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RESUMO

A Criatividade assume um papel preponderante nas organizagoes e fomenta o espirito de inovagao,
gerando competitividade e diferenciacio no mercado. O clima e o contexto organizacional onde os
colaboradores se inserem tem um papel fundamental na criacao de condi¢oes que sejam indutoras
do pensamento critico e desenvolvimento organizacional. Neste artigo revé-se a literatura
sobre criatividade, a sua aplicagdo em contexto organizacional e o quao importante pode ser no
contributo para o crescimento e desenvolvimento organizacional. O objetivo geral é confirmar
quais os requisitos fundamentais para a criatividade em contexto organizacional. A metodologia
seguida ¢ de natureza quantitativa, tendo-se recorrido durante a Pandemia COVID-19 a aplicagao
de um inquérito por questionario online e registado 104 quadros empresariais respondentes. Os
resultados obtidos permitem-nos concluir que a formagao ¢ determinante para a criatividade dos
colaboradores, a inovagao esta diretamente relacionada com o grau de criatividade, os colaboradores
que trabalham em equipa tendem a ser mais criativos e a criatividade influencia o desenvolvimento
do negdbcio.

Palavras-chave: Criatividade, inovagdo, formacio, trabalho em equipa, desenvolvimento organizacional.

ABSTRACT

Creativity plays a predominant role in organisations and fosters the spirit of innovation, generating competitiveness
and differentiation in the market. The organisational climate and context where employees are located play a
Sfundamental role in creating conditions that induce critical thinking and organisational development. This article
reviews the literature on creativity, its application in the organisational context and how important it can be in
contributing to organisational growth and development. The overall objective is to confirm what the fundamental
requirements for creativity in organisational context are. The methodology followed is of a quantitative nature,
having used during the COVID-19 Pandemic the application of an online questionnaire survey and registered 104
corporate boards as respondents. The results obtained allow us to conclude that training is determinant for employees’
creativity, innovation is directly related to the degree of creativity, employees working in teams tend to be more creative
and creativity influences business development.

Keywords: Creativity, innovation, training, teanmwork, organisational development.
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INTRODUGCAO

Compreender a importancia da criatividade é fundamental porque as organiza¢oes dependem cada
vez mais de elementos criativos, que com as devidas condi¢oes, conseguem dar um forte impulso
ao crescimento das organizagoes (Borghini, 2005).

Ray & Romando (2012) defendem que é fundamental que as organizagdes consigam apelar ao
pensamento critico dos seus colaboradores para assim acenderem a chama maxima do potencial
que estes tém para oferecer.

Em contexto organizacional, a criatividade identifica-se facilmente com a invengdo de novos
produtos e servicos, com a alavancagem para a obten¢ao de vantagens de novas oportunidades de
negocio, adaptagao as atuais necessidades dos clientes e melhor eficacia organizacional (Rego &
Marques 2012). Para uma empresa ser inovadora, a criatividade individual dos seus funcionarios é
um fator crucial. F essa habilidade que podera favorecer a criacio de novos produtos, processos e
tecnologias (Tang, Shang, Naumann, & Zendtwitz, 2014). A criatividade, associada a existéncia de
inovagao, ¢ reconhecida como essencial para o desempenho organizacional (Serrat, 2017).

O objetivo geral que se pretende atingir com o presente estudo é perceber quais os principais
requisitos para a criatividade em contexto organizacional e assim procurar respostas as seguintes

perguntas:

1. Que requisitos devera reunir uma organizacao para que a criatividade se manifeste?

2. B a criatividade um fator diferenciador num mundo organizacional cada vez mais competitivo e
complexo?

As questoes acima serdo respondidas com o auxilio da revisio de literatura sobre a tematica e
através do tratamento de dados de um questionario aplicado online, que teve por objetivo entender
junto dos inquiridos, quais os requisitos que uma organizacao devera cumprir para potenciar a
criatividade, e perceber qual a importancia que um colaborador com altos indices de criatividade
pode acrescentar a uma organizagao.

Neste artigo, faz-se um enquadramento tedrico em torno da temdtica, baseado numa revisao de
literatura, exploram-se e compilam-se de forma sistematizada os conceitos tedricos que servirao de
suporte a defini¢ao de quatro hipoteses de investigagao, a fundamentagao deste estudo experimental
e a criacaio de um modelo conceptual. Apresenta-se a metodologia seguida, nomeadamente a
elaboracao e aplicagdo de um inquérito por questionario, as técnicas estatisticas aplicadas, os meios
utilizados, os resultados baseados numa analise descritiva e na aplicagao de testes estatisticos para
validar ou refutar as hipoteses de investigacao, e discutem-se os resultados obtidos relacionando-os
com a literatura revista previamente.

No final sao apresentadas as principais conclusdes da investigagdo realizada, suas limitagdes e
sugestoes para futuros estudos.

REVISAO DA LITERATURA
A criatividade em contexto organizacional

Gardner (1999) considera que se fala de criatividade em contexto organizacional sempre que se
resolve um problema existente de uma forma regular ou se desenvolvem produtos ou servicos em
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contexto organizacional. Para o autor, existem trés elementos impulsionadores da criatividade: (1)
um ser humano; (2) um objeto; (3) e outros individuos com quem se interage na organizagao.

Mariano (2005) afirmou que vivemos numa época onde a competitividade empresarial ¢ de
elevada intensidade, algo que se pode justificar com as crescentes novidades do mercado. No
fundo, ¢ a criatividade que permite as organizacoes diferenciarem-se das demais mantendo-se mais
competitivas e consecutivamente permanecer mais tempo no mercado.

Deacordo com Borghini (2005),as organizagdes necessitam da criatividade paraassim desenvolverem
ideias originais, produzir trabalho de forma inteligente e fazer descobertas cientificas.

Segundo Rego, Sousa & Marques (2012), o principal objetivo da criatividade em contexto
organizacional é resolver problemas, através da inova¢ao em produtos e servigos, retirar vantagem
em diversas oportunidades de negocio e adaptar-se as principais necessidades dos clientes, o que
tudo somado permitira melhorar a eficicia de uma organizagao.

Amabile (1996), considera que existem trés componentes da criatividade organizacional conforme
a figura 1: (1) motivacdo para a tarefa; (2) competéncia relevante no dominio; (3) e os processos
criativos. Segundo a autora, o nivel de criatividade resulta da associacio destes trés fatores. A
motiva¢ao esta diretamente ligada a fatores intrinsecos e extrinsecos que tém influéncia direta na
criatividade do individuo. A competéncia associa-se diretamente ao conhecimento tecnolégico e
intelectual que cada colaborador de uma organiza¢ao possui, tal como o modo como a organizagao
efetua a gestao do conhecimento. Para a autora, os processos criativos estao diretamente ligados
ao dominio da estratégia, que estimula o surgimento de novas ideias e os tracos de personalidade,
ou seja, sa0 as capacidades imaginativas que cada pessoa pode ter na resolu¢ao de um determinado
problema.

Competéncia
relevante no
dominio

Motivagdo para
a tarefa

Processos
criativos

Criatividade

Fig. 1: Componentes da criatividade organigacional
Fonte: Adaptado de Amabile (1996)

Pela revisio da literatura, parece ser evidente que o objetivo da criatividade esta diretamente
relacionado com a resolugdao de problemas. Assim, em linha com o que ja foi descrito atras e no
contexto organizacional, este fenémeno identifica-se facilmente na invengiao de novos produtos e
servicos, na alavancagem para a obtencao de vantagens de novas oportunidades de negocio, adaptagao
as atuais necessidades dos clientes e melhor eficacia organizacional (Rego & Marques 2012).
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Em suma, podemos concluir que a criatividade dos funcionarios ¢ fulcral para o processo de
inovagao das empresas (Miao & Cao, 2019). Cada vez mais, se defende o foco no desempenho
criativo nas organizacoes (Martinaityte & Aryee, 2019) para que estas possam competir, crescer e
sobreviver no mercado (Jung et al., 2003).

Assim, de uma maneira simples, pode entender-se a criatividade como um fator que potencia
a capacidade das organizagGes para manterem uma vantagem competitiva e fazer face aos seus
concorrentes, através da geracio de novas ideias para a inovacao em processos e em produtos e/
Ou Servicos.

A criatividade dos grupos de trabalho

Segundo um estudo realizado por Nitin, William & Bruce (2003) publicado pela Harvard Business
School, mesmo sendo a criatividade um ato individual, a maioria dos produtos realmente inovadores
e significativos advem quase sempre dos grupos. Sdo, segundo o estudo, os grupos que lideram o
caminho das grandes inovagoes e que mudam a indudstria. Em grupo existe uma maior capacidade
para agrupar energia, competéncias e conhecimento para o alcance de um objetivo organizacional
comum.

E possivel estabelecer uma ligagio entre um dos fatores que influenciam a criatividade apresentados
neste artigo ¢ um dos pontos focados no estudo referido anteriormente. O estudo realizado por
Nitin, William & Bruce (2003), refere que o grupo criativo é, nada mais nada menos, que o grupo
certo. Ora, o grupo certo ¢ um conjunto de individuos certos, que devem ser filtrados no processo
de recrutamento, pois influenciardo o fator criatividade de uma organizagao.

No estudo em analise sdo referidas duas grandes razoes pelas quais é importante ter um grupo de
trabalho certo:

1. Permite a existéncia de um pensamento de grupo ao invés de um pensamento individual, o
que faz com que a jungdo das diferentes perspetivas e pensamentos sobre uma determinada
questao possa evoluir de razao individual para razao social;

2. A juncao e confrontacao de pensamentos e competéncias funciona como agente catalisador
de novas ideias, que possibilitardo o desenvolvimento organizacional.’

A formagao dos quadros

Mumford (2000) defende que um quadro s6 podera ter indices de criatividade significativos se
conhecer bem a empresa, o seu grupo de trabalho e o ambiente onde esta inserido. Para o autor,
a gestao de recursos humanos assume um papel chave na contrata¢ao de colaboradores que se
enquadrem nos objetivos da empresa. No entanto, hd algo que nao deve nem pode ser descorado,
e que atualmente, se verifica em algumas empresas. A boa formacao, o desenvolvimento continuo
e o acompanhamento sao fatores fundamentais para que qualquer colaborador seja bem-sucedido
e, acima de tudo, consiga atingir indices de criatividade relevantes para si e para a organizagao que
representa. O autor conclui também que num grupo de trabalho deverio existir individuos com
ideias, rotinas e praticas diferentes, pois so a confluéncia de ideias podera levar a geragao de praticas
inovadoras e criativas.

Técnicas e instrumentos para estimular a criatividade

Ayamy & Haghani (2012), defendem que a discussao de ideias em grupo podera ser vista como um
forte estimulo e gestdo da criatividade. Consideram que esta técnica possibilita a resolugao de todo
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o tipo de situagdes relacionadas com a necessidade de gerar um grande nimero de ideias. Para os
autores, a ideia de que duas cabegas pensam melhor do que uma verifica-se, e que em grupo todos os
resultados poderao ser maximizados. No entanto, a utilizacao dos grupos nio ¢ por si s6 sinbnimo
de vantagens. F fundamental estimular o potencial do grupo. Pérez e Pérez (2008), identificam
no seu estudo algumas caracteristicas que, de facto, influenciam o desempenho do grupo. Sao
possiveis verificar quatro caracteristicas essenciais:

1. O tamanho dos grupos deve ser pequeno, de modo que exista um fluxo de comunica¢ao mais
otimizado. Em grupos grandes é possivel verificar perda de foco;

2. A lideran¢a em que deve haver um tnico lider. Esse deve funcionar como alguém que modera
o grupo, inviabiliza o aparecimento de anarquias, localiza e explora o problema e causa - a dita
confluéncia de ideias para que dessa sejam geradas solu¢oes que se traduzam em inovagao;

3. A coesao que quando existe permite uma maior satisfacio pessoal dos membros do grupo,
menor ansiedade e aceitacdo de influéncia no trabalho de cada um por parte dos membros
do grupo;

4. A motivagao, que como foi possivel verificar ao longo da presente dissertagao, ocupa um
papel importante, isto porque ¢ através da motivagao que o individuo se movimenta.

Para Mumford (2000), é fundamental estimular os individuos a parar para pensar primeiro antes de
efetuar qualquer movimento, isto porque para o autot, s assim serd possivel prever e identificar
todas as solugdes e caminhos possiveis para atingir determinado fim. Esta ¢ uma maneira de
estimular a criatividade. Para tal, existem cinco maneiras possiveis para fomentar o espirito criativo,
sendo elas:

1. Confrontar os problemas existentes com diversas solu¢des, podendo avaliar a sua criatividade
e valot;

2. Apostar na formagao continua dos individuos — o conhecimento nao ¢ estatico, e num mundo
global e cada vez mais competitivo é fundamental que os individuos se mantenham a altura
dos problemas que surgem para que possam dar uma resposta afirmativa e que se traduza em
boas solucoes;

3. Privilegiar expectativas e objetivos ao invés de controlar e exigir resultados;

4. Privilegiar a flexibilidade de horarios, planos de trabalho e caminhos para atingir metas do
individuo criativo. A imposi¢ao por si s6 pode ser uma barreira ao aparecimento de criatividade;

5. Elaborar uma avaliagao e acompanhamento do trabalho realizado pelo individuo, tentando
ajuda-lo a resolver os problemas encontrados, a ver o que necessita e o que pode ser
melhorado. O estabelecimento de um sistema de recompensas também podera gerar uma
maior motivagao.

Em relagdo ao dltimo ponto, as recompensas com base na avaliagao dos progressos atingidos em
relacao aos objetivos, tém em vista capitalizar as motivagoes intrinsecas (tais como a autonomia e
oportunidades de desenvolvimento) e extrinsecas (como aumentos salariais ou promogoes).

E fundamental que as organizagoes e os seus gestores nao deixem de focar cada ponto abordado
anteriormente. A tendéncia que mais se vai verificando ¢ que as organizagoes adotam estas medidas
numa fase inicial, mas com o tempo deixam de lhes dar a devida atengao.

A auséncia de acompanhamento aos colaboradores, assim como a falta continua de formacao,
resultam num abrandamento do fator criatividade, o que mais tarde se podera repercutir em cansaco
de ambas as partes e ao esgotamento da relagao profissional. Para tal, ¢ importante que os gestores
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garantam que os seus colaboradores conseguem dedicar algum do seu tempo a pensar, como refere
Mumford (2000), para que assim possam apresentar solu¢oes quando os problemas surgem.

Ainda em contexto organizacional e no que toca a integracao dos individuos, grupos de trabalho
criativos e lideres, ¢ possivel apelar ao surgimento de ideias criativas através de outros métodos.

Os “Briefings” estratégicos assumem um papel importante no que toca a possibilidade de juntar os
colaboradores e permitir uma confluéncia de ideias que permita o aparecimento de solugbes que
visem ajudar a organizagao a atingir os seus objetivos estratégicos.

Outro método que também ¢ valido, de acordo com Besant (2016) e Monica (2017), é o brainstorming
ou chuva de ideias. Este método pode ser visto com uma técnica ou ferramenta dinamica, sendo
individual ou de grupo, que procura agrupar esforcos no sentido de encontrar solugdes para um
determinado problema, através de uma compilacio de uma lista de ideias geradas pelo contributo
espontaneo dos participantes. Para Osborn (1987), a técnica do brainstorming é utilizada com a
finalidade de gerar o maior numero de ideias possiveis acerca de um determinado tema ou questao.

Beneficios da criatividade em contexto organizacional

A criatividade é um elemento fulcral para uma organizagao, e afeta toda a empresa, passando pelo
centro de decisao e atingindo todas as areas e departamentos da mesma. A utilizacao de enfoques e
técnicas criativas permite alimentar e melhorar os processos de inovagao, que constituem o elemento
diferenciador das empresas que se posicionam na vanguarda do mercado. Mas, afinal, quais sao os
beneficios da atitude criativa em contexto organizacional?

De seguida serao enumerados alguns dos beneficios, como se pode verificar na figura 2, de acordo
com Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto & Amaro (2010) autores do Manual da Criatividade
Empresarial do Crea Business Idea:

4 N\ [ )

Desenvolvimento Relagdocomo
do negdcio cliente

Novas Aumento
oportunidades dascriatividade

- / J

Fig. 2: Beneficios da criatividade aplicada ds organigagies

Fonte: Adaptado de Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrignes, Pinto & Amaro (2010)
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Desenvolvimento do negdcio

A criatividade podera desempenhar um papel fundamental na criacdo de novos modelos de negécio,
dentro dos quais, um ponto de vista interno, a implementa¢ao de metodologias de trabalho mais
participativas que aumentem a contribui¢ao dos trabalhadores.

Relagio com o cliente

A melhoria de produtos e servicos a partir da adaptacio da estratégia criativa da empresa as
exigéncias do mercado, permite nao s6 que as empresas mantenham os clientes atuais, mas que
também conquistem clientes a concorréncia. Também favorece a descoberta de novos nichos de
mercado que criam abertura para o aparecimento de potenciais clientes.

Novas oportunidades

A atitude criativa pode permitir a descoberta de novos mercados ou formas de entrar em mercados
ja conhecidos. A ampliagao dos mercados geograficos ou a incursao em novas atividades de negdcio
dependem da capacidade de desenvolver produtos e servicos inovadores.

Aumento da criatividade

A introduciao de enfoques criativos na gestio pode representar um maior rendimento devido a
uma utilizagao mais eficiente da tecnologia ou ao melhoramento dos mecanismos de vigilancia do
mercado. Este tipo de estratégias traduz-se em melhorias significativas na capacidade de competir
com empresas rivais.

Para Sefertzi (2000), a criatividade tem indmeros beneficios em contexto organizacional. O
aumento deste fenémeno em contexto organizacional esta diretamente ligado ao incremento do
valor dos produtos ou servi¢os oferecidos por uma organizagao. Segundo o autor, os fenémenos
tecnologicos sao também alcancados através da criatividade humana.

Por tudo isto, as organizag¢oes precisam de profissionais inovadores e criativos em todos os seus
setores. SO assim, poderdo estar aptas para os diversos processos de mudanga, sejam eles desejados
ou ndo.

Drucker (1954), ja destacava a importancia da criatividade e inovagao para satisfazer os clientes.
Hoje em dia é possivel verificar que a criatividade e a inovagao andam de maos dadas. As inovagdes
s6 acontecem quando a criatividade é estimulada de forma voluntaria. Na obra de Toaldo & Luce
(2011), verifica-se uma ligagao entre estes dois conceitos. Por norma, as empresas que dedicam mais
tempo e recursos a pesquisa e desenvolvimento, conseguem ter maiores indicies de criatividade e
assim permitir aos seus colaboradores desenvolverem ideias novas e tteis para que possam manter
a empresa competitiva. Os mesmos autores entendem que a inovagao resulta da combinacao do
desafio para superar obstaculos, da motivagio e do planeamento para mobilizar recursos que
possam conduzir 2 mudanca. Pode-se concluir que estas mesmas ideias fazem parte daquele que é
o processo base da criatividade. Em suma, o processo criativo ¢ gerador de novas ideias que levam
ao desenvolvimento de novos produtos e servicos. Ou seja, para haver inovagao necessariamente
havera criatividade.

A inovagdo e a criatividade constituem a base na qual uma organizagao deve assentar, pois s6 assim
podera primar pela sua eficiéncia e eficacia organizacional, tendo ambas papel fundamental na
geragao e tratamento de ideias que poderdo resultar no alcance de objetivos e respetivo sucesso de
uma organizagao.

1
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Hipoteses de investigagao e modelo conceptual

Como refere Mumford (2000), a formagdo ¢ determinante para a existéncia de criatividade nas
organizagoes. O autor chama a aten¢ao para o facto de o conhecimento nao ser estatico, € que num
mundo global cada vez mais competitivo ¢ fundamental que os individuos se mantenham a altura dos
problemas que surgem e possam dar uma resposta afirmativa. Assim, formula-se a H1: A formacao
¢ determinante para a criatividade dos colaboradores.

Segundo um estudo realizado por Nitin, William & Bruce (2003) publicado em 2003 pela Harvard
Business School, mesmo sendo a criatividade um ato individual, a maioria dos produtos realmente
inovadores e significativos advém quase sempre dos grupos, sendo que desta maneira os colaboradores
conseguem atingir niveis de criatividade maiores. Por esta razao, formula-se a H2: Os colaboradores
que trabalham em equipa tendem a ser mais ctiativos.

Martinaityte & Aryee (2019), destacam a importancia da criatividade e inovag¢ao como fatores
diferenciais para que as organizagdes se possam tornar competitivas no mercado. Atualmente é
possivel verificar que a criatividade e a inovagao andam de maos dadas. As inovagoes s6 acontecem
quando a criatividade ¢ estimulada de forma voluntaria. Neste sentido, formula-se a H3: A inova¢ao
esta diretamente relacionada com o grau de criatividade.

De acordo com Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto & Amaro (2010) autores do Manual da
Criatividade Empresarial do Crea Business Idea, a criatividade assume um papel preponderante no
desenvolvimento do negdcio, isto porque permite a criagao de novos modelos de negocio e gera
oportunidades que se traduzem em produtos e servigos inovadores. Por isso, formula-se a H4: A
criatividade influencia o desenvolvimento do negécio.

As quatro hipoteses estido representadas na figura 3, modelo conceptual resultante da revisao de
literatura explorada para este estudo.

Formacao
H1
Trabalho H2 gn';'act:::leaﬂi HA4 Desenvolvimento
emgrupo Organizacional do Negocio
H3
Inovagao

Fig. 3: Modelo conceptual

Fonte: Construido a partir de Mumford (2000), Nitin, William & Bruce (2003),
Martinaityte & Aryee (2019), Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto & Amaro (2010).
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METODOLOGIA

Esta investigacao foi desenvolvida numa altura em que os quadros empresariais tiveram que
reestruturar agendas, métodos e processos de trabalho no contexto da pandemia COVID-19, e
dispuseram de menos tempo para colaborar no preenchimento de um questionario online. Por isso,
optou-se por nao aplicar o estudo a uma regido ou setor de atividade especifico.

O questionario foi realizado na plataforma Google Forms e divulgado através das redes sociais
LinkedIn (rede social profissional), Facebook, e também via email.

De maneira a ser possivel aplicar técnicas estatisticas para analisar os dados recolhidos, recorreu-se
a perguntas fechadas, tendo os respondentes de escolher entre varias respostas alternativas, mas na
maior parte das questoes foi utilizada a op¢ao de mais que uma resposta selecionada, que pretende
amplificar e otimizar as variadas opinioes.

Por outro lado, as escalas de resposta foram ordenadas numa escala de 1 a 5, em que 1 significa
nada importante e 5 muito importante. As restantes categorias 2, 3 e 4 correspondem aos valores
intermédios.

A ferramenta de analise mais ajustada ao presente estudo foi a utilizacao do programa IBM SPSS
STATISTICS (versao 25) conforme Laureano e Botelho (2017).

Foi aplicado o teste do Qui-quadrado que se utiliza sempre que é necessario analisar a associagao
entre uma variavel nominal e outra variavel nominal ou ordinal. No presente estudo pretendeu-se
analisar e relacionar variaveis nominais. Aplicou-se ainda o teste de Fisher Freeman-Halton que
se utiliza para analisar dados discretos (neste caso nominais) quando o tamanho das amostras ¢
pequeno. Uma vez que a distribuicao da estatistica de teste é apenas aproximada, para amostras
pequenas, o valor do p-value podera conter um erro apreciavel. No caso de tabelas 2 X 2 e sempre
que n = 20 deve-se recorrer ao teste exato de Fisher que fornece valores exatos para os p-values
do teste.

RESULTADOS

Participaram neste questionario online 104 quadros. 61% dos inquiridos sao do género feminino.
53% insere-se no escalao etario compreendido entre os 18 e os 29 anos, idades em que normalmente
as pessoas iniciam a sua atividade laboral. 44% possui uma licenciatura, 33% siao mestres, 19%
possui 0 12.° ano de escolaridade e 4% sao doutorados.

O grafico 1 evidencia que a esmagadora maioria (84%) dos inquiridos exerce uma atividade
profissional. Os respondentes que ainda nao iniciaram atividade profissional (2%) e que sao
reformados (1%) representam uma pequena percentagem na totalidade da amostra. 13% dos
quadros estao desempregados.
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Grifico 1: Departamento/ cargo ocupado pelos quadros

A area funcional das organizagdes mais representada neste estudo é o departamento comercial
registando 23 quadros respondentes. A geréncia e a logistica sio igualmente areas funcionais em
destaque, cada uma delas representada por 13 quadros participantes no estudo. De seguida, a area
de engenharia conta com 11 respondentes, os departamentos financeiro e de recursos humanos
com 9 respondentes cada, o marketing com 6 respondentes, a qualidade com 4 e a producio
com 2. Esta ultima area funcional obteve a menor percentagem de respostas no presente estudo.
Ha ainda 24 respondentes relativamente aos quais nao identificamos a respetiva area funcional.
No entanto, ¢ de notar a participagao registada de quadros de distintas areas funcionais cobrindo
transversalmente as varias areas funcionais das organizag¢oes e nao apenas algumas.

Através da analise das respostas dos inquiridos é possivel constatar que a esmagadora maioria se
considera bastante criativa. E também notavel que a maior parte prefere trabalhar coletivamente
do que individualmente.

Duas das respostas que serviram para testar o qudo a criatividade é valorizada em contexto
organizacional, acabam por se traduzir em dados claros e tteis: ainda ha bastantes organizagdes, que
segundo os seus colaboradores respondentes, nao fomentam condi¢des para o desenvolvimento do
espirito criativo.

Para os inquiridos os principais beneficios da criatividade em contexto organizacional sio: (1)
Desenvolvimento do negdcio, (2) Novas oportunidades e (3) Inovagiao em produtos e servigos.

Tratando-se de um estudo quantitativo recorreu-se ao teste do Qui-Quadrado.

Paravalidarahipétese 1 -aformagao é determinante paraa criatividade dos colaboradores (Mumford,
2000), aplicou-se o teste de Fisher Freeman-Halton, verificando-se que a percentagem de células
com valor esperado <5 ¢ superior a 20%. Pode-se entdo afirmar que existe uma associagao direta
entre a importancia da formacgao continua para a criatividade dos colaboradores, constatando-se
que existe uma relagao significativa entre as variaveis p=0,011.
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Valor gl Significincia Assintotica (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson  12,341* 4 ,015 ,008
Teste Exato de Fisher 11,498 ,011
N .° de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,37.

Tabela 1: Testes qui-quadrado realigados para o estudo da bipitese 1

Para validar a hipotese 2 — os colaboradores que trabalham em equipa tendem a ser mais criativos
(Nitin, William & Bruce (2003), aplicou-se o teste de Fisher Freeman-Halton, verificando-se que
a percentagem de células com valor esperado <5 ¢ superior a 20%. Pode-se entdo afirmar que ha
uma ligagao direta entre os colaboradores que trabalham em equipa terem maior tendéncia para
serem mais criativos. Segundo o teste aplicado constata-se que existe uma relagao significativa entre
as variaveis p=0,013.

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson ~ 11,799* 4 ,019 ,011
Teste Exato de Fisher 11,141 ,013
N.? de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,38.

Tabela 2: Testes qui-quadrado realizados para o estudo da bipitese 2

Para validar a hipétese 3 — a inovagao esta diretamente relacionada com o grau de criatividade
(Martinaityte & Aryee 2019), aplicou-se o teste de Fisher Freeman-Halton, verificando-se que a
percentagem de células com valor esperado <5 ¢é superior a 20%. Pode-se entao afirmar que existe
uma associagao direta entre a inovagao e o grau de criatividade de um individuo, constatando-se
que existe uma relagao significativa entre as variaveis p=0,023.

Valor gl Significancia Assinté6tica (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson 10,828 4 ,029 ,018
Teste Exato de Fisher 10,100 ,023
N.° de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,38.

Tabela 3: Testes qui-quadrado realigados para o estudo da hipdese 3

Valor gl Significancia Assintotica (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson  10,330* 4 ,035 ,022
Teste Exato de Fisher 9,791 ,027
N.° de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,40.

Tabela 4: Testes qui-quadrado realizados para o estudo da bipdtese 4
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Uma vez mais utilizou-se o teste Fisher Freeman-Halton para validar a hipdtese 4 - a criatividade
influencia o desenvolvimento do negécio (Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto e Amaro (2010),
verificando-se que a percentagem de células com valor esperado <5 ¢ supetior a 20%. Pode-se entao
verificar que existe uma ligagdo direta entre a criatividade e a sua influéncia no desenvolvimento do
negocio. Constata-se que existe uma relagao significativa entre as variaveis p=0,027.

Valor gl Significancia Assintética (Bilateral) Sig exata (2 lados)

Qui-quadrado de Pearson 10,330 4 ,035 ,022
Teste Exato de Fisher 9,791 ,027
N.° de casos validos 104

a. 5 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ ,40.

Tabela 4: Testes qui-quadrado realizados para o estudo da hipdtese 4

Em sintese, as quatro hipdteses de trabalho como se pode constatar pela na tabela 5, foram validadas
nesta investiga¢ao aplicada ao contexto organizacional.

"y .~ Resultado
Hipotese Descrigao
(V/NVNR/NV)*
H1 A formagao ¢ determinante para a criatividade dos colaboradores. \Y
o Os colaboradores que trabalham em equipa tendem a ser mais v
criativos.
H3 Ainovagao esta diretamente relacionada com o grau de criatividade. \Y
H4 A criatividade influencia o desenvolvimento do negdcio. \4

*V (Validada) NVNR (Nem validada, Nem Refutada) NV (Nao validada)

Tabela 5: Resultado das Hipdteses
DISCUSSAO

Os resultados obtidos nesta investigacao vao de encontro as principais ideias descritas pelos autores
citados na revisao da literatura.

Analisando as quatro hipdteses definidas consegue-se afirmar que, através do estudo estatistico,
existem relacoes significativas entre as variaveis propostas. Tratando-se maioritariamente de uma
abordagem quantitativa utilizaram-se os testes Qui-Quadrado e de Fisher Freeman-Halton.

Ap6s a analise da hipotese 1 fica validado e tal como sustentado por Mumford (2000), que a formagao
¢ determinante para a criatividade dos colaboradores, sendo que o conhecimento nao ¢é estatico, e que
num mundo global cada vez mais competitivo ¢ fundamental que os individuos se mantenham a altura
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dos problemas que surgem e possam dar uma resposta afirmativa. Verifica-se que muitas empresas
ainda nao apostam na formagao continua, apenas dispondo de uma formagcao inicial que ¢ necessaria
para a rececao e preparagao do funcionario para as atividades imediatas que este assume. Validou-se
com este estudo, que existe uma forte relagao entre a importancia da formagao para a criatividade
dos colaboradores. Empresas que apostem pouco neste processo tendem a carecer de colaboradores
criativos e que possam fazer a diferenca, algo que se traduzira para o panorama geral do grupo
podendo ser uma barreira ao alcance de resultados ainda mais satisfatorios ou inovadores. Assim
sendo, é fundamental que as empresas dediquem o seu tempo a apostar no setor da formagao de modo
a preparar colaboradores interessados, motivados e atualizados. A auséncia de acompanhamento
aos colaboradores, assim como a falta continua de formacao, resultam num abrandamento do fator
criatividade, o que mais tarde se poderd repercutir em cansaco de ambas as partes e no esgotamento
da relagdo profissional. Para tal, é importante que os gestores garantam que 0s seus colaboradores
conseguem dedicar algum do seu tempo a pensar, como refere Mumford (2000), para que assim
possam apresentar solugdes quando os problemas surgem.

Pela analise da hipotese 2 validou-se que ha uma ligacao direta entre os colaboradores que trabalham
em equipa terem maior tendéncia para serem criativos, o que vai de encontro ao estudo realizado
por Nitin, William & Bruce (2003) publicado em 2003 pela Harvard Business School. Apesar da
criatividade ser um ato individual, a maioria dos produtos realmente inovadores e significativos
advém quase sempre dos grupos, sendo que desta maneira os colaboradores conseguem atingir
niveis de criatividade maiores. Assim sendo, fica validada a ideia de que o nivel de criatividade dos
inquiridos tende a ser maior quando estes preferem trabalhar coletivamente. Através do estudo
acima mencionado verifica-se que a existéncia de um pensamento de grupo fomenta a juncao e
confrontacao de diferentes perspetivas e pensamentos sobre uma determinada questio e que possa
existir uma evoluc¢ao de razao individual para razio social. A jungao e confrontacao de novas ideias
também possibilitam o desenvolvimento organizacional.

De realcar que a inovagao esta diretamente relacionada com o grau de criatividade dos inquiridos.
Drucker (1954), ja referia que as inovagdes s6 acontecem quando a criatividade é estimulada. A
analise estatistica permite concluir que existe uma associa¢ao direta entre a inovagao e o grau de
criatividade de um individuo, constatando-se que existe uma relacido significativa entre as variaveis.
Toaldo e Luce (2011) referem que por norma, as empresas que dedicam mais tempo e recursos a
pesquisa e desenvolvimento, conseguem ter maiores indices de criatividade e assim permitir aos seus
colaboradores desenvolverem ideias novas e uteis para que possam manter a empresa competitiva.
Assim sendo, conclui-se que as empresas que apresentam maior grau de inovagao sao as mesmas que
tém individuos mais criativos. Em suma, o processo criativo é gerador de novas ideias que levam ao
desenvolvimento de novos produtos e servigos. Ou seja, para haver inovagao necessariamente havera
criatividade.

Ap6s a andlise da hipétese 4 pode-se verificar que existe uma relagao direta entre a criatividade e
a sua influéncia no desenvolvimento do negocio. A criatividade assume um papel preponderante
no desenvolvimento do negdcio de uma organizagao. Miguel Pina Martins, em entrevista a PME
Magazine, em julho de 2019, referiu que “a criatividade para as empresas pode ser o que marca e
diferencia os produtos no mercado”. De acordo com Gongalves, Cruz, Cruz, Rodrigues, Pinto e
Amaro (2010) autores do Manual da Criatividade Empresarial do Crea Business Idea, a criatividade
desempenha um papel fundamental na criagao de novos modelos de negocio, dentro dos quais,
um ponto de vista interno, a implementagio de metodologias de trabalho mais participativas que
aumentem a contribuiciao dos colaboradores.
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CONCLUSAO

Esta investigacdo centrada no estudo dos requisitos fundamentais para o desenvolvimento da
criatividade em contexto organizacional permitiu obter algumas conclusdes que se tornaram bastante
claras com o decorrer da andlise e interpretagao e discussao dos dados.

A importancia do tema deve-se ao papel que a criatividade ocupa nas organizagdes, conceito que
conquista cada vez mais adeptos e gestores no que toca a possibilidade de potenciar os resultados das
organizagoes.

Nos nossos dias, quando varias solu¢oes tém de ser tomadas rapida e eficazmente, num mundo cada
vez mais global e competitivo, mais se valoriza o fator criatividade. As empresas consciencializam-se
mais em apostar na formagao dos seus colaboradores, tendo como objetivo desenvolver dinamicas
que favorecem o aparecimento de ideias que estimulem a inovagao. O mercado atual penaliza as
empresas que deixam de zelar pelo estimulo a criatividade com posturas conservadoras por parte
dos seus gerentes, visto que ao adotar esta atitude tendem a nao diagnosticar as novas tendéncias de
mercado e perdem assim o seu lugar em relagdo a concorréncia.

A criatividade ¢ um fator chave quando falamos de competitividade organizacional. As novas ideias,
métodos ou novos produtos e servicos sao 0os motores potenciais do crescimento econdémico.

Em suma, conclui-se que a criatividade ¢ vital para o sucesso a longo prazo de uma organizagao, uma
vez que o mundo empresarial é dinamico e sofre constantemente alteragoes.

De relembrar que os resultados atingidos advém do tratamento e analise de dados baseada em técnicas
estatisticas que orientou todo o trabalho desenvolvido e descrito no presente artigo.

Portanto, a formagao e o trabalho em equipa sao determinantes para potenciar a criatividade
em contexto organizacional. Por outro lado, a inovagao depende da criatividade e esta influéncia
decisivamente o desenvolvimento do negdcio.

Limitagdes do estudo

Uma das principais limitagGes verificadas prende-se com a dimensio da amostra que limita os
resultados. O contexto da pandemia COVID-19 em que este estudo se desenvolveu tera condicionado
a disponibilidade dos respondentes.

No entanto, este estudo abordou fatores relevantes da criatividade em contexto organizacional e trata-
se de um tema atual que carece de uma continua produgao cientifica traduzida em artigos na area da
gestao.

Sugestoes para futuras investigagoes

Em futuras investiga¢oes ha essencialmente trés sugestoes com viabilidade de realizagao:

1. Aumentar o numero de respondentes ao questionario elaborado, de maneira a conseguir
trabalhar uma amostra maior e assim potenciar os resultados finais;

2. Estudar e analisar o comportamento junto dos lideres/gestores e decisores de determinadas
organiza¢oes de modo a entender o quao valorizam a criatividade e o que fazem para fomentar
um ambiente que a propicie;

3. Esmiugar casos concretos em que se possa avaliar a criatividade e verificar o quao pode
incrementar os resultados de uma organizagao.

A investigacao em gestdao e em particular sobre a criatividade precisa de mais estudos, pois é uma das
areas fundamentais para a competitividade das organizagoes.
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RESUMO

Este estudo tem como objetivo caraterizar as mudangas de comportamento de compra online,
decorrentes da pandemia COVID-19, e avaliar a intengao de manter ou alterar comportamentos
adquiridos pelos jovens adultos. Utilizou-se uma metodologia de natureza quantitativa. Os
dados foram recolhidos através de questionario online, de onde resultou uma amostra de 355
respostas. Os resultados revelam a intensificacio das compras online, alteracbes no catalogo de
produtos comprados e aumento dos gastos. A confian¢a nao exerce particular influéncia sobre
o comportamento de compra analisado, mas é determinante na decisio de manter ou alterar os
comportamentos adquiridos. Numa perspetiva teérica, este estudo apresenta um modelo integrado
de analise do comportamento de compra no contexto pandémico. Para a gestao, os resultados do
estudo fornecem informagao sobre o comportamento durante e pos-pandémico do segmento de
jovens adultos. Este segmento ¢ destacado pela sua grande adesio ao comércio eletronico e por
constituir a geragao de compradores do futuro.

Palavras-chave: compras online, comportamento do consumidor, COVID-19, jovens adultos

ABSTRACT

This study aims to characterize the changes in online purchasing bebavionr, resulting from the COVID-19 pandenic, and
1o assess the intention to maintain or break with bebaviors acquired by young adults. A quantitative methodology was used,
supported by an online questionnaire, with a sample of 355 answers. The results reveal an intensification of online shopping,
changes in the catalogue of products purchased, and an increase in spending. Trust has no particular influence on the buying
bebavior analysed, but it is a determining factor in the decision to maintain or break with the bebaviors acquired. From a
theoretical perspective, this study presents an integrated model for analysing buying behavior in the pandemic context. For
management, the results of this study provide information about the bebavior during and post-pandemic of the young adult
segment. "This segment is highlighted for its large adberence to e-commerce and for being the generation of buyers of the future.

Reywords: online shopping, consumer bebavior, COVID-19, young adults
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