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Resumo: O objetivo deste estudo foi apresentar a ferramenta Repertory grid como técnica para 
encontrar critérios de sucesso para lojas de departamento. Par alcançar este resultado foi realizada 
uma pesquisa exploratória por meio da Técnica do Repertory Grid (TRG). O Repertory Grid visa 
aproveitar experiências pessoais contidas nos constructos individuais para gerar variáveis que 
formam modelos multicritérios ou complementam modelos da literatura. Os resultados revelaram 
que a qualidade e o design dos produtos foram os critérios mais importantes para clientes e 
profissionais da área em relação ao sucesso de lojas de departamento. Outros fatores evidenciaram 
algumas diferenças de opinião entre clientes e profissionais, e a necessidade de compreender o que 
de fato agrega valor a um produto ou serviço na visão do consumidor. A técnica de Repertory grid 
se mostrou útil para pesquisas exploratórias e como passos prévios para pesquisas com modelos, 
como equações estruturais. 
 
Palavras chave: Repertory Grid, varejo, lojas de departamento, agregar valor, cliente. 
  
1 INTRODUÇÃO 
 

De acordo com a Pesquisa Anual de Comércio do IBGE, em 2014, o comércio varejista brasileiro 
teve uma receita operacional líquida de mais de R$9,5 bilhões. Segundo a Sociedade Brasileira de 
Varejo e Consumo (SBVC), o setor emprega 1 em cada 5 trabalhadores brasileiro e impacta em dois 
terços do PIB. Apesar da retração nos últimos anos, o setor ainda representa uma parte considerável 
da economia nacional. 

No ranking elaborado pela SBVC, em 2015, 22% das empresas de varejo que arrecadaram mais 
de R$ 1 bilhão são do segmento de loja de departamentos, moda, calçados e artigos esportivos. E 
ainda, o canal que obteve o maior desempenho no volume de vendas foi o de loja de departamentos 
em pesquisa realizada em 2016 pelo Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI).  

O varejo nos últimos anos foi um setor protagonista no desenvolvimento do Brasil, apresentando 
durante 10 anos um crescimento consistente, porém o momento econômico atual é de forte retração 
e o impacto no setor é indiscutível.  Desde 2014, o setor sofre uma forte desaceleração, contudo, numa 
visão de longo prazo, segundo relatório da PwC Brasil (2016), o país mantem os fundamentos que 
constituem potencial para investidores: um mercado interno amplo, população predominantemente 
jovem e propensa ao consumo, além de uma rede varejista com vasta cobertura geográfica. 

Ainda na análise da PwC Brasil (2016), verificou-se que a maioria dos casos de sucesso no setor 
do varejo nos tempos de recessão abarcou um conjunto de práticas básicas, sendo uma delas a adoção 
de um novo modelo de negócios que não só contemplasse as mudanças no contexto econômico, mas 
também fossem totalmente alinhados às aspirações e desejo dos consumidores. 

A necessidade de obter explicações mais objetivas para o comportamento humano, como também 
oferecer uma base satisfatórias para predizer esse comportamento no futuro, não é recente .(ENDERS; 
MENDES; HESKETH, 1983) Nesse contexto, compreender quais as propriedades que os 
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consumidores levam em consideração ao discriminar entre diferentes produtos ou serviços do mesmo 
setor e qual a relevância de cada propriedade no processo de decisão é fundamental para conquistar 
vantagem competitiva.(HERNANDEZ, 2005). Assim o problema desta pesquisa é: quais são os 
critérios de sucesso para uma loja de departamento? 

Este estudo é importante para as empresas compreenderem como podem melhorar seu 
desempenho. Desde a perspectiva científica apresenta uma técnica pouco usada ainda no Brasil para 
construção de critérios e posterior análise multivariada, ou seja, é um passo prévio para análises 
multicritério e AHP.  

Uma vez delimitado o problema e justificado o tema, o objetivo deste estudo é apresentar a 
ferramenta Repertory Grid como técnica para encontrar critérios de sucesso para lojas de 
departamento. Assim o estudo será de caráter exploratório .Nesse sentido, a Teoria dos Constructos 
Pessoais e a Técnica do Repertory Grid (TRG) podem ser utilizadas como ferramentas para 
determinar critérios para formação de valor para os clientes(KELLY, 1963).  

 
2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1 TEORIA DOS CONSTRUCTOS PESSOAIS  
 

O propósito da Teoria de Constructos Pessoais (TCP), desenvolvida por George Kelly (1955, apud 
HERNANDEZ, 2005), é demonstrar como as pessoas experimentam o mundo e interpretam essas 
experiências. Kelly (1963, apud ENDERS; MENDES; HESKETH, 1983) postula que os indivíduos 
observam o mundo e assim constroem modelos conceituais que são utilizados na tomada de decisão, 
ou seja, o indivíduo percepciona os acontecimentos que o rodeiam e antecipa as consequências das 
ações, formulando hipóteses – os constructos – que lhe permitem dar sentido ao seu meio (SOUSA, 
2015). Ou seja, toda pessoa é um cientista, onde durante ao longo do dia gera muitas hipóteses e as 
testas a medida que os acontecimentos vão ocorrendo. 

Dentro desse contexto, Kelly (1955) pressupõe que o indivíduo organiza os elementos e 
acontecimentos do meio em que está inserido com base na percepção desses a partir dos seus 
atributos. Esses atributos são organizados por cada pessoa em escalas bipolares que expressam 
extremos opostos de cada característica; e como estas escalas são criadas por cada pessoa, são 
considerados constructos pessoais. (KELLY, 1963, apud ENDERS; MENDES; HESKETH, 1983).  

Segundo a TCP, cada pessoa é capaz de formar sua própria escala na interpretação dos 
acontecimentos diários, esse processo Kelly (1955, apud HERNANDEZ, 2005), chama de “fluxo 
constante de eventos”. Quando esse sistema de constructos corrobora as expectativas dos indivíduos, 
o sistema é validado e fortalecido; quando este sistema falha na correspondência das expectativas, os 
indivíduos reconstroem o sistema ou encontram novas formas para interpretar esses acontecimentos, 
originando um novo sistema de constructos. Esse processo é nomeado de “construção” 
(HERNANDEZ, 2005).  

Segundo Hernandez (2005), nenhuma experiência é completamente emocional, cognitiva ou 
racional; essa visão se constrói uma barreira à compreensão holística do comportamento, que é testada 
a todo momento buscando validar pressupostos, que hora são aceitos, hora não. 

Como o sistema de constructos são definidos com base na experiência pessoal, para cada indivíduo 
esse sistema é único, embora, alguns autores que seguem a linha pioneira de Kelly (1963) admitem 
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similaridades entre sistemas de pessoas diferentes. (KELLY, 1963, apud ENDERS; MENDES; 
HESKETH, 1983) 

Então, segundo Enders et al. (1983), a teoria de Kelly fornece um modelo, que representa uma 
orientação comportamental, dos processos mentais de diferenciação e avaliação de elementos, que 
funciona nos dois níveis - individual e grupal. 

Para Solomon (2012), existem duas abordagens sobre o comportamento do consumidor. A 
primeira é a perspectiva positivista a qual enfatiza a objetividade da ciência e do consumidor como 
um tomador de decisão racional.  Dessa maneira, a teoria dos constructos pessoais constitui uma 
abordagem interpretativa do comportamento humano por considerar que as pessoas estão em 
constante processo de interpretação e reinterpretação do seu ambiente, criando imagens ou mapas 
mentais para estruturar e dar sentido a isso (MARSDEN e LITTLER, 2000). 

Assim a técnica é importante para resgatar experiências de profissionais, clientes e perspectivas 
relacionadas ao fenômeno ou problema de pesquisa.  

Com o Repertory Grid, os pesquisadores podem ampliar o conhecimento da literatura por meio do 
estudo exploratório dos constructos pessoais agregando as múltiplas leituras do fenômeno em tempo 
real. 

 
2.2 TÉCNICA DO REPERTORY GRID 
 
Originalmente desenvolvido por George Kelly (1955), a Técnica Repertory Grid (TRG) tem sido 

amplamente empregada como método qualitativo na pesquisa de mercado e particularmente adotada 
na pesquisa do consumidor para examinar a percepção dos consumidores de produtos e 
serviços.(MARSDEN e LITTLER, 2000). Inicialmente a técnica foi utilizada para tratamento de 
depressão em pacientes, e por este motivo possui um desenho lúdico. 

A TRG foi projetada em harmonia com os pressupostos da TCP para explorar as dimensões 
subjetivas do significado (ou seja, as escalas bipolares) que as pessoas atribuem ao mundo. 
Basicamente, a técnica consiste em um processo de pesquisa flexível, mas sistemático que combina 
resultados qualitativos e métodos quantitativos de análise. As etapas são: (a) Seleção de elementos; 
(b) Construção da elicitação; (c) Comparações de elementos; e (d) Análise de dados.(MARSDEN e 
LITTLER, 2000). 

O Repertory Grid visa aproveitar experiências pessoais contidas nos constructos individuais para 
gerar variáveis que formam modelos multicritérios ou complementam modelos da literatura. Assim 
inicialmente se separam um grupo de indivíduos que devem ser entre 8 a 12 pessoas. Estas pessoas 
devem estar contidas no contexto do problema de pesquisa, ou seja, se o problema são critérios de 
sucesso de um restaurante, estes indivíduos devem ser frequentadores de restaurantes ou possuir 
alguma relação profissional que lhe atribua autoridade. Assim o uso do Repertory Grid deve ser feito 
seguindo algumas etapas: 

 
2.2.1 ETAPAS DO REPERTORY GRID 
 
As etapas do método são três: desenho, aplicação e análise. Na primeira etapa de desenho é 

dividida em três passos; a. explicar o tipo de objeto, indivíduo ou acontecimento a ser analisado ao 
entrevistado; b. assegurar que o entrevistado possua experiência sobre o objeto de estudo; c. explicar 
de forma geral o processo da entrevista.  

Uma vez assegurado um desenho satisfatório passa-se a fase de aplicação dividida em cinco 
passos; a. explicar ao entrevistado que ele deve identificar seis elementos ao qual teve interação (no 
caso de restaurantes poderiam ser seis restaurantes ao qual o indivíduo queira valorar características 
de sucesso). Cada elemento é escrito em um cartão distinto, sendo adicionados dois cartões mais 
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como ancoras do processo. Um com o sinal de positivo (+) e outro com sinal de negativo (-); b. o 
desenvolvimento de construtos ocorre através das tríades, solicitando ao entrevistado a selecionar três 
cartões ao azar, em um total de 8 existentes; c. uma vez selecionado os cartões, se realiza o seguinte 
questionamento: 

• Em que aspecto se diferencia os dois primeiros elementos do primeiro e o primeiro dos dois 
anteriores? 

A Fig. (1) mostra este processo, onde o aparece as 8 cartas, seguido do indivíduo selecionando três 
delas, nas quais deve organizar apresentando atributos, onde crie dois conjuntos, um conjunto 
formado por duas cartas que compartilhem de um mesmo atributo que o terceiro não possua e outro 
conjunto unitário que tenha um atributo que o difere do conjunto de duas cartas. Algumas vezes 
aparecem as cartas com o sinal de positivo (+) e outro com sinal de negativo (-), neste caso assegura-
se que o entrevistado atribua uma característica negativa ou positiva a um dos elementos sorteados, 
ou que encontre uma característica oposta a carta do sinal sorteado nos outros dois elementos. 

 

 
Figura 1 – Icnográfico da escolha de cartas (Fonte: própria). 

 
O procedimento deve se repetir até esgotar as características do indivíduo ou esgotar o tempo 

limite (entre 20 e 30 minutos). Assim o indivíduo pode sortear entre as cartas três restaurantes (1, 3 e 
5), isso significa que ele deve atribuir uma característica similar a dois deles e ao mesmo tempo que 
diferenciem ambos do terceiro e ao mesmo tempo uma característica do terceiro que diferencie este 
dos dois primeiros, como na Fig. (1). É importante perceber que não se estão avaliando os restaurantes 
e sim extraindo constructos que transpassam o valor destes. Assim se um indivíduo diz que os 
restaurantes “3” e “5” são parecidos pois possuem estacionamento e isso os diferencia do restaurante 
“1” e este mesmo restaurante “1” possui atendimento de qualidade, diferente dos restaurantes “3” e 
“5”, se tomará nota de dois critérios: estacionamento e atendimento. 

Vale a pena ressaltar que algumas vezes pode-se encontrar entre as três cartas a presença de uma 
carta com o símbolo de “+” e “-”, são cartas utilizadas para “forçar” a memoria do individuo em 
atribuir características positivas e negativas a determinado elemento. 

Esse processo se repetirá com todos os indivíduos. Um mesmo indivíduo não pode repetir uma 
característica, porém um indivíduo diferente pode falar uma característica dita por outro. É importante 
notar que algumas vezes podem ser sorteadas alguma carta com nome do elemento a ser analisado e 
outra com um dos sinais de positivo ou negativo. Neste caso espera-se que o entrevistado atribua uma 
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característica obrigatoriamente positiva ou negativa ao elemento retirado, fazendo-o “forçar” seu 
constructo pessoal a encontrar algo de bom ou ruim no local.  

No terceiro passo c. registra-se todos os critérios encontrados contabilizando as frequências 
quando repetidas por outros entrevistados; d. uma vez que todas as características estiverem 
registradas, se ordenam por ordem de maior frequência (quanto maior a frequência, maior a 
importância); e. por último o pesquisador vai realizar uma validação com especialistas por meio de 
um questionário onde aparecem as características e a seguinte pergunta: 

 
• Quais destes fatores são ESSENCIAIS para xxx? As perspectivas podem ser inúmeras, mas é 

necessário que os entrevistados sejam conhecedores dos elementos listados. Um exemplo 
prático para esta sentença seria: quais destes fatores são essenciais para o sucesso de um 
restaurante, ou quais dos fatores enumerados são essenciais para um docente?  

 
Abaixo da pergunta se listará todos os critérios elencados pelos entrevistados e a possibilidade 

de marcar sim ou não em cada uma delas. Note-se que foi usada a palavra essencial em caixa alta 
para destacar as mais importantes. Ao final do resultado para cada característica se realizará o cálculo 
de coeficiente de concordância de Santos (2001) na Eq. (1). 

!" = 1 − &'&( ∙ 100% 
(1) 

 
  Onde, 𝑉𝑛 é o número de respondentes que disseram que o atributo em análise não era 

determinante na escolha e 𝑉𝑡 o número total de respondentes. Serão considerados válidos os valores 
≥ 60%. Observe que em verdade se apresentam dois resultados, um por parte dos clientes (no 
exemplo de restaurantes) e outro por parte dos especialistas. Muitas vezes é curioso perceber a 
diferença de opiniões, o que em si já é um resultado palpável. É possível ampliar e realizar o Cc com 
outros clientes ou mesmo fornecedores. As possibilidades de combinações são inúmeras. Como passo 
posterior aconselha-se o uso inferência estatística para saber quais dos fatores possui maior valor de 
influência. Pode ser usado análise multicritério ou equações estruturais. Alguns estudos oferecem 
outras opções de uso da técnica (RAMÍREZ, et al, 2016; MARSDEN e LITTLER, 2000; 
FRANSELLA, BELL e BANNISTER, 2004). 

 
3. METODOLOGIA 
 
Este estudo é do tipo exploratório e possui abordagens qualitativa e quantitativa. Começa com 

entrevista semiestruturada e continua com validação por meio de coeficiente de concordância 
(SANTOS, 2001). A técnica utilizada e a ser explicada neste estudo é o Repertory Grid. 

A amostra do estudo que foi realizado para testar o método foi feita em Brasília, Distrito Federal. 
Os entrevistados foram 10 indivíduos. A validação foi realizada com 14 especialistas e outros 170 
clientes. 

O objeto deste estudo foram lojas de departamento especializadas em vestuário, considerando seu 
amplo segmento de clientes. Como parte da seleção de elementos, numa amostra de 10 indivíduos, o 
facilitador perguntou individualmente empresas do setor que cada participante conhecia. Com o 
agrupado de respostas, o facilitador escolheu um total de 6 empresas as quais representavam aquelas 
lojas em que todos os indivíduos já teriam realizado compras. 
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4. COLETA, ANÁLISE DOS DADOS E RESULTADOS 
 

A coleta de dados começou com uma ''triagem''. Nesta etapa, o facilitador elaborou 8 cartões 
contendo o nome das 6 empresas selecionadas, um sinal positivo e um negativo. Individualmente, o 
facilitador solicitou que o participante retirasse aleatoriamente 3 cartões, e conforme o resultado do 
sorteio perguntava ao atual entrevistado algo que obtivesse a resposta esperada conforme apresentado 
na Tab. (1). O processo de triagem ocorreu até que o indivíduo listasse 20 atributos distintos, ou 
completasse 20 minutos de entrevista. 

 
Tabela 1 – Relação de respostas desejadas conforme resultado do sorteio no processo de triagem 
(Fonte: própria) 

Resultado do Sorteio Resposta Desejada 

Três empresas Um atributo em comum entre duas empresas sorteadas e 
um atributo do terceiro que o difere das outras 

Duas empresas e o positivo Um atributo positivo de cada empresa sorteada 

Duas empresas e o negativo Um atributo negativo de cada empresa sorteada 

Uma empresa, o positivo e o negativo Um atributo positivo e um negativo da empresa sorteada 

 
Após esse procedimento, os autores agruparam os atributos similares, gerando a lista de 

características de interesse na análise, apresentada na Tab. (2). 
 

Tabela 2 – Atributos de interesse em lojas de departamento especializadas em vestuário obtido pelo 
processo de triagem (Fonte: própria). 

Atributos de Interesse em Loja de Departamento 
Qualidade dos Produtos Qualidade do Atendimento 
Design dos Produtos Promoções 
Variedades de Tamanhos Estrutura 
Variedades de Peças Tendências da Moda 
Preço Cartão Fidelidade 
Localização Seção por ocasião 
Possibilidades de Pagamento Seção por gênero 
Tempo de Fila Seção por idade 
Condições de Trabalho Público  
Organização Campanha Publicitária 

 
A partir do conhecimento dos atributos de interesse, na etapa de comparação de elementos, um 

questionário online foi elaborado no intuito de descobrir quais desses atributos de interesse eram de 
fato determinantes no processo de escolha entre lojas do segmento. O questionário foi respondido por 
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um total de 170 clientes e 14 profissionais do setor. Os perfis dos respondentes estão apresentados 
nas Fig. (2) e (3). 

 

 
Figura 2 – Perfil dos profissionais do segmento de loja de departamento entrevistados (Fonte: 
própria). 
 

 
Figura 3 – Perfil dos clientes entrevistados (Fonte: própria). 

 
A partir das respostas obtidas pelo formulário, os dados foram analisados por meio do coeficiente 

de concordância (𝐶𝑐) utilizado por Santos (2001), descrito na Eq. (2):  
 

!" = 1 − &'&( ∙ 100% 
(2) 
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Onde, Vn é o número de respondentes que disseram que o atributo em análise não era determinante 
na escolha e 𝑉𝑡 o número total de respondentes.  A relação de atributos e seus respectivos coeficientes 
de concordância tanto para os profissionais quanto para os clientes estão apresentados na Tab. (3).  

 
Tabela 3 – Os coeficientes de concordância para cada atributo analisado na perspectiva dos 
profissionais do setor e dos clientes (Fonte: própria). 

Atributo Profissionais Clientes Atributo Profissionais Clientes 

Qualidade do Atendimento 85,71% 44,71% Condições de 
Trabalho 64,29% 47,06% 

Qualidade dos Produtos 100,00% 95,88% Público 21,43% 19,41% 
Design dos Produtos 92,86% 91,76% Tendências da Moda 64,29% 30,59% 
Estrutura 28,57% 35,29% Seção por gênero 57,14% 30,59% 
Promoções 21,43% 35,88% Seção por idade 57,14% 23,53% 
Possibilidades de Pagamento 71,43% 59,41% Seção por ocasião 42,86% 21,76% 
Preço 92,86% 81,76% Localização 50,00% 67,65% 
Tempo de Fila 64,29% 60,00% Variedades de Peças 78,57% 88,24% 

Organização 85,71% 54,71% Variedades de 
Tamanhos 85,71% 89,41% 

Campanha Publicitária 35,71% 15,88% Cartão Fidelidade 28,57% 27,65% 
 
O critério do coeficiente de concordância (𝐶𝑐) para que o atributo seja aceito como determinante 

na escolha é 𝐶𝑐 ≥ 60%. Para critérios de comparação, todos os atributos aceitos foram representados 
na Fig. (3). 

 

 
Figura 3 – Gráfico representativo de todos os atributos aceitos (Fonte: própria).  
 

Ao analisar o gráfico apresentado na figura 3, é possível perceber que vários atributos considerados 
determinantes para lojas de departamento especializadas em vestuário na percepção dos profissionais 
do setor, não foram sequer aceitas pelo critério de concordância para os clientes. A elaboração do 
ranking apresentado na tabela 4 da importância de cada característica determinante se fez necessária 
para compreender as diferenças de priorização para cada perfil. A qualidade e o design dos produtos 
foram considerados prioritários na mesma escala em ambos os perfis. Os profissionais tiveram uma 
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percepção da importância do preço ligeiramente diferente dos clientes, mas a discrepância mais 
curiosa é a do critério de organização. 

 
Tabela 4 – Ranking da priorização de atributo (Fonte: própria). 
 

Atributo Profissionais Clientes Atributo Profissionais Clientes 
Qualidade dos Produtos 1º 1º Variedades de Peças 7º 4º 

Design dos Produtos 2º 2º Possibilidades de 
Pagamento 8º 8º 

Preço 3º 5º Tempo de Fila 9º 7º 
Variedades de Tamanhos 4º 3º Condições de Trabalho 10º 10º 
Organização 5º 9º Tendências da Moda 11º 14º 
Qualidade do 
Atendimento 6º 11º Localização 12º 6º 

 
A Tab. (4) explica o processo de decisão de qual loja de departamentos comprar para os 

profissionais e clientes do segmento, na qual os números em vermelho representam as características 
que não foram aceitas pelo critério do coeficiente de concordância como determinantes na percepção 
do perfil analisado. 

Os profissionais atribuíram uma importância alta para ao atributo, sendo que na percepção dos 
clientes não chegou a ser aceito como determinante. O curioso é que organização é um valor não 
percebido facilmente pelos clientes quando presente, mas a falta de organização em uma loja de 
departamentos provavelmente impossibilitaria ao cliente perceber a presença de variedade de peças 
e tamanhos (3º e 4º no ranking dos clientes, respectivamente) desencadeando na escolha da loja 
alternativa.  

Apesar das possibilidades de pagamento ocupar a mesma posição no ranking em ambos os perfis, 
por pouco não foi aceita como determinante na percepção dos clientes. Os profissionais devem se 
atentar para os atributos no tempo de fila e localização os quais na percepção dos clientes tiveram 
uma relevância bem maior.  

Os resultados encontrados para o cliente ratificam a literatura (GUIMARÃES, MILANI e 
CRESCITELLI, 2005; SONCINI PELISSARI,  2011 e  Batista,  2017), quanto aos fatores princiais 
como qualidade dos produtos, design dos produtos, preço, variedades de tamanhos, variedades de 
peças e localização. Porém pode-se perceber que desde a perpectiva dos empresários, existem 
algumas diferenças como a localização que obteva segundo os empreendedores e rsponsáveis um 
posicionamento de decimo segundo fator mais importante, enquanto para os clientes é o sexto. 

Assim, pode-se perceber que a técnica complementa métodos de pesquisas existentes ao ampliar 
a percepção de determinado problema não apenas ao nível literário e sim a uma percepção prática, 
aproxiamando cada vez mais a pesquisa da realidade pesquisada, uma vez que muitos fatores 
leventados na literatura provém de realidades distintas a brasileira. 

 
4. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Considerando o momento de retração nos mercados de varejo no Brasil, compreender como os 
consumidores escolhem as empresas em que vão comprar e quais fatores que agregam valor de fato 
na percepção do cliente nesse processo é fundamental. A partir dessa informação, as organizações 
podem se posicionar no mercado com modelos de negócios que consigam explorar as suas vantagens 
competitivas.  

O problema desta pesquisa que foi saber quais são os critérios de sucesso para uma loja de 
departamento foi respondido. A qualidade dos produtos e o design dos produtos foram os mais 
importantes para clientes e profissionais da área. Outros fatores tiveram maior variação entre os dois 
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grupos. Assim o objetivo desta pesquisa que foi apresentar a ferramenta Repertory Grid como técnica 
para encontrar critérios de sucesso para lojas de departamento foi alcançado e a técnica foi 
demonstrada. Ainda que a técnica tenha limitações, das quais a principal parece ser a agregação dos 
resultados (HERNANDEZ, 2005), este estudo demonstrou que o uso da Técnica de Repertory Grid 
pode ser uma grande ferramenta para auxiliar gestores nesse sentido.  

Além disso, o uso do Repertory Grid para pesquisas de comportamento de escolha do consumidor 
reafirma o distanciamento do pensamento tradicional do consumidor como um tomador de decisão 
puramente racional identificado por Solomon (2012). A técnica de Repertory Grid tem a vantagem 
de permitir tanto análises qualitativas quanto quantitativas. Embora se saiba que a utilização de 
métodos qualitativos é muito útil para complementar as análises quantitativas, tem-se observado um 
avanço tímido nos estudos qualitativos(HERNANDEZ, 2005). 

A pesquisa ratifica alguns fatores já ocorrentes na literatura, porém aporta novos fatores, assim 
como indagação para as diferenças encontradas entre cliente e empresário. A técnica que já está bem 
consolidada na literatura provou ser um instrumento de valia para pesquisadores realizarem pesquisa 
exploratória. 

Por fim, para possíveis estudos posteriores seria interessante dar continuidade ao uso da técnica 
por meio de análise de equações estruturais e em outras situações determinar quais são atributos 
determinantes para os investidores na escolha de investir em novos negócios e startups. 
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