooper (1979) apresenta claramente uma distincdo entre sucesso e fracasso,

em um estudo sobre a causa das falhas de produtos, de acordo com trés

1 Barreiras de mobilidade, segundo lIpiranga (2008) sdo fatores que criam barreiras de entrada

resultantes da adogdo de uma determinada estratégia, elevando o custo da adogdo por outras empresas.
Os mesmos fatores econdmicos bdsicos que conduzem as barreiras de entrada podem ser enquadrados
de modo mais generalizado como barreiras de mobilidade ou fatores que dissuadem os movimentos de

empresas em uma posicao estratégica para a outra.
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caracteristicas: superioridade do produto, forte orientacdo para o mercado e sinergia e
competéncia tecnolédgica. A partir deste estudo, Cooper desenvolveu um modelo
operacional e conceitual para melhorar a eficiéncia no desenvolvimento de novos
produtos, através do gerenciamento de processos. Este modelo é conhecido como
Stage-Gate System **(COOPER, 1993).

Ao se tratar de fracasso em produtos, Kotler (1998, p. 276) cita Cooper e
Kleischimidt ao estimar que cerca de 75% dos novos produtos fracassam no

langamento e cita fatores como:

a) Executivos que forgam a implantagao de idéias favoritas, desconsiderando
constata¢Oes negativas.

b) Superestimar o tamanho do mercado.

c) Produto mal projetado.

d) Posicionamento incorreto.

e) Falhas na divulgacdo e na formulagdo do preco de venda (muito caro).

f) Investimentos no desenvolvimento, superando o esperado e a concorréncia

reagindo além do esperado.

Para Gruenwald (1993) a principal razdo do fracasso de novos produtos seria
um planejamento ruim, ou seja, fatores que poderiam ser previstos ou acabam sendo
ignorados. Conforme comenta Gruenwald (1993, p. 110) “a motivacdo mais segura
para o sucesso de novos produtos é a atencdo da alta geréncia, ndo s as metas
estratégicas, mas aos detalhes evolutivos do negdcio”.

Portanto, os fatores citados anteriormente incidem no sucesso e fracasso dos
produtos. Para Baxter (1998) o fator de sucesso mais importante é a diferenciacdo em
relacdo aos concorrentes no mercado, e também apresentar caracteristicas valorizadas

pelos consumidores.

© Segundo Cooper (1993) o modelo Stage-gate pode ser entendido como um mapa criado que tem
como objetivo guiar equipes de desenvolvimento de novos produtos, desde a ideia até a fase final de

lancamento.
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Este referencial tedrico permitiu um maior aprofundamento sobre o tema,
estabelecendo conceitos para produtos bem e mal sucedidos, que dependendo do
contexto tém diferentes significados. Desta forma, foi possivel um melhor
entendimento dos fatores de sucesso e insucesso.

A partir disto, foi realizada uma analise dentro das empresas, a partir da visdo
de seus gestores, no intuito de extrair varidveis que caracterizassem o produto como
bem ou mal sucedido. Com base nas medidas de sucesso citadas por Copper (1993),
Griffin e Page (1993) foram entdo estabelecidos os parametros, vendas e
faturamento®®, como itens de classificacdo para o sucesso ou fracasso dos produtos
analisados nos estudos de caso, como serd detalhado no capitulo 3 Procedimentos

Metodoldgicos.

2.5 CONSIDERAGOES FINAIS DO CAPITULO

Conforme apresentado na fundamentacao tedrica, foram estabelecidos alguns
conceitos relacionados a criatividade e métodos de medicdo, fatores de sucesso e
insucesso de produtos e atributos de forma e funcao.

Elaborar medidas de criatividade abrange muitas definicGes, termo que foi
evoluindo no decorrer do tempo. Criam-se conexdes importantes, interacdes com
diferentes elementos e possibilidade de geracdo de novas idéias. Nesse sentido, a
criatividade facilita mudangas em ambientes organizacionais sendo freqlientemente
relacionada a inovacao.

Com relagdo aos métodos para medir a criatividade, os autores citados na
fundamentacdo tedrica oferecem informacGes importantes para avaliagdo de produtos
e defendem a ideia de que é possivel identificar potencialidades criativas com
avaliacOes confiaveis e validas.

Com o método de medicdao da criatividade definido, os atributos usados no

método foram definidos para permitirem uma caracterizacao dos produtos. A lista foi

B 0s parametros foram classificados de acordo com medidas utilizadas por Copper (1993) e Griffin &
Page (1993) que correspondem a Financeira e Produto. Vendas refere-se a quantidade de produtos

vendidos e faturamento refere-se ao quanto de retorno financeiro a empresa obteve na venda.
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agrupada em dois critérios denominados forma e fung¢do, permitindo uma construgao
mental das caracteristicas dos objetos.

Somando a isto, identificar fatores de sucesso e insucesso dos produtos
permitiu compreender como reconhecer possibilidades de melhorias e aprimoramento
dos produtos. As possibilidades relacionadas a esses termos sugerem um aumento na
vantagem competitiva para as empresas.

Nesse sentido, julgou-se que as definicdes descritas nesse capitulo permitiram
0 embasamento necessdrio para a aplicacdo e adaptacdo do método, bem como a
geracdo dos dados. Portanto, o proximo capitulo aborda os procedimentos

metodolégicos para a execucdo do estudo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos que foram
utilizados para alcancar os objetivos propostos na pesquisa. Sdo descritos a estratégia
e delineamento da pesquisa. Apresenta-se, também, os instrumentos para coleta e

caracterizacao das empresas envolvidas no experimento.

3.1 ESTRATEGIA DA PESQUISA
Buscando responder o problema proposto, optou-se por adotar uma pesquisa
experimental de medicdo da criatividade nos atributos estudados. Segundo Gil (2010,

p. 32) ela pode ser assim caracterizada:

Consiste essencialmente em determinar um objeto de estudo, selecionar as
variaveis capazes de influencid-lo e definir as formas de controle e de

observacdo dos efeitos que a variavel produz no objeto. (GIL, 2010, p. 32).

A palavra-chave que caracteriza um experimento e um delineamento
experimental é controle (MOREIRA E SILVA ROSA, 2008). Neste tipo de pesquisa, quem
a conduz é um agente ativo, tornando-se responsavel pelo controle do experimento

(GIL, 2010).

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Nesse tdpico, é apresentado o delineamento da pesquisa, ou seja, a descricdo
das etapas para o alcance dos objetivos propostos no trabalho. Para isto, foi necessaria
a divisdo do trabalho em trés grandes etapas denominadas: planejamento, execucdo e
conclusao, conforme mostra a figura 8.

Iniciou-se com o estabelecimento dos objetivos e com a pesquisa de referéncias
através de publicacdes sobre o tema. Buscou-se determinar o cendrio e a escolha do
método de andlise descritos no tépico 3.2.2. A escolha do método de andlise surgiu a
partir do aprofundamento e estudo de procedimentos que permitissem cumprir os

objetivos propostos.

48



Figura 8 - Delineamento da pesquisa.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

EXECUCAO CONCLUSAO

Analisar e interpretar
dados coletados

PLANEJAMENTO

Estabelecer Objetivo

Aplicar Experimento

. Fiy nas empresas
Determinar Cenario A, BF:: C Resultados

> Apresentar os
Escolher 'n?etodo Determinar Amostra resultados da pesquisa
de analise

Coletar dados

Elaborar Instrumento Tratar dados
para Coleta de Dados Classificagao / Estratificagdo

Identificar
respondentes
nas empresas

Selecionar
Jurados

Fonte: A autora, (2014).

Os instrumentos para coleta de dados foram elaborados apds determinar o
método para correlacionar criatividade e sucesso, juntamente com a selecdo dos
jurados responsaveis por avaliar os produtos e identificacdo dos respondentes do
guestiondrio dentro das empresas.

Na etapa de execucdo foi aplicado o experimento nas empresas A, B e C. As
amostras e os resultados da etapa de conclusdo foram analisados através do software
IBM SPSS versdo 20.0 e com a participacao de uma consultora estatistica que realizou
as analises. A busca pelo referencial tedrico ocorreu ao longo de todo o processo de

coleta de dados.

3.2.1 Revisao bibliografica
Conforme apresentado na figura 8, a etapa de revisdo bibliografica esteve

presente em todo o desenvolvimento da pesquisa gerando embasamento necessario
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para que as demais etapas pudessem ser realizadas. Desta forma, foram levantadas
informacgbes sobre criatividade, citando autores como Amabile (1983;1996), Lawson
(2011), Lubart (1991;1995), Csikszentmihalyi (1988;1996), bem como métodos
utilizados para sua medicao citando autores como Amabile (1996), Guilford (1950),
Oliveira (2010), Csikszentmihalyi (1996), Torrance (1966) e Christiaans (1992). Esta
etapa permitiu o aprofundamento sobre questdes relacionadas ao sucesso e insucesso
de produtos trazendo autores como Kobe et al. (2003), Bessant e Tidd (2009), Mattar
(1982), Cooper et al. (2004), Porter (2004), juntamente com o esclarecimento de
conceitos de atributos através de Dumas e Mintzberg (1991), Mozota (2011), Manzini
(1993), Froemming (2001), Lébach (2001), Veryzer (2000) e Chistiaans (1992). Por fim,
permitiu a elabora¢dao dos instrumentos de coleta de dados que possibilitou o

desenvolvimento da pesquisa.

3.2.2 Planejamento
A fase de planejamento foi composta pelas seguintes etapas:
= Estabelecer objetivos: O primeiro passo da pesquisa foi o
estabelecimento dos objetivos que foram identificados a partir de
lacunas existentes na literatura.
= Determinar cendrio: Esta etapa, referiu-se a selecdo dos objetos de
estudo da pesquisa. Para facilitar a coleta de dados, foram escolhidas
por conveniéncia e também pelo interesse no contexto regional, trés
empresas participantes do projeto ICD do Nucleo de Desenvolvimento
de Produtos da UFRGS.
As empresas escolhidas comercializam utilidades domésticas. A empresa
A, atua no ramo de ferramentas manuais, principalmente para pintura
de edificacGes, tendo produtos comercializados em diversos paises. A
empresa B, atua no ramo de utilidades domésticas com foco em
produtos cuja matéria-prima é o plastico e a empresa C, atua no ramo
de utensilios de limpeza doméstica.
= Escolher método de andlise: Antes de selecionar o método que se

enquadrasse para a realizacido da medicdo de criatividade, fez-se
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necessaria uma pesquisa referencial que guiasse a escolha do método
de criatividade capaz de responder aos objetivos propostos no capitulo
1. Optou-se pelo método aplicado por Christiaans (1992) como
procedimento para a coleta de dados por possibilitar a medicdao da
criatividade através dos atributos e correlaciond-la com o sucesso. Além
disso, o método de Christiaans é baseado no método de Amabile (1983,
1996) denominado Técnica de Avaliagdao Consensual.

= Elaborar instrumento para coleta de dados: O instrumento para a
coleta de dados permite avaliar a criatividade em produtos usando uma
lista de atributos. Estes produtos sdo analisados por um comité de
avaliacdo composto por professores e estudantes de design bem como
estudantes de matemadtica. Cada jurado aplicou suas notas de forma
individual para todos os produtos. Segundo Christiaans (1992) esta
escolha busca explorar o diferente grau de expertise em design. Para o
autor, medir a criatividade em produtos proporciona uma avaliagao
vélida e confiavel. O perfil destes jurados pode ser visualizado no
apéndice 4.
Cada jurado aplicou uma nota para cada atributo utilizando a escala

universal de 0 a 10, conforme mostra a figura 9.

Figura 9 - Escala Likert.

MEDIANAMENTE ALTAMENTE
CRIATIVO CRIATIVO

POUCO CRIATIVA

Fonte: A autora, (2014).

Cada produto foi avaliado individualmente considerando a lista de
atributos baseados em Borja de Mozota (2011), Veryzer (2000) e

Christiaans (1992) descritos no capitulo 3, item 2.3. Cada jurado
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respondeu uma ficha que corresponde a atributos de forma e funcao
conforme mostra a figura 10.

Cada ficha, composta pelos atributos possui o campo para preencher
com o nome do jurado, referéncia do produto, local para imagem,
descricdo do objeto a ser analisado e a lista dos atributos. Cada jurado
avaliou o produto em 18 quesitos. Estas fichas podem ser melhor
visualizadas nos apéndices 2 e 3, representadas conforme aplicacdo feita

durante as avaliagdes dos juizes.

Figura 10 - Fichas contendo atributos de forma e fungdo.

Empresa A Empresa A
Jurado Jurado
Ref. Produto Ref. Produto
IMAGEM IMAGEM
ATRIBUTO ATRIBUTO
D ORMA D AO
Descrigdo do Objeto Descri¢ao do Objeto
Escala de 0-10 Escala de 0 - 10
Cor Desempenho
Ornamentos Utilidade
Tamanho Inovagao
Escala Qualidade
Proporgéo Durabilidade
Materiais Conformidade
Superficie Adequacdo
Seguranga
Textura Atratividade
Interesse

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo e 10 = mais criativo

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo € 10 = mais criativo

Fonte: A autora, (2014).

Conforme explica Christiaans (1992) o uso do comité com diferentes
niveis de conhecimento tem como objetivo ter um instrumento

confidvel, que pode dizer se um resultado é melhor que o outro.
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Cada empresa participante ficou encarregada de preencher uma tabela
gue avalia o sucesso dos produtos. Através desta tabela foi possivel fazer
a correlagao entre a criatividade em atributos de forma e fungdao com o

sucesso. Esta tabela pode ser melhor visualizada no apéndice 1.

Figura 11 - Tabela aplicada nas empresas.

QUAL A NOTA PARA AATUAGAO
DO MARKETING NO
LANGAMENTO DESDE PRODUTO?

O PRODUTO FOI QUAL A NOTA DE SUCESSO
DESENVOLVIDO PARA PARA FATURAMENTO E VENDAS?
COMPETIR POR

UTILIZE AESCALATIPO LIKERT |

REF PRODUTO
DIFERENCIAGAO OU (1 - MUITO MAL SUCEDIDO, UTILIZE A ESCALA TIPO LIKERT
PRODUGCAO EM ESCALA? 2- MUITO BEM SUCEDIDO) (1-NAOATUOU,
R 2- ATUOU MUITO)
DIFERENCIAGAO | pHORL N FATURAMENTO VENDAS

PREENCHIMENTO DA PLANILHA

- Preencher a coluna diferenciagao e escala, marcando com X os campos correspondentes.

- Preencher a coluna do sucesso usando a escala de 1 a 5, sendo 1= muito mal sucedido, 2 = mal sucedido, 3 = sucedido, 4 = bem sucedido e 5 = muito bem sucedido.
- Preencher a coluna do marketing usando a escala de 1 a 5, sendo 1 = ndo atuou, 2 = atuou pouco, 3 = atuou, 4 = atuou bem e 5 = atuou muito bem.

Fonte: A autora, (2014).

A tabela foi respondida pelos gerentes de marketing das empresas
participantes da pesquisa, com o auxilio de seus assistentes. Esta tarefa
foi designada pelos gestores das empresas citadas nesta pesquisa pela
facilidade em obter dados para preenchimento da tabela. Ela foi
respondida no inicio do experimento no momento em que foram
selecionados os produtos.

Buscando-se compreender de que forma a criatividade em atributos de

forma e funcdo influenciam no sucesso dos produtos, foi necessaria a
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classificacdo destes objetos em competicdo por diferenciacdo e por
producdao em escala'”.
Conforme pode ser visualizado na figura 10, a varidvel "atuacdo do
marketing" foi adicionada ao questiondrio buscando entender sua
participacdo no sucesso e insucesso dos produtos. Foi atribuida uma
nota de atuacao do marketing para estes produtos, ou seja, se foi muito
ou pouca atuacao. Nesta situacdo, o nimero 1 representa a ndo atuacao
do marketing e o niumero 5 corresponde a muita atuacdo. O objetivo
nesta pesquisa ndo é explorar o papel do marketing no produto, apenas
sua influéncia no sucesso ou insucesso do produto.

= Selecionar jurados: Para esta pesquisa, foram selecionados 5 estudantes
de matematica, 5 estudantes de design e 5 professores de design. Esta
quantidade foi determinada pela limitacdo de recursos e tempo de
trabalho, uma vez que o experimento de Christiaans preconizava 34
jurados. A selecdo dos jurados foi feita por conveniéncia e
disponibilidade e a participacdo dos professores e estudantes da UFRGS
foi voluntaria. Foram utilizados 20 produtos de cada empresa na
aplicacao do método.
O tamanho da amostra foi escolhido por conveniéncia devido a
limitacdo de tempo para a realizacao do trabalho e a complexidade da
avaliacdo pela qual passou cada produto. Dado o nivel de dificuldade de
avaliacdo de todos os itens, optou-se por uma amostra aleatéria, dentro
do que foi possivel coletar de dados com o tempo/recursos disponiveis.
A selecdo dos itens a serem estudados foram analisados com o auxilio
de uma consultora de estatistica utilizando o software SPSS versdo 20.0.
Para este experimento, os produtos foram escolhidos de forma aleatéria

e selecionados dentro de um periodo de 3 a 7 anos indicado pelas

% 0s itens diferenciacdo e escala representam respectivamente produtos feitos para objetivos

especificos e em grande quantidade. Baxter (1998) citado na pagina 45, comenta a diferenciacdo como

fator de sucesso para os produtos.
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empresas como adequada para se obter respostas quanto ao sucesso de
seus produtos no mercado.

Identificar respondentes nas empresas: Cada empresa preencheu a
tabela contendo os critérios de avaliagdo. Para o cumprimento desta
etapa, cada empresa designou seu gerente de marketing para realizar o
preenchimento dos dados. Esta sele¢do, segundo as empresas, deu-se
por estarem cientes das informacdes que possibilitaram o rastreio dos

dados de cada produto.

3.2.3 Execugdo

A fase de execucdo foi realizada através do cumprimento das seguintes etapas:

Aplicar experimento: Nesta etapa foram cumpridas as seguintes tarefas:
determinar amostra, coletar e tratar dados.

A empresa disponibilizou a lista dos produtos dos quais 20 foram
selecionados para o experimento. Neste momento, foi aplicado a
empresa a planilha de sucesso para que os dados fossem gerados e
analisados com os resultados da aplicacdo do método.

Com a planilha preenchida e produtos selecionados, coube a cada jurado

atribuir notas para os produtos, conforme mostra a figura 12.

Figura 12 - Aplicagdo do Experimento.

Fonte: A autora, (2014).

A aplicacdo do instrumento iniciou-se com o comité de avaliacdo
previamente selecionado, convidado a preencher uma tabela composta

por atributos divididos em dois grupos designados forma e funcao,
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fechando um total de 18 quesitos. Estas etapas foram realizadas com as
empresas A, Be C.

Os 15 jurados avaliaram um total de 60 produtos. A coleta de dados foi
realizada nas dependéncias da Faculdade de Arquitetura, Engenharia e
Campos do Vale da UFRGS, no qual cada jurado atribuiu sua nota aos
produtos de maneira individual.

O experimento iniciou-se com uma explicacdo de seu funcionamento e
dos objetivos da pesquisa, apresentando os produtos e as fichas para
preenchimento das notas. Cada produto levou em média de 3 a 5
minutos para ser avaliado usando todos os atributos.

Ap0ds concluir a avaliacdo dos 60 produtos com os 15 jurados, cada nota
foi passada para uma planilha Excel para ser inserido no sistema que

realizou as analises.

3.2.4 Conclusao

A fase de conclus3ao contemplou as seguintes etapas:

Analisar e interpretar dados coletados: As analise dos dados contou
com o auxilio de uma consultora de estatistica que utilizou o software
IBM SPSS versdo 20.0. De acordo com a IBM (2014) com esta
ferramenta, é possivel realizar analise estatistica fornecendo principais
recursos necessarios para executar um processo de andlise do inicio ao
fim e possui uma ampla faixa de procedimentos e técnicas para andlise
estatistica. Os testes utilizados nas analises foram:

o Teste U de Mann - Whitney: utilizado para comparar as
diferencas entre os dois grupos independentes. E um teste n3o-
paramétrico, melhor ajustado para pequenos tamanhos de
amostra, ou seja, menores de 30.

e Coeficiente de Correlacdo de Spearman: medida de correlagdo
ndo-paramétrica, ou seja, avalia uma funcdo mondtona arbitraria

gue pode descrever, por exemplo, a relacdo entre duas variaveis.
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Uma funcdo é mondtona é aquela que preserva a relacdo de
ordem entre dois conjuntos ordenados.

e Teste Kolmogorov - Smirnov: usado em amostras maiores, como
as que foram geradas nesta pesquisa, para verificar se os dados
seguem uma distribuicao normal.

e Teste T para amostras independentes: teste paramétrico, usado
em amostras maiores que busca saber se alguma caracteristica é
realmente diferente entre dois grupos de individuos.

Resultados: Apds andlise e interpretacdo dos dados, foram elaborados
os resultados e as consideragoes finais da aplicacdo do experimento.

Apresentacdao dos resultados da pesquisa: Nesta ultima etapa, foram
divulgados os resultados e conclusdes obtidos através da aplicacdo dos
experimentos visando a publicacdo do trabalho. Também foram
apresentadas proposicdes e perspectivas para trabalhos futuros

baseados na experiéncia adquirida durante o processo de aprendizado.
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4. RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, sdao apresentadas as analises dos dados coletados e suas
interpretacdes. A aplicacdo do método foi a mesma para as trés empresas estudadas
nesta pesquisa. As amostras foram disponibilizadas aos juizes na mesma ordem,
conforme lista gerada a partir da andlise aleatdria. Os resultados referem-se aos
estudos nas empresas A, B e C participantes do experimento onde cada juiz avaliou 20
produtos de cada. Apds concluir a etapa em cada empresa, os dados foram analisados

em conjunto formando um total de 60 amostras.

4.1 RESULTADO PRELIMINAR DO EXPERIMENTO NA EMPRESA A

Conforme detalhado no capitulo 3, participaram da pesquisa um total de 15
sujeitos, dos quais 5 eram professores de design, 5 estudantes de design na fase final
de curso de graduacdo e 5 estudantes de matematica iniciantes no curso de graduacao.
Cada participante preencheu as fichas de avaliacdo referentes a cada produto
selecionado. A amostra selecionada para esta etapa foi composta por 20 produtos,
selecionados de forma aleatdéria e cedidos pela empresa. Conforme descrito
anteriormente a empresa A desenvolve e produz ferramentas manuais, principalmente
para pintura e edificacbes.

Primeiramente, foram atribuidos conceitos para criatividade em atributos de
forma e funcdo. Através da analise estatistica aplicada, para aferir atributos de forma e
funcdo, considerou-se a média obtida pela avaliagao da criatividade em 15 avaliadores.

E possivel verificar na tabela 1 que, dentre os atributos de forma avaliados,
utilizando a média composta, a criatividade nos atributos "tamanho" e "escala™"
obtiveram melhor desempenho quando comparados aos demais atributos, elevando a
média geral. Quanto aos atributos de fung¢do, os produtos, melhores avaliados pelos
jurados, receberam uma média melhor para "desempenho" e "utilidade". Os itens

"ornamentos" e "inovacdo" foram destacados em vermelho por terem recebido a

menor média quando comparado aos demais atributos.

'3 Conceitos para tamanho e escala podem ser identificados no capitulo 2, item 2.3 pdgina 32, assim

como demais atributos citados na andlise de dados.
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Tabela 1 - Médias e desvios padrdes na avaliagdo de importancia para a criatividade em atributos de

forma e fungdo.

Atributos de Forma Média Desvio Padrao (IVIN:gié?ao) Mediana EV'\Ifé(ci’rir;())
COR 6,36 72 4,93 6,43 7,60
ORNAMENTOS 82 2,93 477 6,13
TAMANHO 6,97 66 5,67 7,03 8,00
ESCALA 7,03 71 5,53 710 8,13
PROPORCAO 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 Fungéo Média Desvio Padréo ('\,"V:';'(;‘I"ao) Mediana E",\',f;‘(',’l‘;‘;
DESEMPENHO 7.21 57 6,00 7,23 8,07
UTILIDADE 713 43 6,33 7,10 7,80
INOVAGAO 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 673 87 5,00 6,73 8,40
ADEQUAGAO 6,66 T 527 6,73 8,07
SEGURANCA 6,87 70 5,80 7,03 8,07
ATRATIVIDADE 5,64 1,04 347 547 7,40
INTERESSE 5,57 79 3,40 5,63 6,67

Fonte: A autora, (2014).

Outro dado importante, gerado na aplicagdo do experimento, foi o comparativo
entre os itens faturamento, vendas e atuacdo do marketing gerados a partir do
guestionario respondido pelas empresa, pelos gerentes de marketing e auxiliados por
seus assistentes. Conforme pode ser visualizado na tabela 2, o nivel do desvio padrao
demonstra que a amostra foi selecionada adequadamente, sendo composta por

produtos bem e mal sucedidos.

Tabela 2 - Média e desvio padrdes de faturamento, vendas e marketing.

Variaveis Dependentes ~ Média Desvio Padrao ?ﬂl\/izic;?ao) Mediana l(\:/?gé?;())
Sucesso Faturamento 2,70 A7 1,00 2,50 5,00
Sucesso Vendas 2,70 147 1,00 2,50 5,00
Atuagao Marketing 12 1,00 3,00 5,00

Fonte: A autora, (2014).
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Ao comparar as varidveis dependentes, observou-se que na empresa A, a
atuacdo do marketing obteve melhor desempenho, conforme mostra a tabela 2. Para
esta situacdo, a resposta do mercado foi menor.

O teste U de Mann-Whitney, foi aplicado na busca de uma diferenca
(comparacgdo) significativa (p=0,05) para produtos que competem por diferenciacdo

daqueles em que o enfoque é escala. Os dados do teste sdo apresentados na tabela 3.

Tabela 3 - Comparagdo entre produtos de diferenciagdo e escala.

Minimo Maximo

Atributos de Forma Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao (Média) Mediana (Média) p-valor
Diferenciagdo m 75 4,93 6,53 7,53

COR Produgdo em Escala 6,39 72 5,40 6,30 7,60 0,702
Total 6,39 T2 4,93 6,43 7,60
Diferenciag@o m ,64 4,13 4,90 6,13

ORNAMENTOS Produgdo em Escala 4,21 .96 2,93 4,17 5,67 0,066
Total 4,78 ,82 2,93 4,77 6,13
Diferenciagéo 7,08 72 5,67 713 8,00

TAMANHO Produgao em Escala 6,71 48 6,00 6,97 7,07 0,171
Total 6,97 ,66 5,67 7,03 8,00
Diferenciag@o 78 5,53 7,10 8,13

ESCALA Producgédo em Escala 6,93 55 6,13 7,10 7.47 0,645
Total 7,03 B e 5,53 7,10 8,00
Diferenciagé@o m ,83 5,13 7,00 8,00

PROPORGAO Produg&o em Escala 6,73 73 5,87 6,70 7,67 0,481
Total 6,89 ,79 543 7,00 8,00
Diferenciagéao ,65 5,87 6,77 7,93

MATERIAIS Produgao em Escala 6,71 1,00 5,60 6,43 8,13 0,888
Total 6,77 75 5,60 6,70 8,13
Biferonciaca 72 5,27 6.77 7,80

SUPERFICIE Produgé@o em Escala 6,41 79 5,67 6,17 7,53 0,507
Total 6,62 73 5,27 6,73 7,80
Diferenciagao m 76 5,27 6,77 7,80

TEXTURA Produgédo em Escala 6,39 ,88 5,00 6,43 7,60 0,533
Total 6,55 ,78 5,00 6,73 7,80

Fonte: A autora, (2014).

Conforme foi apresentado na tabela 3, o p-valor = 0,066 estd préximo mas nao é
significante para o atributo ornamento. Porém, devido o valor ser préximo de 0,05, ha
indicios de que produtos de diferenciacdo sdo mais bem sucedidos de que aqueles que
competem por producdo em escala. Desta forma, ha evidéncias de que ornamentos

impactou mais em estratégia de diferenciacdo do que em producdo em escala.
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Observa-se, também, que para os avaliadores, diferenciacdo obteve uma média
mais alta quando comparada a escala. Isto indica que produtos orientados para
diferenciacdo tiveram um melhor desempenho nos atributos de forma.

A tabela 4 apresenta a comparagao entre produtos que competem por

diferenciacdo e produc¢do em escala com relacdo aos atributos de funcao.

Tabela 4 - Média e desvios padrdes de criatividade em atributos de fungdo.

Atributos de Fungao Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao P:,I‘ZL,T; Mediana ?:fgé?:; p-valor
Diferenciagdo 47 6,33 7,33 8,07

DESEMPENHO Produgéo em Escala 7,06 79 6,00 6,80 8,00 0,385
Total 7,21 ,57 6,00 7,23 8,07
Diferenciagao 45 6,33 7,20 7,80

UTILIDADE Produgao em Escala 7,09 M 6,53 7,07 7,80 0,764
Total 7,13 ,43 6,33 7,10 7,80
Diferenciagéo ,96 2,93 4,83 6,33

INOVAGAO Produgéo em Escala 4,77 1,18 327 4,97 6,33 0,856
Total 4,80 1,00 2,93 4,83 6,33
Diferenciagao ,63 5,20 6,47 7,20

QUALIDADE Produgéo em Escala 547 1,28 3,93 5,30 7,33 0,147
Total 6,04 ,92 3,9, 6,33 7,33
Diferenciagao m ,66 5,00 6,10 7,53

DURABILIDADE Produgéo em Escala 4,91 1,08 3,60 4,80 6,40 0,012*
Total 5,87 1,01 3,60 5,97 7.53
Diferenciagéo m 73 5,80 6,80 8,40

CONFORMIDADE Produgao em Escala 6,24 1,06 5,00 6,17 7,80 0,200
Total 6,73 ,87 5,00 6,73 8,40
Diferenciagéo 6,80 ,66 5,93 6,87 8,07

ADEQUAGAO Produgé@o em Escala 6,32 94 527 6,30 7,87 0,184
Total 6,66 qaf 527 6,73 8,07
Diferenciagao m 74 5,80 7,07 8,07

SEGURANGA Produgao em Escala 6,79 ,65 5,93 6,70 7,87 0,673
Total 6,87 ,70 5,80 7,03 8,07
Diferenciagdo m ,85 4,07 5,90 7,40

ATRATIVIDADE Produgéo em Escala 5,08 1:31 3,47 5,10 7,13 0,105
Total 5,64 1,04 3,47 5,47 7,40
Diferenciagdo 53 4,87 5,67 6,67

INTERESSE Producao em Escala 5,21 1,19 3,40 5,03 6,60 0,231
Total 5,57 79 3,40 5,63 6,67

Fonte: A autora, (2014).

Conforme apresentado na tabela 4, para os atributos de funcdo, diferenciacao
obteve média maior quando comparado aos de producdo em escala. O atributo
"durabilidade" foi o Unico estatisticamente significante (p<0,05), ou seja, ele foi

estatisticamente significante em produtos orientados para competir por diferenciagao.
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Desta maneira, ha indicios de que a criatividade em "durabilidade" impacta
positivamente na estratégia de diferenciagdo. Isso pode ser corroborado também na
analise da figura 13. O gréfico Boxplot ilustra de forma resumida e clara o maximo de
7,53 e minimo de 5,00 para diferenciacdo e maximo de 6,40 e minimo de 3,60 para
escala. Ou seja, na avaliacdo dos jurados, os produtos de diferenciacdo tem a

criatividade no atributo durabilidade maior quando comparados aos demais atributos.

Figura 13 - Grafico Boxplot.
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6,007

DURABILIDADE
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DIFERENCIAGAO / ESCALA

Fonte: A autora, (2014).

Outro dado importante, gerado a partir dos dados extratificados, foi a
comparacgao entre o sucesso do produto em quesitos faturamento, vendas e marketing
com diferenciacdo e escala. O teste mostrou que para sucesso de faturamento e de
vendas, diferencia¢gdo obteve uma média menor do que producdo em escala.

E possivel observar, conforme mostra a tabela 5, que a influéncia do marketing

foi mais significante na estratégia por diferencia¢do e ndo por producdo em escala.
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Tabela 5 - Média e desvios padrdes de sucesso, faturamento e marketing.

Variaveis Dependentes  Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao wgg?ao) Mediana ?/,\‘fgé:g(; p-valor
Diferenciagéao 2,43 1,09 1,00 2,00 4,00
SUCESSO
Produgéo em Escala 3,33 1,11 2,00 3,50 5,00 0,082
FATURAMENTO
Total 2,70 1,17 1,00 2,50 5,00
Diferenciagao 2,43 1,09 1,00 2,00 4,00
SUCESSO
Producgéo em Escala 3,33 1,21 2,00 3,50 5,00 0,082
VENDAS
Total 2,70 1,17 1,00 2,50 5,00
Diferenciago E3 1,01 1,00 3,00 5,00
AIRACAD Producéo em Escala 2,50 1,22 2,00 2,00 4,00 0,089
DO MARKETING
Total 3,10 112 1,00 3,00 5,00

Fonte: A autora, (2014).

Para o contexto analisado, percebe-se que produtos que competem por
diferenciagdo, apresentam menor impacto no faturamento. Em média, ha indicios de
qgue ha diferenca entre produtos de diferenciacdo e producdo em escala por
apresentarem p-valor préximo a 0,05.

O resultado aponta que para se alcancar vendas e faturamento maiores, é
preciso competir em escala pois apresenta chances maiores de sucesso. Assim, pode-se
inferir que produtos que competem por producdo em escala influenciam mais a
rentabilidade da empresa.

Apods realizar o teste U de Mann-Whitney, foi aplicado o teste de coeficiente de
correlacdo de Spearman, que consiste na analise quantitativa dos dados, relacionando
as notas dos atributos de forma e funcdo com a atuacdo do marketing, vendas e
faturamento.

A tabela 6 apresenta esta correlacdo, mostrando em destaque que a
criatividade em um atributo chegou préximo a uma correlacdo positiva, porém nao

conclusiva.
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Tabela 6 - Correlagdo entre criatividade em atributos e fatores de sucesso.

Atributos de Forma Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuagao Marketing
Coeficiente de Correlagédo 374 374 ,020
COR Sig. (2-tailed) 104 104 ,935
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo 198 198 -,148
ORNAMENTOS sig. (2-tailed) ,402 ,402 533
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo ,040 ,040 ,339
TAMANHO Sig. (2-tailed) ,866 ,866 144
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagdo 214 214 ,209
ESCALA Sig. (2-tailed) ,366 ,366 ,376
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,205 205 1252
PROPORCAQO  Sig. (2-tailed) 387 387 284
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo 126 126 ,138
MATERIAIS Sig. (2-tailed) ,597 597 ,562
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo ,231 231 114
SUPERFICIE Sig. (2-tailed) ,328 ,328 ,633
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagé@o 416 416 179
TEXTURA Sig. (2-tailed) ,068 ,068 ,451
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,245 ,245 216
FORMA Sig. (2-tailed) ,297 ,297 ,360
N 20 20 20

** A correlagao é significante em nivel 0.01 (2-tailed).

* A correlagao é significante em nivel 0.05 (2-tailed).

Fonte: A autora, (2014).

Na tabela 6 buscou-se correlagbes entre as variaveis usando Spearman, porém,
conforme se pode perceber, ndo houve significancia. Embora todos os coeficientes
tenham sido positivos, a correlacdo nao foi conclusiva.

Para o experimento realizado com produtos da empresa A, nao foi possivel
afirmar se produtos criativos sdao também bem sucedidos em func¢do das correla¢des
ndo serem significantes. Entretanto, ha indicios de correlagdo estatisticamente
significante entre a criatividade no atributo "textura" e os sucessos de faturamentos e

de vendas, mas ndo atua no marketing.
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A correlacdo de Spearman também foi aplicada para atributos de funcdo

conforme é possivel visualizar na tabela 7.

Tabela 7 - Correlagdo entre criatividade em atributos de fungdo com faturamento, vendas e marketing.

Atributos de Fungéo

Sucesso Faturamento

Sucesso Vendas

Atuagao Marketing

DESEMPENHO

UTILIDADE

INOVAGAO

QUALIDADE

DURABILIDADE

CONFORMIDADE

ADEQUAGAO

SEGURANCA

ATRATIVIDADE

INTERESSE

FUNCAO

Coeficiente de Correlagao
Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de Correlagao
Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de Correlagao
Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de Correlagao
Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de Correlagao
Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de Correlagao
Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de Correlagao
Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de Correlagdo
Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de Correlagéo
Sig. (2-tailed)
N

Coeficiente de Correlagao
Sig. (2-tailed)

N

Coeficiente de Correlagéo
Sig. (2-tailed)

N

-,392
,088
20

-,250
,288
20

-,034
,887
20

-,163
493
20

-, 227
335
20

-313
179
20

-,209
376
20

,022
927
20

-,004
,987
20

-,102
,668
20

-,188
4,26
20

-,392
,088
20

-,250
,288
20

-,034
,887
20

-,163
493
20

-,227
335
20

-313
A79
20

-,209
376
20

,022
;927
20

-,004
987
20

-,102
,668
20

-,188
4,26
20

=12
,639
20

,096
,686
20

A1
,642
20

,048
,841
20

,062
794
20

-,104
,662
20

,052
827
20

,105
,659
20

,053
,826
20

-,040
,866
20

,012
,961
20

** A correlagao é significante em nivel 0.01 (2-tailed).

* A correlagéo é significante em nivel 0.05 (2-tailed).

Fonte:

A autora, (2014).
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Para atributos de funcdo, ha indicios de correlacao estatisticamente significante
entre a criatividade no atributo "desempenho" e os sucessos de faturamento e de
vendas.

Contudo, ndo foi observado significancia da criatividade daquele atributo com a
atuacdo do marketing. Cabe salientar que o coeficiente de correlacio entre
"desempenho" e sucessos de faturamento e de vendas deu negativo, indicando uma
provavel relacdo inversa entre as varidveis, ou seja, produtos que tiveram maior
sucesso de faturamento e vendas tiveram menor nota de desempenho.

Com relagdo a lista de atributos de forma e funcgao, foi feita a correlagdao entre
estes atributos para se obter uma lista de possiveis combina¢des usando o mesmo
teste de Spearmaan. O objetivo foi buscar associa¢des positivas e estatisticamente
significantes como é o caso de ornamento e cor (R=0,619, P= 0,004). A tabela 8
apresenta esta correlagao. Todas as marcag¢des indicadas pela cor verde representam
significancia, ou seja, estdo destacados os valores significantes a 5% ou a 1%.

A partir desta tabela, sdo apresentas as varidveis marcadas de verde, ou seja,
estatisticamente significantes. Através desta analise é possivel perceber que somente
um atributo ndo é responsavel pelo sucesso de um produto mas a combinacdo entre
eles.

Por exemplo, a figura 14 representa que, "ornamento" estd correlacionado com

n n n n

cor" e "proporcao" esta correlacionada com "cor", "tamanho" e "escala". Isto
representa que, de modo geral se um avaliador atribuiu uma boa nota para um
atributo os demais indicados na figura e que estdo correlacionados a ele também
receberam uma boa avaliacdo.

Alguns atributos se destacaram na avaliacdo dos juizes e puderam ser
agrupados conforme mostra a figura 14. InformacOes deste tipo podem auxiliar no
desenvolvimento de produtos pois é possivel identificar quais atributos estdo
correlacionados entre si e que sugerem avaliagdes positivas por parte do comité de

avaliacdo.

16 ¢ . .~ . . . ~
E possivel encontrar uma breve descricdio do funcionamento do Coeficiente de Correlagdo de

Spearman no tépico 3.2.4 Conclusdo, pagina 56. Ela pode ser caracterizada como uma medida de

correlacdo ndo-paramétrica.
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Tabela 8 - Correlagdo completa entre criatividade em atributos de forma e fungdo com o sucesso na

empresa A.
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Figura 14 - AssociagOes positivas entre criatividade em atributos e sucesso da empresa A.
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Fonte: A autora, (2014)
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4.2 RESULTADO DO EXPERIMENTO COM A EMPRESA B

Apds a aplicagdo do experimento na empresa A, os testes foram replicados nas
empresas B e C. Conforme comentado no item 3.2.3 a empresa B, desenvolve e produz
objetos de utilidade doméstica, cuja matéria-prima é o plastico. Nesta empresa, foram
utilizados 20 produtos selecionados de maneira aleatédria e cedidos pela empresa para
aplicacao do experimento.

A tabela 9 indica que, assim como na empresa A, dentre a criatividade nos
atributos de forma avaliados, utilizando a média composta pelos jurados, a criatividade
dos atributos "tamanho" e "escala" obtiveram melhores notas de criatividade quando

comparados aos demais atributos.

Tabela 9 - Médias e desvios padrGes na avaliacdo de importancia para a criatividade em atributos de

forma e fungdo empresa B.

Atributos de Forma Média Desvio Padrao wggg Mediana ?ﬁggg
COR 7,35 ,86 5,67 7,47 8,87
ORNAMENTOS 75 5,33 6,30 7,93
TAMANHO 7,63 soh 6,67 7,64 8,60
ESCALA .72 ,55 6,47 7,80 8,40
PROPORGCAO 7,64 /48 6,80 7.7 8,40
MATERIAIS 7,29 ,80 5,80 7,27 8,27
SUPERFICIE 7,08 ,76 5,07 7,40 7,87
TEXTURA 6,92 ,63 5,27 7,04 7,67
Atributos de Fungéo Média Desvio Padrao Minimo Mediana Maximo
DESEMPENHO 7,92 87 5,47 8,07 9,13
UTILIDADE 8,09 ,90 5,73 8,40 9,40
INOVACAO 1,08 4,27 6,07 7,87
QUALIDADE 6,94 1,15 4,20 7,24 8,07
DURABILIDADE 6,93 0,94 5,00 AT 7,93
CONFORMIDADE 7,32 ,85 5,60 7,44 8,40
ADEQUACAO 7,36 ,83 5,07 7,44 8,70
SEGURANCA 7,55 ,93 5,20 7,84 8,40
ATRATIVIDADE 6,52 0,99 4,00 6,87 7,73
INTERESSE 6,14 1,30 3,27 6,30 8,00

Fonte: A autora, (2014).
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Quanto a criatividade dos atributos de funcdo, os produtos avaliados pelos
jurados tiveram uma média melhor para "desempenho" e "utilidade". Observa-se que,
novamente, o item Inovacdo apresentou a menor média quando comparado aos
demais atributos. Isto pode indicar que, do ponto de vista dos avaliadores, os produtos
ndo apresentaram inovacdes significantes, como também seus ornamentos foram
poucos criativos.

Quando relacionados a forma, os produtos que possuem criatividade nos
atributos, "tamanho" e "escala" bem definidos e adequados, tendem a ser melhores
avaliados pelos jurados. O mesmo aconteceu com produtos avaliados de acordo com a
criatividade nos atributos de funcdo, porém destacando "desempenho" e "utilidade".

No comparativo entre os valores sucesso no faturamento, sucesso nas vendas e
atuacdo do marketing percebeu-se que a empresa B apresentou melhor média para a
atuacdo do marketing (tabela 10).

Essa evidéncia indica que o esforco do marketing, apesar de ser reconhecido
pelos respondentes como alto (média 3,65), o sucesso em faturamento e vendas nao
obteve resposta na mesma proporgao.

Estes dados foram gerados a partir do preenchimento da planilha por parte da
empresa por tanto reflete o desempenho dos produtos de acordo com suas

classificacbes.

Tabela 10 - Médias e desvios padrdes para Faturamento, Vendas e Marketing da empresa B.

Variaveis Dependentes  Média Desvio Padrao ;\'/\I/zgidrrac; Mediana ?AMég(;riT;c))
Sucesso Faturamento 3,45 0,94 1,00 3,50 5,00
Sucesso Vendas 3,20 1,01 1,00 3,00 5,00
Atuacao Marketing m 1,09 2,00 3,00 5,00

Fonte: A autora, (2014).

Para a empresa B, o teste U de Mann-Whitney apresentou a comparacao entre
produtos que competem por diferenciacdo e escala, usando a criatividade em atributos

de forma e funcao.
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Conforme mostra a tabela 11, a criatividade no atributo de forma "superficie"
apresentou o p-valor = 0,065, isto é, estd préximo de 0,05; mas ainda ndo é

significante.

Tabela 11 - Comparagdo entre criatividade em atributos de forma com competicdo por diferenciacdo e

escala da empresa B.

Atributos de Forma Estratégia Competitiva ~ Média Desvio Padrao wgg’:) Mediana '(\A,\fgg::; p-valor
Diferenciagao 7,27 74 6,33 717 8,87

COR Produgdo em Escala 7,43 1,00 5,67 7.97 8,27 0,425
Total 7,35 ,86 5,67 7,47 8,87
Diferenciagao 6,51 92 5,33 6,30 7,93

ORNAMENTOS Produg&@o em Escala 6,29 56 4,50 6,30 7,00 0,753
Total 6,40 9 5,33 6,30 7,93
Diferenciacao 7,45 54 6,67 7,50 8,27

TAMANHO Produgdo em Escala 7,80 D3 7,20 7,77 8,60 0,224
Total 7,63 ;95 6,67 7,64 8,60
Diferenciagao 7,53 ,63 6,47 0T 8,20

ESCALA Produgédo em Escala 791 42 7,20 7,94 8,40 0,195
Total 7,72 ,55 6,47 7,80 8,40
Diferenciacdo 7,47 ,51 6,80 7,70 8,00

PROPORGAO Produgao em Escala 7,81 ,39 7,13 7,80 8,40 0,305
Total 7,64 ,48 6,80 1,17 8,40
Diferenciagao 7,02 ,60 6,20 7,20 7,93

MATERIAIS Produg@o em Escala 7,57 0,92 5,80 8,17 8,27 0,117
Total 7,29 ,80 5,80 7,27 8,27
Diferenciacao 6,90 64 6,00 7,10 7,67

SUPERFICIE Produgdo em Escala 121 87 5,07 7,60 7,87 0,065
Total 7,08 ,76 5,07 7,40 7,87
Diferenciagdo 9,81 55 6,00 6,90 7,67

TEXTURA Produgé@o em Escala 7,04 72 5,27 7,20 7,67 0,195
Total 6,92 ,63 5,27 7,04 7,67

Fonte: A autora, (2014).

A tabela 11 também mostra que dentre a maioria dos atributos, a competicao
por producdo em escala obteve uma média maior quando comparado a diferenciagao.
Porém a criatividade nos atributos "textura" e "ornamentos" estdo mais relacionados,
na empresa B, com a competicao em diferenciacao.

Quanto aos atributos de funcdo, para a empresa B, o atributo "seguranca"
apresentou o p-valor = 0,054; isto é, estdao competindo por producdo em escala e ndo
em diferenciacdo. E possivel verificar na tabela 12 que em todas as situacdes, producio

em escala obteve média maior quando comparado a competicdo por diferenciacao.
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Tabela 12 - Médias e desvios padrdes para a criatividade em atributos de fung¢do da empresa B.

Atributos de Fungao Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao wglc;?ao) Mediana l(\/lj;érg(; p-valor
Diferenciag@o 7,61 ,90 5,47 8,04 8,60
DESEMPENHO Produgdo em Escala 8,23 75 7,00 8,44 9,13 0,118
Total 7,92 ,87 5,47 8,07 9,13
Diferenciagdo 7,71 .94 5,73 7,97 8,60
UTILIDADE Produgé@o em Escala 8,47 72 7,40 8,50 9,40 0,078
Total 8,09 ,90 5,73 8,40 9,40
Diferenciagao 6,08 1,14 5,00 5,70 7,87
INOVACAO Produg@o em Escala 1,04 4,27 6,07 6,87 0,362
Total 5,90 1,08 4,27 6,07 7,87
Diferenciagéo 6,69 1,10 4,20 AT 7,93
QUALIDADE Produgéo em Escala 1,19 4,87 7,80 8,07 0,117
Total 6,94 1,15 4,20 7,24 8,07
Diferenciagao 6,73 79 5,00 6,77 7,87
DURABILIDADE Produg&o em Escala 1,07 5,27 7.64 7,93 0,137
Total 6,93 0,94 5,00 717 7,93
Diferenciag@o 7,03 76 5,60 7,07 8,33
CONFORMIDADE Produgédo em Escala 0,87 5,93 7,84 8,40 0,101
Total 7,32 ,85 5,60 7,44 8,40
Diferenciagao 7,09 ,83 5,07 7,30 8,07
ADEQUACAO Producgé@o em Escala 7,63 it 6,07 7,70 8,40 0,072
Total 7,36 83 5,07 7,44 8,40
Diferenciagao 7,40 75 5,47 7,50 8,07
SEGURANGA Produgdo em Escala 1,09 5,20 8,27 8,40 0,054
Total 7,55 0,93 5,20 7,84 8,40
Diferenciagao 6,13 1,06 4,00 6,20 7,27
ATRATIVIDADE Produgédo em Escala m 0,77 5,60 AT 7,73 0,060
Total 6,52 0,99 4,00 6,87 7,73
Diferenciacao 5,70 1,06 3,27 5,67 6,80
INTERESSE Producgédo em Escala 6,59 1,41 3,60 AT 8,00 0,065
Total 6,14 1,30 3,27 6,30 8,00

Fonte: A autora, (2014).

Na tabela 13 foi comparado sucesso de faturamento, vendas e atuagdo do
marketing com as estratégias de diferenciacdo e producdo em escala. E importante
ressaltar que, assim como nas empresas A e C, na empresa B os dados apresentados na
tabela 13 sdo resultados da percepcao dos respondentes designados pelos gestores e
responsaveis pelo preenchimento da tabela'’ que mede o sucesso dos produtos
guanto ao faturamento e vendas, quanto a atuacao do marketing e quanto a estratégia

competitiva por diferenciacdo ou producao em escala.

7 O preenchimento desta tabela, seus respondentes, funcionamento e finalidade sdo descritos

no item 3.2.2 intitulado Planejamento, paginas 53.
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Verificou-se que para o sucesso de faturamento e vendas, competir por

produgdo em escala parece ser uma melhor estratégia do que diferenciagao.

Tabela 13 - Média e desvios padrdes de sucesso, faturamento e marketing da empresa B.

Minimo Maximo

Variaveis Dependentes  Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao (Média) Mediana (Média) p-valor
Diferenciagao 3,20 1,23 1,00 3,00 5,00
SUCESSO
Produgdo em Escala 3,70 0,48 3,00 4,00 4,00 0,205
FATURAMENTO
Total 3,45 0,94 1,00 3,50 5,00
Diferenciagao 2,80 1,23 1,00 2,50 5,00
SUCESSO
Produgdo em Escala 3,60 0,52 3,00 4,00 4,00 0,066
VENDAS
Total 3,20 1,01 1,00 3,00 5,00
Diferenciagéo [ 4,30 | 1,16 2,00 5,00 5,00
ATUACAO
Producdo em Escala 3,00 0,47 2,00 3,00 4,00 0,012*
DO MARKETING
Total 3,65 1,09 2,00 3,00 5,00

Fonte: A autora, (2014).

Com base nestes dados entende-se que, na realidade destas empresas,
produtos que competem por diferenciacdo, por serem produzidos em menor
guantidade, acabam impactando menos no faturamento da empresa.

A atuacdo do marketing18 foi o Unico estatisticamente significante (p<0,05), ou
seja, a atuacdo do marketing tem contribuido, na empresa B, para que seus produtos
sejam competitivos por meio da estratégia de diferenciagao.

Aplicado o teste de correlacdio de Spearman, relacionando as notas dos
atributos com a atuacdo do marketing, sucesso em vendas e faturamento, observou-se
diversas correlagdes positivas conforme pode ser visualizado nas tabelas 14 e 15.

Percebe-se que a criatividade nos atributos "ornamentos", "materiais",
"superficie" e "textura" podem estar diretamente relacionados com o sucesso de

faturamento na empresa B. Ou seja, explorar a criatividade nesses atributos pode

8 Cobra (1992) comenta que a atuagdo do marketing engloba mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos e servicos mas também adiciona o compromisso de melhoria da qualidade

de vida dos individuos.
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impactar positivamente o faturamento obtido pela empresa com a venda desses

produtos.

Tabela 14 - Correlagdo entre a criatividade em atributos de forma com o sucesso no faturamento,

sucesso em vendas e atua¢do do marketing da empresa B.

Atributos de Forma Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuagao Marketing
Coeficiente de Correlagao ,398 ,092 -,020
COR Sig. (2-tailed) ,082 ,700 ,934
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo ,560* 438 ,201
ORNAMENTOS sig. (2-tailed) ,010 ,053 ,396
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao 427 ,257 224
TAMANHO Sig. (2-tailed) ,060 273 ,343
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo 413 379 -,335
ESCALA Sig. (2-tailed) ,070 ,099 ,148
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,278 UL -,354
PROPORCAO  sig. (2-tailed) 236 642 126
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo ,646** ,299 -,135
MATERIAIS Sig. (2-tailed) ,002 ,201 571
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo ,610** ,287 -,059
SUPERFICIE  Sig. (2-tailed) ,004 220 806
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagdo 74> ,318 ,109
TEXTURA Sig. (2-tailed) ,008 a72 ,806
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,695™* ,385 -,028
FORMA Sig. (2-tailed) ,001 ,093 ,908
N 20 20 20

** A correlagao é significante em nivel 0.01 (2-tailed).
* A correlagao é significante em nivel 0.05 (2-tailed).

Fonte: A autora, (2014).

Para a criatividade nos atributos de fung¢do, conforme mostra a tabela 15, a
correlacdo foi positiva para "utilidade", "qualidade", "durabilidade", "conformidade",

"seguranca", "atratividade" e "interesse". Isto representa que explorar a criatividade
nestes atributos é importante para o sucesso no faturamento.
Para a empresa B, também foi feita a correlacdo entre a criatividade em

atributos, para se obter uma lista de possiveis combinagdes usando o mesmo
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coeficiente de correlacido de Spearman. Buscou-se associacbes positivas e

estatisticamente significantes conforme pode ser visualizado na tabela 15.

Tabela 15 - Correlagdo entre a criatividade em atributos de fungdo com o sucesso no faturamento,

sucesso em vendas e atuagcdo do marketing da empresa B

Atributos de Fungao Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuagao Marketing
Coeficiente de Correlagao 429 121 -,396
DESEMPENHO  Sig. (2-tailed) ,059 ,610 ,084
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo ,552* ,296 -,272
UTILIDADE Sig. (2-tailed) ,012 ,206 ,246
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,440 ,145 ,260
INOVAQAO Sig. (2-tailed) ,052 ,542 ,269
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,612** 271 =172
QUALIDADE Sig. (2-tailed) ,004 ,249 469
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo ,557* ,253 -,223
DURABILIDADE Sig. (2-tailed) ,011 ,282 ,345
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,564** ,250 -,233
CONFORMIDADE Sig. (2-tailed) ,010 ,288 ,323
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo 1392 112 -,409
ADEQUACAO Sig. (2-tailed) ,088 ,639 ,073
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagdo ,495* 213 -,298
SEGURANCA Sig. (2-tailed) ,026 ,366 ,202
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo 718 -,393 -,155
ATRATIVIDADE Sig. (2-tailed) ,000 ,086 514
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo ,692** ,324 -,098
INTERESSE Sig. (2-tailed) ,001 164 680
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,615** 290 -,183
FUNCAO Sig. (2-tailed) ,004 215 439
N 20 20 20

** A correlagéo é significante em nivel 0.01 (2-tailed).
* A correlagdo é significante em nivel 0.05 (2-tailed).

Fonte: A autora, (2014).

Alguns atributos formaram associa¢Oes estatisticamente significantes, conforme
mostra a figura 15. Posicionado a esquerda da figura, estd representado o sucesso de
faturamento. E possivel identificar que este sucesso estd relacionado com alguns dos

atributos indicados.
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Tabela 16 - Correlagdo completa entre criatividade em atributos de forma e fungdo com o sucesso na

empresa B.
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Fonte: A autora, (2014).
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Figura 15 - Associagdes positivas entre a criatividade em atributos e sucesso da empresa B.
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COR, ORNAMENTO, TAMANHO, ESCALA,
PROPORGAO, MATERIAIS, SUPERFICIE, TEXTURA,
DESEMPENHO, UTILIDADE, INOVAGAO, QUALIDADE

COR, ORNAMENTO, TAMANHO, ESCALA, PROPORGAO,
MATERIAIS, SUPERFICIE, TEXTURA, DESEMPENHO,
UTILIDADE, INOVAGCAO, QUALIDADE, DURABILIDADE

COR, TAMANHO, ESCALA, PROPORGAO, MATERIAIS,
SUPERFICIE, TEXTURA, DESEMPENHO, UTILIDADE,
QUALIDADE, DURABILIDADE, CONFORMIDADE

COR, TAMANHO, ESCALA, PROPORGAO,
MATERIAIS, SUPERFICIE, TEXTURA, DESEMPENHO,
UTILIDADE, QUALIDADE, DURABILIDADE

COR, ORNAMENTO, TAMANHO, ESCALA, PROPORCAO, MATERIAIS, SUPERFICIE,

TEXTURA, DESEMPENHO, UTILIDADE, INOVACAO, QUALIDADE,
DURABILIDADE, CONFORMIDADE, ADEQUAGAO, SEGURANCA

COR, ORNAMENTO, TAMANHO, ESCALA, PROPORGAO, MATERIAIS, SUPERFICIE,

TEXTURA, DESEMPENHO, UTILIDADE, INOVAGCAO, QUALIDADE,

DURABILIDADE, CONFORMIDADE, ADEQUAGAO, SEGURANGA, ATRATIVIDADE

Fonte: A autora, (2014).
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Nesse contexto, "ornamento" estd relacionado ao sucesso de faturamento. O
atributo "escala" estd relacionado com "cor" e "tamanho" porém apresenta
associagdes positivas com o sucesso.

Na figura 15 sdao mostradas as associa¢des entre o atributo representado na cor
laranja. Do lado esquerdo é representado o sucesso de faturamento indicado na cor
verde e ao lado direito, o restante dos atributos na cor azul.

O atributo em laranja, quando ligado ao sucesso de faturamento, representa
uma associagao positiva com essa variavel. Se esta mesma criatividade em atributo
possui associagGes positivas com a criatividade em outros atributos, sera ligado aos
demais itens do lado direito. Porém, somente o atributo em laranja pode ser
relacionado ao sucesso e ndao os demais, em azul. Ou seja, nesse contexto, somente a
criatividade no atributo "materiais" esta relacionado ao sucesso de faturamento. A
criatividade nos demais atributos "cor", "ornamento", "tamanho", "escala" e
"proporc¢do" sdo correlacionados somente a "materiais".

Desta forma, as evidéncias sugerem que na empresa B, focar na criatividade de

atributos associados com o sucesso de faturamento pode aumentar as chances de

melhor retorno.

4.3 RESULTADO DO EXPERIMENTO COM A EMPRESA C

A empresa C, atua no ramo de utensilios de limpeza doméstica, e da mesma
maneira que as empresas A e B as andlises iniciais apontaram que para a empresa C,
"tamanho" e "escala" apresentaram melhor média para a criatividade em atributos de
forma. Nesta situacdo, a criatividade no atributo "ornamento" foi o pior avaliado. Isto
pode indicar que a criatividade neste atributo precisa ser melhor trabalhado em
termos de criatividade na empresa C.

Quanto a criatividade nos atributos de fung¢do, assim como nas empresas A e B,
na empresa C, "desempenho" e "utilidade" obtiveram as melhores médias. Contudo,
deve-se ressaltar que a criatividade no atributo "interesse" recebeu menor nota

conforme pode ser visualizado na tabela 17.
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Isto pode indicar que o processo de design na empresa C, deve buscar uma
estratégia para despertar de forma mais significativa o interesse de seus consumidores

por seus produtos.

Tabela 17 - Médias e desvios padrdes da empresa C.

Atributos de Forma Média Desvio Padréo ?Alvizic;?ao) Mediana ?AMéé((;riT;c))
COR 6,79 ,95 5,20 6,70 8,87
ORNAMENTOS ,82 4,60 6,04 7,20
TAMANHO 7,12 .55 6,00 7,20 8,47
ESCALA 7,16 D9 6,07 7,24 8,27
PROPORGCAO 7,11 ,50 6,13 7,13 8,40
MATERIAIS 7,04 ,96 5,00 CAT 8,67
SUPERFICIE 7,01 ,94 4,53 717 8,40
TEXTURA 6,95 1,07 4,33 7,00 7,93
Atributos de Funcéo Média Desvio Padrao (’\:/:Qic;ina(; Mediana wég;g(;
DESEMPENHO 7,07 J43) 5,67 7,07 8,60
UTILIDADE 7,10 ,88 4,93 7,37 8,20
INOVAGAO 5,41 1,18 3,47 ST 7,67
QUALIDADE 6,44 1,11 4,13 6,70 8,07
DURABILIDADE 6,27 0,89 4,27 6,50 7,60
CONFORMIDADE 6,84 ,89 4,67 6,70 9,13
ADEQUACAO 6,67 71 4,73 6,70 7,93
SEGURANCA 7,01 78 5,27 7,10 8,00
ATRATIVIDADE 6,04 112 3,73 5,97 7,20
INTERESSE 1,24 2,80 5,27 7,33

Fonte: A autora, (2014).

As andlises feitas para a empresa C, buscando relacionar sucesso de
faturamento, sucesso de vendas e atuacdao de marketing apresentou a mesma média
para as trés variaveis, conforme descrito na apresentado a tabela 18. Isto representa
gue, aos olhos da empresa, ambos tiveram o mesmo desempenho. Este dado também
pode indicar que ha indicios de que os esforcos da empresa na atuacdo do marketing
sdo proporcionais aos sucesso dos produtos analisados em termos de faturamento e

vendas.
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Tabela 18 - Médias e desvios padrdes para Faturamento, Vendas e Marketing da empresa C.

Variaveis Dependentes

Média

Sucesso Faturamento

Sucesso Vendas

Atuacao Marketing

Desvio Padréo E\A'V:gidr?ac; Mediana I(\/Ihfggir:;
1,02 1,00 2,00 4,00
1,02 1,00 2,00 4,00
1333 1,00 1,50 5,00

Fonte: A autora, (2014).

O teste U de Mann-Whitney apresentou a comparacdo entre produtos que

competem por diferenciacdo e produgdao em escala, com a criatividade nos atributos de

forma e funcao.

Tabela 19 - Comparacdo entre a criatividade em atributos de forma para diferenciacdo e escala da

empresa C.

Atributos de Forma Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao m:gg?:) Mediana mgé?;? p-valor
Diferenciagao 7,15 .86 6,00 72T 8,87

COR Produgao em Escala 6,49 ,96 5,20 6,67 8,27 0,135
Total 6,79 ,95 5,20 6,70 8,87
Diferenciacéo 6,24 49 5,00 6,47 7,07

ORNAMENTOS Produgdo em Escala 5,78 ,82 4,60 6,00 7,20 0,221
Total 5,98 ,82 4,60 6,04 7,20
Diferenciacdo 7,01 58 6,00 7,27 7,60

TAMANHO Produgdo em Escala 7.2 52 6,53 7,20 8,47 0,808
Total 7,12 55 6,00 7,20 8,47
Diferenciacdo 6,93 ,60 6,07 7,20 7,73

ESCALA Produgdo em Escala 7,35 45 6,73 7,33 8,27 0,237
Total 7,16 ,55 6,07 7,24 8,27
Diferenciacéo 7,00 D5 6,13 7,07 7,60

PROPORGAO Produgdo em Escala 7,21 47 6,47 13 8,40 0,723
Total 7,11 ,50 6,13 7,13 8,40
Diferenciagao 7,06 1,06 5,00 7,40 8,33

MATERIAIS Produgdo em Escala 7,03 0,93 5,00 7,07 8,67 0,809
Total 7,04 ,96 5,00 7,17 8,67
Diferenciagdo 7,08 91 5,40 7,47 8,27

SUPERFICIE Produgdo em Escala 6,95 1,00 4,53 7,13 8,40 0,867
Total 7,01 94 4,53 717 8,40
Diferenciagao 7,02 1,02 4,87 7,00 8,67

TEXTURA Produgdo em Escala 6,89 1,16 4,33 6,93 8,93 0,723
Total 6,95 1,07 4,33 7,00 8,93

Fonte: A autora, (2014).
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Conforme mostra a tabela 19, os dados ndao foram estatisticamente
significantes, isto é, ndo ha diferenca entre a criatividade de atributos de forma e
funcdo com estratégias de competicdo por diferenciacdo e producdo em escala na
empresa C. Foi possivel observar que a criatividade nos atributos "cor", "ornamentos",
"materiais', "superficie" e "textura" foram melhor associados a estratégia de
diferenciagdo. A criatividade nos atributos "proporg¢ao", "escala" e "tamanho" por sua
vez, parece estar mais relacionados com a estratégia de producdo em escala na
empresa C.

Apesar das diferencas ndo serem significantes, com relacdo a funcdo, a
criatividade nos atributos "interesse", "adequacdo" e "desempenho" foram mais

associadas a estratégia de escala (tabela 20).

Tabela 20 - Comparagdo entre a criatividade em atributos de fungdo para diferenciagao e escala da

empresa C.
Atributos de Fungao Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao wgg?ao) Mediana mgggc; p-valor

Diferenciacdo 6,86 74 5,67 6,93 T3

DESEMPENHO Produgdo em Escala 7,24 75 5,67 7,33 8,60 0,339
Total 7,07 75 5,67 7,07 8,60
Diferenciagao 7,15 ,96 4,93 7,40 8,00

UTILIDADE Produgéo em Escala 7,05 .85 5,13 7,20 8,20 0,669
Total 7,10 ,88 4,93 7,37 8,20
Diferenciagao 5,54 1,12 3,87 6,00 6,80

INOVACAO Produgdo em Escala 5,29 1,27 3,47 4,87 767 0,642
Total 5,41 1,18 3,47 5,77 7,67
Diferenciagdo 6,53 1,19 4,13 7,07 7,67

QUALIDADE Produgao em Escala 6,37 1,09 4,60 6,53 8,07 0,697
Total 6,44 1,11 4,13 6,70 8,07
Diferenciagao 6,44 1,05 4,27 6,73 7,60

DURABILIDADE Produgéo em Escala 6,13 0,76 4,87 6,20 7,13 0,320
Total 6,27 0,89 4,27 6,50 7,60
Diferenciagao 6,90 1:21 4,67 6,73 9,13

CONFORMIDADE Produgéo em Escala 6,78 0,56 573 6,67 7,87 0,538
Total 6,84 ,89 4,67 6,70 9,13
Diferenciagéao 6,55 ,80 4,73 6,60 7,53

ADEQUAGAO Produgdo em Escala 6,78 ,65 5,33 6,80 7,93 0,615
Total 6,67 71 4,73 6,70 7,93
Diferenciagao 7,09 76 5,80 7,13 7,93

SEGURANCA Produgao em Escala 6,95 ,83 5,27 7,07 8,00 0,752
Total 7,01 ,78 5,27 7,10 8,00
Diferenciagao 6,10 .96 4,13 6,33 7,13

ATRATIVIDADE Produgéo em Escala 5,99 1,28 3,73 5,80 8,20 0,985
Total 6,04 1,12 3,73 5,97 8,20
Diferenciagao 5,16 91 3,33 5,07 6,13

INTERESSE Produgdo em Escala 5,35 1,50 2,80 5,47 7,33 0,752
5,26 1,24 2,80 5,27 7,33

Fonte: A autora, (2014).
81



J& a criatividade nos atributos "atratividade", "seguranca", "conformidade",
"durabilidade", "qualidade", "inovag¢dao" e "utilidade" estdo mais vinculados a
estratégia de diferenciagao.

Para a empresa C, contudo, tanto sucesso de faturamento, sucesso de vendas e
a atuacdo do marketing foram estatisticamente significantes (p<0,05) como pode ser
visto na tabela 21. Produtos feitos para competir em escala tiveram melhor
investimento no marketing, melhor sucesso de faturamento e de vendas. As evidéncias
sugerem que a empresa tem priorizado sua estratégia competitiva em escala e nao

diferenciagao.

Tabela 21 - Médias e desvios padrdes de sucesso, faturamento e marketing da empresa C.

Minimo Maximo

Variaveis Dependentes Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao (Média) Mediana (Média) p-valor
Diferenciagdo 1,44 0,53 1,00 1,00 2,00
SUCESSO
Produgdo em Escala [N 1,03 1,00 3,00 4,00 0,012
FATURAMENTO
Total 2,10 1,02 1,00 2,00 4,00
Diferenciagéo 1,44 0,53 1,00 1,00 2,00
SUCESSO
Produgdo em Escala 2,64 1,03 1,00 3,00 4,00 0,012*
VENDAS
Total 2,10 1,02 1,00 2,00 4,00
Diferenciacao 1:22 0,44 1,00 1,00 2,00
ATUACAO
Produgdo em Escala 2,82 1,40 1,00 3,00 5,00 0,009*
DO MARKETING
Total 2,10 1,33 1,00 1,50 5,00

Fonte: A autora, (2014).

Conforme pode ser visualizado nas tabelas 22 e 23, quanto a correlacdo de
Spearman, diferente da empresa A em que os dados apresentados mostraram indicios
de correlacdo e na empresa C que demonstrou dados estatisticamente significantes,
para a empresa C, a criatividade em nenhum atributo de forma e de funcdo foi
relacionado com sucesso de faturamento, vendas e atuacdo do marketing por

apresentar p-valor >0,05.
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Tabela 22 - Correlagdo entre a criatividade em atributos de forma com faturamento, vendas e marketing

da empresa C.

Atributos de Forma Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuacao Marketing
Coeficiente de Correlagéo -273 -273 -,007
COR Sig. (2-tailed) 244 ,244 977
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao -,262 -,262 -,208
ORNAMENTOS  Sig. (2-tailed) ,264 ,264 ,378
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,146 ,146 ,205
TAMANHO Sig. (2-tailed) ,539 ,539 ,385
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,164 ,164 ,316
ESCALA Sig. (2-tailed) 489 489 174
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,056 ,056 ,085
PROPORGAO  Sig. (2-tailed) ,816 ,816 723
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao -,187 -,187 ,304
MATERIAIS Sig. (2-tailed) 429 429 ,192
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo -,146 -,146 ,305
SUPERFICIE Sig. (2-tailed) ,538 ,538 ,191
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao -,101 -101 ,201
TEXTURA Sig. (2-tailed) ,671 ,671 ,396
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao -,166 -,166 ,156
FORMA Sig. (2-tailed) 486 486 513
N 20 20 20

** A correlagao ¢é significante em nivel 0.01 (2-tailed).

* A correlagéo é significante em nivel 0.05 (2-tailed).

Fonte: A autora, (2014).
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Tabela 23 - Correlagdo entre a criatividade em atributos de funcdo com faturamento, vendas e marketing

da empresa C.

Atributos de Funcéao Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuagédo Marketing
Coeficiente de Correlagéo 153 1563 ,360
DESEMPENHO  Sig. (2-tailed) 521 ,521 ,119
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,154 ,154 ,056
UTILIDADE Sig. (2-tailed) 517 917 ,815
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao -,186 -,186 ,145
INOVACAO Sig. (2-tailed) 433 433 542
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao -,099 -,099 ,140
QUALIDADE Sig. (2-tailed) 677 677 557
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagéo -,234 -,234 ,009
DURABILIDADE Sig. (2-tailed) ,320 ,320 970
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao -,084 -,084 ,068
CONFORMIDADE Sig. (2-tailed) 724 724 776
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao 41117 A7 ,226
ADEQUAGAO Sig. (2-tailed) ,624 ,624 257
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao -,109 -,109 ,043
SEGURANCA Sig. (2-tailed) ,647 ,647 ,856
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagdo ,005 ,005 ,180
ATRATIVIDADE  Sig. (2-tailed) ,983 ,983 447
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,153 163 297
INTERESSE Sig. (2-tailed) 519 ,519 ,203
N 20 20 20
Coeficiente de Correlagao ,043 ,043 215
FUNCAO Sig. (2-tailed) ,856 ,856 ,363
N 20 20 20

** A correlagao é significante em nivel 0.01 (2-tailed).
* A correlagéo é significante em nivel 0.05 (2-tailed).

Fonte: A autora, (2014).

Para a empresa C, também foi feita a correlacdo entre a criatividade em
atributos para se obter uma lista de possiveis combinacbes através do teste de
correlacdo de Spearman. Estas combinacdes podem ser vistas na tabela 24. De uma
forma geral, ndo se pode correlacionar a criatividade em atributos de forma e funcao
ao sucesso dos produtos analisados da empresa C. Porém, alguns atributos formaram
associacdes positivas entre si e podem ser melhores visualizados na figura 16.
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Tabela 24 - Correlagdo completa entre criatividade em atributos de forma e fungdo com o sucesso na

empresa C.
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Figura 16 - Correlagdo entre a criatividade em atributos da empresa C.
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TEXTURA, DESEMPENHO

COR, ORNAMENTO, MATERIAIS, SUPERFICIE,
TEXTURA, DESEMPENHO

COR, ORNAMENTO, MATERIAIS, SUPERFICIE, TEXTURA,
DESEMPENHO, UTILIDADE, INOVAGAO
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DESEMPENHO, INOVAGAO, QUALIDADE

COR, ORNAMENTO, MATERIAIS, SUPERFICIE,
TEXTURA, DESEMPENHO, UTILIDADE, INOVAGAO,
QUALIDADE, DURABILIDADE

TAMANHO, ESCALA, PROPORGAOQ, MATERIAIS,
SUPERFICIE, DESEMPENHO, UTILIDADE,
QUALIDADE, DURABILIDADE, CONFORMIDADE

ORNAMENTO, ESCALA, PROPORGAO, MATERIAIS, SUPERFICIE,
TEXTURA, DESEMPENHO, UTILIDADE, INOVAGAO,
QUALIDADE, DURABILIDADE, CONFORMIDADE, ADEQUAGAO

COR, ORNAMENTO, MATERIAIS, SUPERFICIE, TEXTURA, DESEMPENHO,
UTILIDADE, INOVAGAO, QUALIDADE, DURABILIDADE,
CONFORMIDADE, ADEQUAGAO, SEGURANCA

COR, ORNAMENTO, MATERIAIS, SUPERFICIE, TEXTURA, DESEMPENHO,
UTILIDADE, INOVAGAO, QUALIDADE, DURABILIDADE,
CONFORMIDADE, ADEQUAGAO, SEGURANGA, ATRATIVIDADE

Fonte: A autora, (2014).
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4.4 ANALISE E RESULTADO GERAL DO EXPERIMENTO

Apds anadlise individual de cada empresa participante, foram conduzidas
novamente as andlises, utilizando todos os produtos citados anteriormente, ou seja,
um total de 60 amostras.

Com relacdo a forma, de maneira geral, as médias da criatividade nos atributos
"tamanho" e "escala" foram superiores aos demais. De todas as médias de criatividade

em atributos de forma, "ornamentos" obteve menor resultado (tabela 25).

Tabela 25 - Médias e desvios padrdes gerais.

Atributos de Forma Média Desvio Padrao ('\:/:gicjn:a()) Mediana '(VIN? 2&?;3
COR 6,84 192 4,93 6,73 8,87
ORNAMENTOS 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
PROPORCAO 722 ,68 5,13 7527 8,40
MATERIAIS 7,04 ,86 5,00 7,10 8,67
SUPERFICIE 6,90 ,83 4,53 7,04 8,40
TEXTURA 6,81 ,85 4,33 7,00 8,93
Atributos de Fungao Média Desvio Padrao (l\’/\|/:2idni130) Mediana '(\AN? é((ijrir;o)
DESEMPENHO 7,40 ,82 5,47 7,40 9,13
UTILIDADE 7,44 ,89 4,93 7,40 9,40
INOVACAO 1,16 2,03 5,23 7,87
QUALIDADE 6,47 1,1 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
ADEQUACAO 6,90 ,82 4,73 6,87 8,40
SEGURANGCA 7,14 ,85 5,20 7,37 8,40
ATRATIVIDADE 6,07 1,10 3,47 6,13 8,20
INTERESSE 5,66 117 2,80 5,67 8,00

Fonte: A autora, (2014).

Para a criatividade em atributos de funcdo, "desempenho" e "utilidade"

obtiveram melhores médias (7,40 e 7,44 respectivamente). Estas evidéncias indicam
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gue, para os jurados, produtos que possuem a criatividade nestes atributos de funcao
tendem a ser melhores avaliados, destacando-se dos demais.

Um dado importante, gerado a partir desta andlise, foi que a criatividade em
"inovagao" obteve menor nota quando comparados aos demais atributos. Isto é, para
os avaliadores, a inovacdo nos produtos foi considerada baixa.

Quanto a comparagao entre sucesso de faturamento, sucesso de vendas e
atuacdo do marketing, é possivel visualizar, na tabela 26, que das trés varidveis a
atuacdo do marketing apresentou melhor média de 2,95. Este dados podem indicar
que, em geral, as empresas estudadas tém investido em marketing porém nao tém

obtido resultado almejado compativel com esse esforco.

Tabela 26 - Médias e desvios padrdes para Faturamento, Vendas e Marketing dos dados gerais.

Variaveis Dependentes  Média Desvio Padrao (l\/llvigidr?ao) Mediana '(Mlv?ggg;
Sucesso Faturamento 2,15 15117 1,00 3,00 5,00
Sucesso Vendas 2,67 1,14 1,00 3,00 5,00
Atuagao Marketing m 1,33 1,00 3,00 5,00

Fonte: A autora, (2014).

O teste U de Mann-Whitney também foi aplicado utilizando a base de dados
com 60 produtos e apresentou a comparacao entre a criatividade em atributos de
forma e funcdo de produtos que competem por diferenciacdo e por producdo em
escala.

Conforme mostra a tabela 27, as correlagdes ndo foram estatisticamente
significantes, isto é, ndo hd comprovacdo de diferencas entre a estratégia de
diferenciacdo e producdo em escala.

Para a criatividade em atributos de forma, percebe-se, pela tabela 27 que "cor"
e "ornamentos" estiveram mais associados a estratégia de diferenciacao representados
pela cor azul. J& para a criatividade nos atributos de forma "tamanho", "escala",
'proporg¢ao”, "materiais", 'superficie" e "textura", médias competindo por producdo em

escala representados pelo vermelho.
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Tabela 27 - Comparagdo entre a criatividade em atributos de forma para diferenciagdo e escala dos

dados gerais.

Minimo Maximo

Atributos de Forma  Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao (Média) Mediana (Média) p-valor
Diferenciagdo 6,86 ,86 4,93 6,87 8,87

COR Produgao em Escala 6,82 1,01 5,20 6,67 8,27 0,848
Total 6,84 ,92 4,93 6,73 8,87
Diferenciagao 5,81 1,02 4,13 5,60 7,93

ORNAMENTOS Produgéo em Escala 5,62 1,09 2,93 5,87 7,20 0,493
Total 572 1,05 2,93 5,67 7,93
Diferenciagao 7,18 .64 5,67 7,13 8,27

TAMANHO Producao em Escala 7,32 ,65 6,00 7,20 8,60 0,398
Total 7,24 ,65 5,67 7,20 8,60
Diferenciagdo 7,18 71 5,563 7,27 8,20

ESCALA Producéo em Escala 7,46 ,59 6,13 7,40 8,40 0,098
Total 7,31 ,67 5,53 7,33 8,40
Diferenciagao 7,13 ,69 513 7,13 8,00

PROPORGAO Produgao em Escala 7,32 ,65 5,87 20, 8,40 0,267
Total 7,22 ,68 513 7,27 8,40
Diferenciagao 6,94 76 5,00 7,00 8,33

MATERIAIS Produgao em Escala 7,16 0,97 5,00 7,20 8,67 0,327
Total 7,04 ,86 5,00 7,10 8,67
Diferenciagéo 6,86 74 527 6,93 8,27

SUPERFICIE Produgao em Escala 6,95 .93 4,53 7,120 8,40 0,703
Total 6,90 ,83 4,53 7,04 8,40
Diferenciacdo 6,79 78 4,87 7,00 8,67

TEXTURA Produgao em Escala 6,83 95 4,33 7,00 8,93 0,844
Total 6,81 ,85 4,33 7,00 8,93

Fonte: A autora, (2014).

Com relacgdo a criatividade em atributos de fungdo, "inovacao" e "durabilidade"
foram mais associadas a estratégia de diferenciacdo como é representado na cor azul
da tabela 28. Nos demais atributos como "desempenho", "utilidade", "qualidade",
"conformidade", "adequagao", "seguranga", "atratividade" e "interesse", a estratégia
de producdo em escala obteve a melhor média representado na tabela pelo vermelho.
Cabe ressaltar contudo que, ndo foram encontradas diferencas estatisticamente
significantes entre essas estratégias (diferenciacdo e produ¢ao em escala) por p-valor

apresentar valores acima de 0,05.
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Tabela 28 - Comparagdo entre a criatividade em atributos de fungdo para diferenciagdo e escala dos

dados gerais.

Minimo Maximo

Atributos de Fungao Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao (Média) Mediana (Média) p-valor
Diferenciagéo 7,26 74 5,47 727 8,60

DESEMPENHO a0 s e e o
Total 7,40 ,82 5,47 7,40 9,13
Diferenciacéo 7,32 79 4,93 7,33 8,60

UTILDADE st tar o oz
Total 7,44 ,89 4,93 7,40 9,40
Diferenciagao 5,40 1,17 2,93 5,13 7,87

INOVAGAO Escala 5,33 1,18 3,27 533 7,67 0,804
Total 5,37 1,16 2,93 5,23 7,87
Diferenciacdo 6,47 .94 4,13 6,60 7,93

QUALIDADE Produgdo em Escala 6,48 1,31 3,93 6,53 8,07 0,990
Total 6,47 1,11 3,93 6,57 8,07
Diferenciagao 6,46 ,81 4,27 6,60 7,87

DURABILIDADE Escala 6,23 1,25 3,60 6,33 7,93 0,415
Total 6,36 1,03 3,60 6,40 7,93
Diferenciagao 6,96 .86 4,67 6,80 9,13

CONFORMIDADE Produgao em Escala 6,97 0,94 5,00 7,00 8,40 0,957
Total 6,96 ,89 4,67 6,87 9,13
Diferenciacéo 6,82 ,76 4,73 6,87 8,07

ADEQUAQ[\O Producdo em Escala 6,99 .90 5,27 7,00 8,40 0,426
Total 6,90 ,821 4,73 6,87 8,40
Diferenciacéo 7,10 76 547 7.33 8,07
Total 7,14 ,85 5,20 7,37 8,40
Diferenciagdo 6,02 .93 4,00 6,27 7,40

ATRATIVIDADE Escala 6,12 1,29 3,47 6,13 8,20 0,720
Total 6,07 1,10 3,47 6,13 8,20
Diferenciacdo 5,56 ,84 3,27 5,67 6,80
Total 5,66 1,17 2,80 5,67 8,00

Fonte: A autora, (2014).

Buscou-se, também, relacionar sucesso de faturamento, sucesso de vendas e
atuacdo do marketing com estratégias de diferenciacdo e producdo em escala como é
possivel verificar na tabela 29.

Produtos que competem por diferenciacdo tiveram melhor atuacdo do
marketing apesar de ndo haver diferenca significante entre as médias de estratégia de
diferenciacdo e de producdo em escala.

Contudo, é importante explicar que produtos que competem por producdo em

escala apresentaram melhor sucesso de faturamento e vendas. Desta forma, pode-se
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inferir que para as empresas estudadas, a producdo em escala, representa maiores

chances de sucesso em vendas e faturamento.

Tabela 29 - Média e desvios padrdes de sucesso, faturamento e marketing dos dados gerais.

Minimo Maximo

Variaveis Dependentes  Estratégia Competitiva Média Desvio Padrao (Média) Mediana (Média) p-valor
Diferenciagao 2,39 1,20 1,00 2,00 5,00
SUCESSO
Produgao em Escala 3,19 1,00 1,00 3,00 5,00 0,008
FATURAMENTO
Total 2,75 1,17 1,00 3,00 5,00
Diferenciagdo 2,27 1,17 1,00 2,00 5,00
SUCESSO
Produgao em Escala 3,15 0,99 1,00 3,00 5,00 0,002
VENDAS
Total 2,67 1,14 1,00 3,00 5,00
Diferenciagdo E3 1,52 1,00 3,00 5,00
ATUACAO
Produgéo em Escala 2,81 1,08 1,00 3,00 5,00 0,467
DO MARKETING
Total 2,95 1,33 1,00 3,00 5,00

Fonte: A autora, (2014).

O coeficiente de correlagdo de Spearman buscou relacionar as notas dos
atributos com a atuacdo do marketing, sucesso de vendas e de faturamento. A
correlagdo foi positiva, isto quer dizer que produtos com a criatividade nos atributos
"tamanho", "escala" e "proporcao" estdo diretamente relacionados com o sucesso de
faturamento e vendas (tabela 30).

Ou seja, no contexto estudado, de produtos de utilidade doméstica, limpeza e
ferramentas de pintura, pode-se pensa que investir na criatividade desses atributos
aumentam as chances do produto ser bem sucedidos.

Um resultado importante decorrente desta analise foi que, para os atributos de
forma e funcdo onde ha correlagdes positivas, ou seja, p-valor < 0,05, ndo houve a
atuacdo do marketing.

Estes dados podem ser vistos nas tabelas 30 e 31, onde somente a criatividade
em alguns atributos apresentaram correlagdes positivas e estdo apresentadas em
marca¢des em amarelo abrangendo somente sucesso de faturamento e sucesso de

vendas.
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Tabela 30 - Correlagdo entre a criatividade em atributos de forma com faturamento, vendas e marketing

dos dados gerais.

Atributos de Forma Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuagao Marketing
Coeficiente de Correlagéo ,203 ,113 ,091
COR Sig. (2-tailed) 120 ,388 488
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagéo ,163 109 -,026
ORNAMENTOS  Sig. (2-tailed) 214 1409 845
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagao ,298* ,280* 217
TAMANHO Sig. (2-tailed) ,021 ,030 ,096
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagéo ,356** ,363** 217
ESCALA Sig. (2-tailed) ,005 ,004 ,096
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagdo ,340** ,314* 167
PROPORGAO Sig. (2-tailed) ,008 ,015 202
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagéo 183 A1 ,097
MATERIAIS  Sig. (2-tailed) ,162 ,399 463
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagdo 187 124 ,096
SUPERFICIE Sig. (2-tailed) ,151 ,346 ,465
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagao 195 ,158 ,095
TEXTURA Sig. (2-tailed) ,135 1227 470
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagéo ,291% ,225 ,138
FORMA Sig. (2-tailed) ,024 ,084 ,295
N 60 60 60

** A correlagao é significante em nivel 0.01 (2-tailed).
* A correlagao é significante em nivel 0.05 (2-tailed).

Fonte: A autora, (2014).

Quanto a criatividade em atributos de funcdo, a correlacio de Spearman

também apontou correlacdes positivas para "utilidade", ""atratividade" e "interesse".
Para as empresas estudadas, "interesse" e "utilidade" estdo diretamente relacionados
com o sucesso de faturamento e vendas. Por sua vez, a criatividade no atributo
"atratividade" esta relacionada somente ao sucesso de faturamento. Isto indica que a

criatividade neste atributo pode contribuir para o sucesso do faturamento da empresa.
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Tabela 31 - Correlagdo entre a criatividade em atributos de fungdo com faturamento, vendas e marketing

dos dados gerais.

Atributos de Fungao Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuagao Marketing
Coeficiente de Correlagdo ,209 ,160 ,146
DESEMPENHO  Sig. (2-tailed) ,109 ,223 ,264
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagao ,283* ,255* ,149
UTILIDADE Sig. (2-tailed) ,028 ,049 257
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagao 114 ,041 ,136
INOVACAO Sig. (2-tailed) ,388 ,758 ,299
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagao 161 ,082 ,091
QUALIDADE Sig. (2-tailed) ,218 ,534 491
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagao 128 ,049 ,058
DURABILIDADE Sig. (2-tailed) ,330 ,709 ,658
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagao ,101 ,046 ,025
CONFORMIDADE Sig. (2-tailed) 443 726 ,848
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagéo ,222 170 ,140
ADEQUACAO Sig. (2-tailed) ,089 195 ,285
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagéo 241 147 ,103
SEGURANCA Sig. (2-tailed) ,064 ,264 433
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagéo ,264* 211 ,103
ATRATIVIDADE Sig. (2-tailed) ,042 ,106 435
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagéo ,337** ,265* ,223
INTERESSE Sig. (2-tailed) ,008 ,041 ,086
N 60 60 60
Coeficiente de Correlagao ,220 ,153 ;132
FUNCAO Sig. (2-tailed) ,091 ,243 ,316
N 60 60 60

** A correlagao é significante em nivel 0.01 (2-tailed).

* A correlagao é significante em nivel 0.05 (2-tailed).

Fonte: A autora, (2014).

Para este trabalho, foi feita uma correlacdo entre as médias da criatividade em

atributos para se obter uma lista de possiveis combinagdes, através do teste de

correlacdo de Spearman. Os resultados da aplicagdo do teste s3ao apresentados na

tabela 32.
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Tabela 32 - Correlagdo completa entre criatividade em atributos de forma e fungdo com o sucesso dos

dados gerais.

- e — m m
e — - -
= = =
e - »-
T — - - -
o ——o e = " -
-y b Ee T e an w m - -
b —— - - . e
= R e m—. A
g -
2 . w e
S T
Fyrris T e
h R
i = e
o e o om
h  —
w S
e o
S e
e o
S —
ey -
T S —
Py 5 %
h il
S -—
s = =
h - =
S -
. - =
h . =
T S =r—a
e e s
h —
o —
g = =
. S
T —3
v .
o a1
iy -
. - u
T
g .
5 > =
TR %
iy -
h - =
— i
e -
h - =
L =
g [
59 (2eben) X £l
A
FONCID 0 L)
ey -
T -—
e -

Fonte: A autora, (2014).

94



Como mostra a tabela 32, a criatividade em alguns atributos apresentaram
associagbes positivas com sucesso de faturamento, sucesso de vendas ou com a
atuacdo do marketing. Conforme mostra a figura 17, a criatividade nos atributos
"tamanho", "escala", "proporgao", "utilidade" e "interesse" estdo correlacionados com
o sucesso de faturamento e vendas enquanto "atratividade" esta correlacionada
apenas com sucesso de faturamento. Isto indica que, empresas que buscam produtos

bem sucedidos devem focar na criatividade nesses atributos.

Figura 17 - Associagdes positivas de criatividade em atributos com sucesso.

SUCESSO SUCESSO

TAMANHO FATURAMENTO VENDAS

SUCESSO SUCESSO
FATURAMENTO VENDAS

SUCESSO SUCESSO

PROPORCAO FATURAMENTO VENDAS

SUCESSO SUCESSO

UTILIDADE FATURAMENTO VENDAS

ATRATIVIDADE e

SUCESSO SUCESSO
INTERESSE FATURAMENTO VENDAS

Fonte: A autora, (2014).

Observou-se a partir da correlacdo completa entre todos os dados de
criatividade em atributos estudados, que a atuacdao do marketing foi estatisticamente
significante para o sucesso de faturamento e de vendas. Conforme mostra a tabela 33,

a atuagdo do marketing estd correlacionada com o sucesso do produto no mercado.

Tabela 33 - Correlagdo da atua¢do do marketing com sucesso.

Variavel Dependente Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuacao Marketing
ATUAGAO DO Coeficiente de Correlagéo ,524** 440** 1,000

Sig. (2-tailed) ,000 ,000
MARKETING N 60 60 60

Fonte: A autora, (2014).
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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 exploram a criatividade nesses atributos podem dar

retorno financeiro para as empresas conforme ilustra a tabela 34.

Tabela 34 - Criatividade em atributos de forma e sucesso de faturamento.

Atributos Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuacao Marketing
Coeficiente de Correlagao ,291* 220 138
FORMA Sig. (2-tailed) ,024 ,084 ,295
N 60 60 60

Fonte: A autora, (2014).

O item criatividade foi composto pela média de todos os atributos de forma e
funcdo. Por isto, foi aplicada a correlacdo de Spearman, buscando relacionar se

criatividade esta associada ao sucesso de faturamento e vendas.

Tabela 35 - Criatividade e sucesso.

Variavel Dependente Sucesso Faturamento Sucesso Vendas Atuacao Marketing
Coeficiente de Correlagao ,245 175 136
CRIATIVIDADE  Sig. (2-tailed) ,059 ,182 ,299
N 60 60 60

Fonte: A autora, (2014).

Os resultados encontrados ndo foram conclusivos conforme mostra a tabela 35.
Porém, ha indicios de que criatividade estd correlacionada com sucesso de
faturamento, pois o p-valor foi o Unico préximo a 0,05. Acredita-se que a andlise de

mais produtos, talvez permita a indicacdo da correlagao.

4.5. CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Esse capitulo apresentou os resultados obtidos pela pesquisa através da
aplicacdo do experimento, realizado com produtos proveniente de empresas
desenvolvedoras de bens de consumo. Conforme apresentado, a coleta de dados foi
conduzida nas trés empresas visando analisar os dados gerados a partir da avaliacdo

feita pelo comité composto por quinze juizes.
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A andlise dos dados permitiu identificar, dentre os produtos, aqueles que se
destacaram na criatividade em seus atributos. Pode-se afirmar que a criatividade em
atributos de forma esté relacionada ao sucesso de faturamento, embora os dados nao
tenham sido conclusivos. Porém, hd indicios de que criatividade em atributos de forma
e funcdo, esta correlacionada com o sucesso de faturamento p-valor = 0,059 (tabelas
32 e 35). Por outro lado, verificou-se que dentre todos os atributos analisados,
inovacao recebeu menor avaliagdo quando comparado com os demais. Talvez para os
jurados, dentre os produtos analisados, a criatividade naquele atributo, ndo tenha sido
considerada relevante. Isto também pode ser resultado da percep¢do dos jurados
sobre a hierarquizacdo de atributos aplicados aos tipos de produtos analisados, ou
seja, utilidades domésticas, produtos de auxilio a limpeza e ferramentas de pintura de

edificacdo.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS
Neste capitulo serdo sintetizados resultados obtidos através das analises,

apresentando conclusdes e sugestdes para trabalhos futuros.

5.1 SINTESE DOS PRINCIPAIS RESULTADOS E CONCLUSOES

Com esta pesquisa, buscou-se correlacionar criatividade em atributos de forma
e fungcdo com o sucesso de produtos através da aplicacgdo de um método que
permitisse sua medicdo. Para isto, foi adaptado e aplicado o método utilizado por
Christiaans (1992) composto por um comité de avaliacdo formado por 15 juizes. O
experimento se desenvolveu em trés empresas localizadas no Rio Grande do Sul,
gerando a base de dados analisada no capitulo anterior composta por utilidades
domeésticas, produtos de auxilio a limpeza e ferramentas de pintura de edificagdo.

Identificou-se, primeiramente, a criatividade em atributos que tiveram melhor
média ao serem comparados com os demais. Dentre a criatividade em atributos de
forma, definidos como cor, ornamentos, tamanho, escala, proporcdo, materiais,

n

superficie e textura, a criatividade nos atributos "tamanho" e "escala" foram
destacados por suas médias superiores, enquanto que, para atributos de funcao,
definidos como desempenho, utilidade, inovacdo, qualidade, durabilidade,
conformidade, adequagdo, seguranca, atratividade e interesse, a criatividade em
"desempenho" e "utilidade" se destacaram. Isto representa que, a criatividade nesses
atributos foi superior aos demais.

Para esta pesquisa, o sucesso foi definido como sucesso de faturamento e de
vendas, ou seja, focando em fatores financeiros e no montante de produtos
comercializados. Desta forma, os dados gerados a partir dos questionarios respondidos
pelas empresas e através das andlises aplicadas, destacou o esforco do marketing
guando comparados a estas variaveis dependentes. Isto representa que, do ponto de
vista dos representantes das empresas, que apesar do maior investimento em
marketing ndo houve retorno na mesma proporc¢do. Para Marques (2008) a atuacdo do
marketing é a arte de se projetar e operacionalizar a concepc¢ao do produto,

estabelecer precos, promover idéias, produtos e servicos, com o objetivo de alcancar

metas individuais e organizacionais.
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Foi possivel identificar, através das andlises dos dados, como a criatividade em
atributos foi avaliada quando comparadas as estratégias competitivas por diferenciacao
e escala. Informacdes deste tipo podem auxiliar no desenvolvimento de produtos
especificos para cada tipo de estratégia.

Os produtos que competem por diferenciacdo se destacaram pela criatividade
nos seguintes atributos: cor, ornamentos, inovagdo, durabilidade e atratividade. Isto
significa que obtiveram melhor desempenho ao ser comparado com os demais,
indicando que ao se desenvolver produtos especificos para esta area, deve-se priorizar
a criatividade nesses atributos. Zenone (2007) explica que o conceito de diferenciacao
representa o ato de desenvolver, nos produto ou servicos, um conjunto de
caracteristicas significativas para distinguir a oferta da empresa em relacdo a
concorréncia.

Quanto aos produtos que competem por escala, a criatividade se destacou nos
seguintes atributos: tamanho, escala, propor¢do, materiais, superficie, textura,
desempenho, utilidade, qualidade, conformidade, adequacgao, segurancga e interesse. A
criatividade nesses atributos representa caracteristicas importantes para a producao
em escala, tendo em vista que, os dados encontrados na correlacdo entre sucesso,
estratégias competitivas por diferenciacdo e escala foram estatisticamente
significantes. Cabe ressaltar que produtos feitos em escala, ou seja, em quantidade
elevada, sdo responsaveis pelo retorno financeiro nas empresas estudadas. Ver tabela
29.

Foram encontradas correlacdes positivas da criatividade em atributos com o
sucesso, ou seja, os atributos tamanho (p-valor = ,021 e ,030), escala (p-valor =,005 e
,004), proporc¢do (p-valor =,008 e ,015), utilidade (p-valor =,028 e ,049) e interesse( p-
valor =,008 e ,041) estdo diretamente relacionados com o sucesso de faturamento e
vendas. Kotler e Keller (2006, p.194) comentam que os atributos de um produto
percebidos como positivos podem ajudar a superar aqueles percebidos como
negativos.

Nesta mesma correlacado, a criatividade no atributo atratividade demonstrou
estar diretamente relacionada com sucesso de faturamento, ou seja, é indicativo de

gue produtos com esta caracteristica proporcionam boa rentabilidade para a empresa.
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Embora a criatividade em atributos de forma e funcdo ndo tenha sido
estatisticamente significante quando correlacionado com a atuagao do marketing (ver
tabela 35), é possivel afirmar que ela é responsdavel pelo sucesso dos produtos tanto
em faturamento quanto em vendas (ver tabela 33). Paixdao (2008) afirma que a atuagao
do marketing é estratégica e responsavel pela competitividade empresarial e aumento
da lucratividade.

A correlagdo entre a criatividade em atributos de forma e fungdo com o sucesso
buscou associacdes positivas. Para Potsch e Motta (1998), é necessario entender como
os atributos pesam na utilidade global do produto buscando o atendimento das suas
necessidades, sejam elas de natureza funcional ou simbdlica.

Ao término da aplicacdo de todos os experimentos e da coleta de dados, foram
feitas as analises buscando correlacées que fossem significantes, como é o caso da

criatividade em atributos de forma representados na figura 18.

Figura 18 - Correlagdo entre a criatividade em atributos de forma com o sucesso de faturamento.

CRIATIVIDADE SUCESSO

EM ATRIBUTOS
S, | FATURAMENTO

Fonte: A autora, (2014).

Dentre os atributos de forma e funcdo, somente a criatividade em atributos de
forma foram correlacionados com o sucesso de faturamento (ver tabela 34), isto indica
gue produtos que possuem estas caracteristicas foram melhor avaliados. Ndo foi
observada a relacdo estatisticamente significante com o sucesso de vendas. Estas
informacgdes permitiram compreender que, para as empresas, o retorno financeiro foi
maior que a quantidade de produtos vendidos. Para Dallaroza (1999) qualquer
alteragdo nos atributos se refletira na natureza do produto modificando também seu
desempenho.

Conforme apresentado no capitulo anterior, a criatividade foi composta pela
média de todos os atributos de forma e fung¢do. Embora os resultados ndo tenham sido

conclusivos, ou seja, ndo apresentaram dados estatisticamente significantes, ha
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indicios de que a criatividade esteja correlacionada com o sucesso de faturamento (p-
valor<0,05). Para Silva (1999) estimular a criatividade e o pensamento inovador é a
chave do sucesso.

Como resultado, esperou-se contribuir com informagdes a partir da
comprovacao dos resultados, que motivem investigacdes futuras preenchendo lacunas
referentes a criatividade e o sucesso de produtos.

Pretende-se, com este estudo, contribuir para que as empresas identifiquem
melhor as caracteristicas que compdem o produto. De carater quantitativo, conforme
apresenta Chizotti (1995, p. 52) buscou-se estabelecer e compreender a relagdo entre
as variaveis e contribuir com uma base tedrica que auxilie no aumento da

competitividade entre as empresas.

5.2 CONSIDERAGOES FINAIS DA AUTORA

Esperava-se, ao iniciar esta pesquisa, encontrar lacunas referentes a criatividade
e como realizar sua medicdo. Através da base tedrica, chegou-se a possibilidade de se
medir a criatividade em atributos de forma e fun¢dao com o sucesso dos produtos.

O estudo sobre principais método de medicdo resultou na Técnica de Avaliacdo
Consensual de Amabile (1982). Entende-se que esta avaliacdo busca, através 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 avaliacdo composto por juizes porém
testando niveis diferentes de expertise. O interesse em adotar este método surge a
partir desta visao.

Adotando e adaptando o método e Christiaans chegou-se a uma lista de
atributos de forma e fung¢do. Foi necessaria uma pesquisa referencial para chegar a
uma lista de caracteristicas que pudessem avaliar os produtos de forma completa. Esta
lista posteriormente analisada gerou dados importantes pois permitiu elencar a
criatividade em atributos que, provados estatisticamente, estdo atreladas ao sucesso.

Partindo do pressuposto de que a criatividade é expressa nos atributos de
forma e funcgdo, iniciou-se a aplicacdo do método em trés empresas, utilizando 60

amostras. Cabe ressaltar que, os dados gerados pela empresa ao responder o
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guestiondrio que avaliou o sucesso dos produtos é fundamental para se ter resultados
sélidos.

A base de dados foi composta pela planilha previamente respondida e pelos
dados gerados a partir das notas aplicadas pelos juizes para cada produto avaliado.
Buscou-se manter o perfil dos juizes bem como pardmetros de aplicacdo do método.

A aplicagdo do método exige tempo e recomenda-se fazé-lo em etapas. Para
esta pesquisa, foram analisados inicialmente 20 produtos e posteriormente os 40
restantes.

Observou-se através dos resultados que, para este numero de amostras,
houveram indicios de significancia na correlagao entre a criatividade em atributos com
0 sucesso. Isto indica que, ha possibilidade de se encontrar esta significancia com um
numero de amostra maior. Nesta caso, a limitacdo de tempo influenciou na escolha da
quantidade de amostras e no nimero de jurados.

Embora os dados ndo tenham sido conclusivos, a aplicacdo deste método gera
dados importantes, tanto no ambito académico como organizacional. E em alguns
momentos explora a realidade do produto, do mercado e da atuacdo do marketing,
gerando resultados que podem contribuir para a melhoria destes elementos.

Quanto as lacunas de conhecimento, esta pesquisa gera novas propostas que

sdo descritas no item 5.3 sugestdes para trabalhos futuros.

5.3 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Apds identificar quais atributos foram melhores avaliados, se devem ser
priorizados para diferenciacdo e escala e se é possivel relacionar criatividade com o
sucesso, chegou-se a uma lista de atributos que podem ser priorizados no
desenvolvimento dos produtos para se obter sucesso (figura 17, pagina 93).

Desta forma, como toda pesquisa, foram encontradas lacunas que possibilitam
oportunidade para trabalhos futuros. Acredita-se que, para que os resultados possam
ser estatisticamente conclusivos, o experimento deva ser aprimorado. Portanto, sdo

propostas as seguintes sugestdes para trabalhos futuros:

a) Selecionar uma amostragem maior de produtos.
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b)

c)

d)

f)

Aplicar um tempo maior de exposicdo dos produtos para os avaliadores.
Replicar o experimento em outras empresas e com diferentes tipos de
produtos, verificando padrdes de correlacao.

Testar o uso dos atributos no desenvolvimento dos produtos.

Criar procedimentos para a criacdo e uso de um comité de avaliacdo da
criatividade em atributos de forma nas empresas desenvolvedoras de bem de
consumo.

Replicar o experimento com diferentes comités de avaliagao da criatividade.
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APENDICE 2 - FICHA DE AVALIAGAO PARA ATRIBUTOS DE FORMA

Empresa A

Empresa A

Jurado

Jurado

Ref. Produto

Ref. Produto

IMAGEM

ATRIBUTOS

DE FORMA

ATRIBUTOS

Descrigdo do Objeto

Escala de 0- 10

IMAGEM

DE FORMA

Descrigdo do Objeto

Escalade 0- 10

Cor Cor
Ornamentos Ornamentos
Tamanho Tamanho
Escala Escala
Proporgéo Proporgao
Materiais Materiais
Superficie Superficie
Textura Textura

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo e 10 = mais criativo

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo e 10 = mais criativo

Empresa A

Empresa A

Jurado

Jurado

Ref. Produto

IMAGEM

ATRIBUTOS

DE FORMA

Descrigéo do Objeto

Escala de 0 - 10

Ref. Produto

IMAGEM

ATRIBUTOS

DE FORMA

Descrigéo do Objeto

Escala de 0 - 10

Cor Cor
Ornamentos Ornamentos
Tamanho Tamanho
Escala Escala
Proporgéo Proporgéo
Materiais Materiais
Superficie Superficie
Textura Textura

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo e 10 = mais criativo

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo e 10 = mais criativo
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APENDICE 3 - FICHA DE AVALIAGAO PARA ATRIBUTOS DE FUNGCAO

Empresa A Empresa A
Jurado Jurado
Ref. Produto Ref. Produto
IMAGEM IMAGEM
RIB O = @
D AQ D AO
Descrigdo do Objeto Descrigdo do Objeto
Escalade 0- 10 Escalade 0-10
Desempenho Desempenho
Utilidade Utilidade
Inovagao Inovagéo
Qualidade Qualidade
Durabilidade Durabilidade
Conformidade Conformidade
Adequagdo Adequacédo
Seguranga Seguranca
Atratividade Atratividade
Interesse Interesse

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo e 10 = mais criativo

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo e 10 = mais criativo

Empresa A

Empresa A

Jurado

Jurado

Ref. Produto

IMAGEM
ATRIBUTOS

DE FUNGAO

Descrigdo do Objeto

Escalade 0- 10

Ref. Produto

IMAGEM
ATRIBUTOS

DE FUNCAO

Descrigdo do Objeto

Escalade 0-10

Desempenho Desempenho
Utilidade Utilidade
Inovagao Inovagéo
Qualidade Qualidade

Durabilidade Durabilidade

Conformidade Conformidade

Adequagdo Adequacgéo

Seguranga Seguranca

Atratividade Atratividade
Interesse Interesse

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo e 10 = mais criativo

Preenchimento da ficha: escala de 0 a 10 sendo
0 = menos criativo e 10 = mais criativo
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APENDICE 4 - PERFIL DOS JURADOS

Aluno de Design Idade  Sexo Formagao Funcao
Aluno 1 25 Masculino Finalizando o curso de design (TCC) Estudante
Aluno 2 26  Masculino Finalizando o curso de design (TCC) Estudante
Aluno 3 25 Masculino Finalizando o curso de design (TCC) Estudante
Aluno 4 24 Feminino Finalizando o curso de design (TCC) Estudante
Aluno 5 24 Feminino Finalizando o curso de design (TCC) Estudante
Aluno de Matematica Idade Sexo Formagéao Funcéo
Aluno 1 21 Feminino Iniciando o curso de Matematica (1° ano) Estudante
Aluno 2 20  Masculino Iniciando o curso de Matematica (1° ano) Estudante
Aluno 3 21 Feminino Iniciando o curso de Matematica (1° ano) Estudante
Aluno 4 22 Masculino Iniciando o curso de Matematica (1° ano) Estudante
Aluno 5 21 Masculino Iniciando o curso de Matematica (1° ano) Estudante
Professores de Design  Idade Sexo Formacao Fungéo
Professor 1 56 Masculino Doutor em Eng. de Produgao Professor
Professor 2 42 Feminino Doutorado em Arquitetura Professor
Professor 3 52  Masculino Pés-Doutorado Professor
Professor 4 51  Masculino Doutor em Eng. de Produgao Professor
Professor 5 50 Feminino Doutora em Educacgao Professor
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