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RESUMO

A medida que aumenta o nimero e a variedade de shopping centers existentes no Brasil,
aumenta a pressio sobre os praticantes de marketing para que compreendam melhor como os
consumidores escolhem os shopping centers tanto para como drea de compras quanto como
area de lazer. Este estudo sugere que a técnica de repertory grid (RGT) € superior a outras
técnicas geralmente utilizadas para avaliar as dimensdes pelas quais um consumidor avalia um
shopping center. A principal vantagem da técnica de repertory grid é que as dimensdes pelas
quais um objeto € avaliado e as suas importincias relativas sdo obtidas diretamente dos
consumidores sem qualquer interferéncia do pesquisador. O estudo introduz alguns conceitos
basicos necessdrios para se entender a aplicacdo da técnica e a teoria na qual ela se baseia, a
psicologia dos constructos pessoais desenvolvida por Kelly (1955). O estudo também
apresenta alguns exemplos hipotéticos de como aplicar a técnica e suas principais limitacdes.
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1 INTRODUCAO

Embora o primeiro shopping center brasileiro tenha sido inaugurado em 1956, foi
apenas a partir dos anos 1990 que esse canal passou a ter uma representatividade maior nas
vendas do varejo. Atualmente, o Brasil conta com 237 estabelecimentos, responsdveis por
cerca de 18% das vendas de todo o varejo (www.abrasce.com.br). A medida que o nimero e a
variedade de shopping centers aumentam e a localiza¢do deixa de ser uma vantagem, esses
estabelecimentos varejistas devem se preocupar com o desenvolvimento de caracteristicas que
os distingam de seus concorrentes.

Apesar da sua importancia também nos Estados Unidos, onde existem cerca de
45.000 shopping centers, cerca dos quais 1.800 cobertos (www.iscs.org), a industria de
shopping centers ndo atraiu extensivamente o interesse dos académicos norte-americanos
(BLOCH, RIDGWAY E DAWSON, 1994) e os conceitos empregados no seu estudo sdo
geralmente emprestados de estudos sobre lojas individuais (lojas de departamentos,
supermercados ou lojas convencionais isoladas).

Em estudos de varejo, um dos temas que mais tem recebido atengdo, tanto de
varejistas profissionais quanto de pesquisadores da drea, é o processo pelo qual o consumidor
escolhe as lojas que vai freqiientar. Nesse sentido, compreender quais as dimensdes que 0s
consumidores levam em conta ao discriminar entre diferentes lojas e qual a relevancia de cada
dimens@o no processo decisorio é fundamental para conquistar vantagem competitiva.

Os primeiros estudos sobre o processo decisorio do consumidor em relacdo a lojas de
varejo foram baseados no modelo gravitacional de Huff (1955), segundo o qual os fatores
determinantes de atracdo de uma loja varejista sdo o seu tamanho e a sua distancia em relacio
ao consumidor. Entretanto, a excessiva simplicidade do modelo de Huff e sua falta de
aderéncia a realidade levaram os pesquisadores a se interessar pelo conceito de imagem de
loja. Embora inicialmente incorporado ao modelo de Huff (NEVIN E HOUSTON, 1980), o
conceito de imagem de loja passou a receber mais atencdo de pesquisadores de varejo por
proporcionar um arcabougo tedrico mais consistente relativo @s razdes do comportamento
humano na escolha de que lojas freqiientar.

Imagem de loja € um constructo multidimensional e geralmente os estudos de
imagem solicitam que os consumidores avaliem através de escalas de diferencial semantico ou
do tipo Likert um grande ndmero de itens, fornecidos pelo préprio pesquisador. O maior
problema dessa abordagem € que as dimensdes utilizadas para mensurar a imagem levam em
conta apenas o ponto de vista do pesquisador, desconsiderando a perspectiva do respondente.
Além disso, a0 em vez de a relevancia das dimensdes ser obtida dos préprios respondentes,
nas abordagens tradicionais a importancia de cada dimensdo € estabelecida por meio de
métodos de andlise quantitativa, como a andlise fatorial ou a anélise discriminante.

Existem vdrias indica¢des de que a utilizagdo de escalas padronizadas desenvolvidas
pelos métodos tradicionais seja pouco indicada (CARDOZO, 1975; DAVIES, 1992).
Entretanto, as mesmas abordagens utilizadas em estudos de imagem de lojas t€m sido
empregadas em estudos de imagem de shopping centers (por exemplo, Finn e Louviere,
1996). Considerando-se as limitacdes das metodologias tradicionais, este estudo sugere a
utilizacdo da técnica de repertory grid (KELLY, 1955) para mensurar a imagem de shopping
centers. Em estudos de marketing, a técnica de repertory grid tem sido utilizada
principalmente para examinar as percep¢des dos consumidores sobre produtos e servigos
(MARSDEN e LITTLER, 2000). Alguns poucos estudos empregaram a técnica de repertory
grid para mensurar imagem de lojas por exemplo, (MITCHELL e KIRAL, 1999) mas ndo se
conhecem estudos de imagem de shopping centers que tenham utilizado essa técnica.
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Uma das maiores vantagens da utilizacdo dessa técnica é que as dimensdes de
avalia¢@o dos objetos sdo obtidas dos proprios respondentes e expressas na sua linguagem. A
técnica, ao possibilitar que os respondentes expressem a relevancia das dimensdes utilizadas
no processo decisorio, também supera as abordagens tradicionais, por ser mais eficiente que
as andlises quantitativas.

O objetivo deste estudo, portanto, é demonstrar como a técnica de repertory grid
pode ser aplicada na mensuracdo de imagem de shopping centers. Para cumprir este objetivo,
inicialmente descreve-se o problema da escolha de um shopping center e como o tema foi
tratado na literatura até se chegar as abordagens tradicionais para se mensurar imagem de
varejo e os problemas associados a essas abordagens. A seguir, os conceitos bdsicos da
psicologia de constructos pessoais, base tedrica da técnica de repertory grid, sdo introduzidos.
Apresentam-se entdo os principais conceitos envolvidos na técnica, ilustrando-os com
exemplos hipotéticos. A tltima se¢do conclui o estudo, apontando diregdes para novos
estudos de imagem de shopping centers.

2 A DECISAO DE ESCOLHA DE UM SHOPPING CENTER

Os primeiros estudos sobre a decisdo de escolha de shopping centers seguiram a
corrente iniciada por Huff (1964). De forma simplificada, o modelo gravitacional de Huff
propde que a forca de atracdo de um estabelecimento varejista é diretamente proporcional ao
seu tamanho e inversamente proporcional a distdncia em que se encontra dos consumidores.
Nesse modelo, o consumidor se comportaria racionalmente, guiando sua decisdo em funcdo da
utilidade liquida das opg¢des de escolha, resultado da diferenga entre a utilidade proporcionada
por maiores dreas de venda e a “desutilidade” associada a maiores deslocamentos. Entretanto,
o rdpido processo de urbaniza¢do e o aumento de mobilidade da populagdo tornaram a
conveniéncia menos relevante para o processo decisorio do consumidor (DOYLE, 1974). O
modelo de Huff também foi duramente criticado por simplificar demais a realidade e ndo levar
em conta as diferengas percebidas pelos consumidores entre diferentes opcdes de varejistas
(RUIZ, 1999).

A partir dos estudos de Huff, varias abordagens passaram a ser adotadas para
explicar a escolha dos consumidores por shopping centers (RUIZ, 1999). Enquanto alguns
autores sugeriram a incorporacdo de novas varidveis ao modelo de Huff ou a adocdo de outros
modelos analiticos, outros autores sugeriram que os consumidores escolhem shopping centers
ndo apenas por razdes econdmicas, mas também por razdes emocionais, como a possibilidade
de utilizar as atividades recreativas de um shopping center, a busca de idéias ou o simples
prazer de passear entre as lojas (RUIZ, 1999).

O reconhecimento de que a imagem de shopping centers era mais eficiente que o
modelo de Huff para explicar tanto a preferéncia por shopping centers quanto a freqii€ncia
neles observada despertou um grande interesse pelo assunto (BURNS, LANASA e
LACKMAN, 1995; DODGER, STOLL e DEIDERICK, 1987; FINN e LOUVIERE, 1996;
GAUTSCHI, 1981; GENTRY e BURNS, 1977; HOWELL e ROGERS, 1988; NEVIN e
HOUSTON, 1980; RUIZ, 1999; WEE, 1986). De modo geral, esses estudos “emprestaram” os
conceitos da literatura sobre imagem de lojas, cuja defini¢do classica corresponde a “forma
pela qual a loja é definida na mente do comprador, parcialmente pelas suas qualidades
funcionais e parcialmente por uma aura de atributos psicolégicos” (MARTINEAU, 1958, p.
47).

O principal apelo do conceito de imagem € que ele considera tanto as caracteristicas
funcionais dos shopping centers, como tamanho, localizaco, sortimento, lay-out e outras que
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os consumidores podem objetivamente observar e comparar quanto atributos psicolégicos,
nao observdveis mas percebidos, como a atencdo e a simpatia dos vendedores, a atratividade
da decoracdo, as caracteristicas de outros freqiientadores, a atmosfera ou o sentimento de
conforto e de pertencimento.

No entanto, apesar do grande nimero de estudos sobre imagem de lojas, parece nio
haver consenso nem sobre o seu significado (HOOK, 1979) nem sobre a sua
operacionaliza¢do (FINN e LOUVIERE, 1996). Ainda que a maioria dos autores concorde que
imagem de loja é um constructo multidimensional, virios métodos tém sido empregados na
sua mensuragdo, incluindo desde métodos de natureza mais qualitativa, como discussdes em
grupo e entrevistas em profundidade, até métodos de natureza mais quantitativa, utilizando-se
escalas de diferencial semantico e escalas do Tipo Likert e métodos como andlise
discriminante, andlise fatorial e andlise conjunta (BUTTLE, 1985; CHOWDHURY,
REARDON e SRIVASTAVA, 1998; FINN e LOUVIERE, 1996; MITCHELL e KIRAL,
1999). A utilizacdo dessa ampla gama de métodos acabou gerando alguma confusio sobre a
questdo de quais seriam efetivamente as dimensdes da imagem de uma loja (CARDOZO,
1975).

Embora reconhecendo as limitagdes de se mensurar imagem de shopping centers
utilizando as mesmas dimensdes utilizadas para se mensurar imagem de lojas convencionais,
de modo geral os autores t€ém seguido a mesma tradi¢do dos estudos de imagem de lojas. Por
exemplo, Ruiz (1999) utilizou as dimensdes utilizadas por Gautschi (1981), a saber: variedade
de produtos, profissionalismo dos vendedores, grau de formalidade dos trajes do comprador,
tranqiiilidade do processo de compra, limpeza, facilidade de comunicacdo entre os
estabelecimentos, instalagdes do estacionamento, precos justos e hordrio de funcionamento;
Finn e Louviere (1996) consideraram apenas oito dimensdes: qualidade, selecdo, servicos,
precos, modernidade, conveniéncia da localiza¢do, atmosfera e atratividade das ofertas;
Gentry e Burns (1977), Nevin e Houston (1980) e Burns et al. (1995) adaptaram as dezessete
dimensdes descritas na revisdo de literatura de Lindquist (1974): proximidade do lar,
estacionamento (disponibilidade e preco), variedade de produtos, limpeza, pregos, valor,
traifego de veiculos, amabilidade dos vendedores, atratividade do prédio, hordrio de
funcionamento, propaganda, qualidade, reputacdo e variedade das lojas, facilidade de
comparar ofertas e tipos de clientes.

E, no entanto, um dos pontos mais criticos em qualquer tipo de estudo de imagem € o
contetido das dimensdes pelas quais os objetos sdo avaliados (BUTTLE, 1985). Em estudos de
imagem de lojas, geralmente empregam-se questiondrios estruturados nos quais oS
respondentes sdo solicitados a avaliar um determinado nimero de dimensdes, geralmente
fornecidos pelo pesquisador, relativos a um limitado nimero de alternativas (Finn e Louviere,
1996).

O maior problema desse tipo de abordagem é que os questiondrios nio revelam as
dimensdes que os respondentes utilizam para discriminar o objeto em andlise (EMBACHER e
BUTTLE,1989; MITCHELL e KIRAL, 1999). Na realidade, é como se o pesquisador
estivesse dizendo ao entrevistado: “Estas sdo as dimensdes que eu, pesquisador, utilizo para
comparar diferentes hopping centers. Como vocé, entrevistado, avalia cada shopping center
utilizando estas dimensdes?”. Além disso, essas dimensdes sdo classificadas de acordo com o
julgamento dos pesquisadores e, portanto, sujeitas a erros derivados da subjetividade
introduzida por eles (MITCHELL e KIRAL, 1999). Cardozo (1975) verificou que a imagem
de loja pode variar consideravelmente de acordo com a classe de produtos comercializada pela
loja; Davies (1992) apresentou evidéncias empiricas de que as dimensdes subjacentes a
escolha de um varejista mudam ao longo do tempo. Ha que se considerar também o problema
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de determinar a relevancia das dimensdes para os consumidores, geralmente obtida através de
andlises quantitativas (NEVIN e HOUSTON, 1980). Portanto, existem indicacdes de que a
utilizacdo de escalas padronizadas desenvolvidas pelos métodos tradicionais estd sujeita a
muitas criticas, sendo as vezes pouco indicada.

Uma técnica que supera esses problemas e tem sido empregada com sucesso em
estudos de imagem € a Técnica de Repertory Grid (KELLY, 1955). Essa técnica tem sido
utilizada para mensurar imagem de paises (por exemplo, COSHALL, 2000; EMBACHER e
BUTTLE,1989), fornecedores de equipamentos hospitalares de alta tecnologia (GOFFIN,
1994), perfumes (WILLIAMS, WHITTLESTONE e MARTINS, 1992) e cadeias varejistas
(BUTTLE, 1985; HALLSWORTH, 1987; MITCHELL e KIRAL, 1999).

A maior vantagem da técnica de Repertory Grid sobre as abordagens tradicionais
quantitativas é que as dimensdes pelas quais os objetos sdo avaliados ndo sdo impostas aos
respondentes; em vez disso, essas dimensdes sdo espontaneamente declaradas pelos
entrevistados, que utilizam a sua propria linguagem, de acordo com a importincia que eles
ddo a cada uma delas. Através dessa técnica, é possivel ao pesquisador de marketing definir,
categorizar e descrever os objetos a partir do ponto de vista do consumidor (VAN RAAIJ e
VERHALLEN, 1994).

Por exemplo, em um estudo sobre imagem de supermercados utilizando a técnica de
Repertory Grid, Mitchell e Kiral (1999) foram capazes de identificar dimensdes que
raramente haviam sido citadas em estudos anteriores como por exemplo a facilidade de pegar
e devolver os carrinhos de compra, o nimero de refrigeradores, a existéncia de uma area
exclusiva para devoluc¢do de mercadorias e a disponibilidade de carrinhos de bebé, banheiros e
telefones publicos.

Além de revelar as dimensdes mais profundas subjacentes ao processo individual de
decisdo, a técnica de Repertory Grid também auxilia os respondentes na articulacdo de
respostas sobre um tépico complexo no qual o questionamento direto estd mais sujeito aos
vieses do respondente (GOFFIN, 1994).

Para Bannister e Fransella (1986), uma das vantagens da técnica de Repertory Grid
sobre outros métodos destinados a investigar a importancia de atributos como a técnica Q ou
as escalas de diferencial seméantico é que ela permite aos individuos analisados olharem dentro
de si préprios e observarem o mundo em termos de dimensdes que sejam pessoalmente
relevantes e significativas e ndo em termos das dimensdes impostas pelo pesquisador.

3 A TECNICA DE “REPERTORY GRID”

Uma vez que a técnica de Repertory Grid é a operacionalizacdo da psicologia de
constructos pessoais, é recomenddvel iniciar pela andlise das bases tedricas desta udltima e
entdo passar a andlise da técnica.

3.1 A PSICOLOGIA DE CONSTRUCTOS PESSOAIS

O propésito da psicologia de constructos pessoais (PCP), desenvolvida por George
Kelly (1955), é demonstrar como as pessoas experimentam o mundo e interpretam essas
experiéncias (CRITTENDEN, 2002). Para tanto, Kelly desenvolveu a metdfora do homem-
como-cientista, segundo a qual os individuos agiriam como cientistas na tentativa de
compreender o universo, a si préprios e as situacdes que eles encontram no dia-a-dia
(MARSDEN e LITTLER, 2000). Para esse fim, cada individuo inventa e reinventa
continuamente um quadro referencial tedrico que representa um sistema pessoal de
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constructos, ao redor do qual o individuo vive, antecipa os acontecimentos e determina seu
comportamento (FRANSELLA e BANNISTER, 1977).

Na psicologia de constructos pessoais, cada pessoa € capaz de formar um sistema de
constructos na interpretacio dos acontecimentos didrios, o que Kelly (1995) chamou de “fluxo
constante de eventos”. Quando esse sistema de constructos vai ao encontro das expectativas
dos individuos, o sistema ¢é validado e fortalecido; quando este sistema falha na interpretacao
de uma nova experiéncia de vida, os individuos devem reconstruir o sistema ou encontrar
novas formas para interpretar esses acontecimentos, originando um novo sistema de
constructos. A esse processo Kelly (1995) deu o nome de “construgéo”.

Assim, os individuos se encontrariam num processo continuo de revisdo construtiva
com 0 objetivo de melhor compreender o mundo e a si proprios. Para Kelly (1955), o mundo
ndo revela a si proprio para cada um de nés; nds € que o construimos; cada individuo é
responsdvel por criar suas proprias teorias do mundo e de si mesmo. Kelly (1955) afirmava
que os individuos t€m livre-arbitrio para atribuir aos objetos os significados que desejam,
tendo denominado esste processo de “construtivismo alternativo”, que, em palavras mais
simples, significa que ninguém é prisioneiro de sua biografia, j4 que cabe a cada um
reconstruir continuamente os eventos, passados, presentes ou futuros.

A teoria de Kelly (1955) distanciou-se da abordagem cognitiva reducionista na qual o
comportamento pode ser interpretado em funcdo de uma seqiiéncia logica de afeto, cognicéo e
acdo. Para Kelly, nenhuma experiéncia é completamente emocional, cognitiva ou racional;
essa visdo, segundo ele, constituir-se-ia em uma barreira a compreensdao holistica do
comportamento.

Para a disciplina de marketing, a psicologia de constructos pessoais tem uma enorme
contribuicdo pela sua natureza interpretativa. Para Solomon (1994), enquanto muito do
pensamento dominante na drea de marketing tem enfatizado a objetividade da ciéncia,
enxergando o consumidor como um tomador racional de decisdes, a perspectiva
interpretativista, ao contrario, enfatiza os significados subjetivos das experiéncias individuais
do consumidor e a idéia de que qualquer comportamento estd sujeito a multiplas
interpretagoes.

A psicologia de constructos pessoais constitui uma teoria interpretativa do
comportamento humano por considerar que as pessoas estdo em constante processo de
interpretacdo e reinterpretagdo do seu ambiente (MARSDEN e LITTLER, 2000). Sob essa
perspectiva, o consumidor teria um papel mais ativo na atribuicdo de significados ao seu
ambiente, o que contrasta com os modelos tradicionais de comportamento do consumidor que
o descrevem como uma vitima do ambiente (modelo comportamental), como o produto dos
genes herdados (teoria dos tracos individuais) ou como o resultado do seu mecanismo de
processamento de informagdes (Marsden e Littler, 1998).

3.2 A TECNICA DE “REPERTORY GRID” (RGT)

A técnica de Repertory Grid é o método desenvolvido por Kelly para explorar os
sistemas pessoais de constructos; é uma tentativa de ver o mundo das pessoas da mesma
forma como elas o vém (FRANSELLA e BANNISTER, 1977).

RGT tem sido utilizada com sucesso tanto em aplicagdes ndo organizacionais (em
aconselhamento de carreira, como guia vocacional, em planejamento urbano, em estudos
arquitetdnicos e estudos antropoldgicos) como em aplicagdes organizacionais (como técnica
de treinamento, no desenvolvimento de equipes, em desenvolvimento organizacional e como
técnica de entrevista para selecdo de candidatos) (SMITH, 1980). Em estudos de marketing,
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RGT tem sido adotada particularmente para examinar as percep¢des do consumidor sobre
produtos e servicos (MARSDEN e LITTLER, 2000).

A intengfo deste estudo ndo é explicar em detalhes a técnica, mas sim demonstrar
seus principios bdsicos e mostrar com alguns exemplos hipotéticos como ela pode ser
utilizada na mensuracdo de imagem de shopping centers. O leitor interessado deve recorrer a
leituras mais detalhadas sobre o assunto (por exemplo, Smith, 1986a,b; Fransella e Bannister,
1977).

RGT compreende dois aspectos fundamentais: a forma como os dados sao coletados
e a forma como esses dados sdo analisados. A seguir, cada um desses aspectos € analisado.

3.2.1 Coleta de Dados

A técnica sugere que os dados sejam coletados por meio de entrevistas pessoais,
individuais ou grupais, de acordo com os objetivos e a disponibilidade dos respondentes.
Durante a entrevista, os respondentes constroem um grid, que basicamente contém as
seguintes informacdes: elementos, constructos e mecanismos de ligacdo. A seguir, cada um
deles € discutido em detalhes:

- Elementos: correspondem aos eventos ou objetos, focos da investigacdo. Como
regra geral, os elementos devem ser escolhidos pelos proprios participantes do estudo, embora
seja possivel em algumas situagcdes que o pesquisador estimule o respondente fornecendo
alguns elementos ou estimulando-o a escolher esses elementos de acordo com determinados
critérios. Os elementos devem ser homogéneos, representativos, ndo ambiguos e expressos da
maneira mais clara possivel (SMITH, 1980). Em estudos de imagem de shopping centers, 0s
elementos correspondem aos nomes de diferentes shopping centers;

- Contructos: sdo as dimensdes nas quais os elementos sdo analisados, sdo as
qualidades que os individuos atribuem aos objetos. A realidade de um constructo estd na
utilizacdo que um individuo faz dele como dispositivo para compreender o seu mundo
(BANNISTER e MAIR, 1968). De forma geral, os constructos t€m natureza bi-polar, ou seja,
cada constructo tem um contraste associado a ele (FRANSELLA e BANNISTER, 1977). Cada
par constructo-contraste constitui uma dimensao basica da avaliacdo cognitiva do ambiente.
Os constructos nio existem isoladamente; eles interconectam-se entre si para formar sistemas
mais ou menos coerentes e arranjados hierarquicamente (FRANSELLA e BANNISTER,
1977). Idealmente, devem-se evitar constructos que sejam concretos, impermeaveis, vagos ou
baseados em algum evento especifico, sendo que em geral, oito a dez constructos so
adequados para a maioria das aplicacdes gerenciais (SMITH, 1980). Em estudos de imagem
de shopping centers, exemplos de pares de constructos bipolares incluem sofisticado/simples,
proximo/distante, muitas vagas de estacionamento/poucas vagas de estacionamento, muitos
restaurantes/poucos restaurantes, muitas lojas/poucas lojas, confortavel/desconfortavel. Assim
como os elementos, os constructos devem ser escolhidos pelos proprios respondentes;

- Mecanismos de ligacdo: s@o a forma como cada elemento é representado em termos
de cada um dos constructos. Essa representacdo pode ser feita utilizando-se escalas de dois
pontos (o elemento possui ou ndo as caracteristicas associadas a cada um dos constructos) ou
de varios pontos (quanto cada elemento estd associado a cada uma das caracteristicas). Por
exemplo, um determinado shopping center pode ser ou ndo confortavel ou estar associado ao
grau cinco numa escala de zero a dez no item conforto/desconforto.

A técnica tem por objetivo construir um grid que representa o modelo mental do
respondente acerca de um determinado assunto. O que distingue esta técnica € exatamente a
forma como os constructos e os mecanismos de ligacdo sdo obtidos dos respondentes. Tanto
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os elementos quanto os constructos devem ser proporcionados pelos respondentes de forma
espontanea e sem intervenc¢do do pesquisador.

Para se gerar o maior nimero possivel de constructos nos mais diferentes niveis de
abstragd@o psicoldgica, trés métodos sdo utilizados:

e  “triadding”: consiste em selecionar aleatoriamente trés dos elementos
fornecidos pelo respondente e pedir-lhe que descreva resumidamente em qué
dois deles sdo similares entre si e diferentes do terceiro elemento. Esse processo
€ repetido até que todas as triades tenham se esgotado ou até que o respondente
ndo consiga elaborar mais constructos;

e “laddering”: consiste em perguntar aos respondentes por que cada um dos
constructos € importante para ele. O objetivo desse processo é descobrir 0s
valores centrais de cada um dos pélos dos contructos ou “subir a escada” de
valores de cada respondente;

e “pyramiding”: consiste em se perguntar ao respondente o que define cada um
dos pdlos dos constructos. O objetivo desse processo é detalhar as caracteristicas
essenciais de cada constructo.

Embora Kelly (1955) tenha proposto a utilizagdo desses trés métodos para a obtencio
dos constructos, alguns autores (por exemplo, FRANSELLA e BANNISTER, 1977) sugerem
que had escopo para a flexibilizacdo da técnica. Por exemplo, é possivel fornecer aos
respondentes alguns contructos caso eles ndo emerjam espontaneamente durante a entrevista,
assim como € possivel incluir alguns elementos caso eles ndo sejam citados pelos
respondentes e sejam de interesse do pesquisador.

O Anexo I ilustra um exemplo hipotético de um grid elaborado para mensurar
imagem de shopping centers. Cada coluna refere-se a um determinado elemento que, no
presente exemplo, corresponde a um shopping center. Esses nomes podem ser obtidos
espontaneamente dos respondentes ou através do fornecimento de um estimulo, como por
exemplo, pedindo ao respondente para mencionar o shopping center preferido para compras, o
shopping center mais préximo e o mais distante de sua residéncia, o shopping center que ele
mais gosta, o shopping center que ele mais freqiienta e assim por diante.

Cada linha do grid refere-se aos constructos obtidos através da comparagdo das
triades. Por exemplo, na primeira comparacio (triade “Center Norte”, “Ibirapuera” e “Market
Place”), a pergunta poderia ter sido formulada da seguinte forma: “O que o Center Norte e o
Ibirapuera tém em comum e que os diferencia do Market Place”? O respondente poderia ter
dito que o Shopping Center Norte e o shopping Ibirapuera sdo espagosos enquanto o shopping
Market Place € apertado. O par constructo/contraste seria formado entdo por
espagoso/apertado.

O préximo passo seria perguntar ao respondente quais dos shopping centers da lista
também sdo espacosos ou pedir que ele avaliasse cada um deles numa escala de dez pontos,
onde 1 significa apertado e 10 significa espacoso. A técnica requer que o pesquisador explore
bem o significado do constructo, perguntando ao respondente por que espaco ¢ importante na
avaliacdo de um shopping center e qual a sua preferéncia. No exemplo, cada marca significa
que o shopping center esta associado ao pdlo positivo do constructo.

3.2.2 Analise do “Grid”

Uma vez construido o grid, passa-se a fase de andlise dos dados. Uma das grandes
vantagens da técnica de repertory grid sobre outras técnicas qualitativas € que ela permite
tanto analises qualitativas quanto quantitativas.

Por exemplo, as seguintes andlises de um grid sdo possiveis:
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e andlise de conteido: a primeira andlise de um grid deve ser a andlise de
contetido dos constructos gerados para se entender a natureza do modelo mental
do respondente. Essa andlise também deve ter por objetivo identificar
constructos similares e relacionados para, que se possa ter uma idéia da
hierarquia dos sistemas de constructos de cada respondente;

® importancia relativa de elementos e constructos: a importancia relativa de cada
elemento ou constructo pode ser obtida através do padrdo de respostas de cada
individuo. A maior variabilidade das respostas obtidas para um constructo
significa que o respondente foi capaz de discriminar melhor os elementos em
relacdo aquele constructo e, portanto, atribui maior importincia a ele.
Entretanto, devem-se analisar também situacdes de pouca variabilidade, ja que
as avaliagdes dos constructos podem ter sido todas muito altas ou todas muito
baixas, indicando a preferéncia ou disposicdo do respondente em relagdo aos
elementos;

e andlise dos componentes: 0s componentes representam um grupo de constructos
similares ou relacionados e devem ser rotulados de acordo com a similaridade
dos constructos que os compdem. Os componentes podem ser obtidos
qualitativamente ou quantitativamente através de técnicas de analise
multivariada;

® mapa cognitivo: dois tipos de mapas cognitivos podem ser elaborados. O
procedimento mais comum € elaborar um mapa utilizando os dois componentes
principais (ou outros dois componentes quaisquer) como eixos e 0s pesos de
cada elemento em cada componente como coordenadas para localizar os
constructos no mapa. O segundo tipo de mapa € elaborado a partir da
constatacdo dos relacionamentos entre elementos e constructos. O objetivo do
mapa cognitivo é representar graficamente como os elementos estao distribuidos
espacialmente em relacio aos constructos;

e distancia entre os elementos: alguns softwares calculam a distdncia entre os
elementos e 0s constructos; quanto mais préximos, mais similares e vice-versa.
Alguns softwares também calculam uma medida de relacionamento entre os
constructos e os elementos, permitindo a identificacdo dos principais constructos
para cada individuo.

O Anexo II ilustra um exemplo de mapa cognitivo construido utilizando-se escalas

de dois pontos (para mais detalhes sobre a constru¢do do mapa, ver Henderson, lacobucci e
Calder, 1998). No exemplo, podem-se notar os elementos (elipses), os constructos
(retdngulos) e os relacionamentos (linhas). Nesse exemplo hipotético percebe-se que existem
dois segmentos distintos de shopping centers: um é formado pelos shopping centers Iguatemi,
Morumbi, Villa-Lobos e Jardim Sul e o outro pelos shopping centers Eldorado, Center Norte,
Ibirapuera e Market Place. Enquanto o primeiro grupo se caracteriza por ser mais sofisticado,
ter mais restaurantes e salas de cinema e ser para passear, o segundo grupo se caracteriza por
ter maior variedade de lojas e ser mais para criangas.

Observe-se que tanto os elementos quanto os constructos também podem estar
ligados entre si. No exemplo hipotético, o shopping center Morumbi estd ligado tanto ao
shopping center Jardim Sul quanto ao shopping center Iguatemi, o que significa que para esse
respondente esses trés estabelecimentos sdo similares; da mesma forma, os constructos
passear, restaurantes e cinemas estdo ligados, significando que quanto maior o nimero de
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cinemas e maior o nimero de restaurantes, mais o shopping center sera visto como um local
para passear.

O mapa cognitivo também pode ser construido utilizando-se escalas de varios pontos
(ver Smith, 1986a,b), conforme exemplo hipotético ilustrado no Anexo IIl. Cada circulo
representa um shopping center; os eixos correspondem a dois componentes (agrupamento de
dois ou mais constructos); ao redor do circulo, é marcada a posi¢do relativa de cada
constructo, caracterizando os elementos que estdo mais proximos. Assim, por exemplo, o
Shopping Center Norte estd localizado mais préximo da zona norte enquanto os shopping
centers Jardim Sul, Iguatemi e Market Place estdo localizados mais proximos a zona sul;
enquanto o shopping Morumbi tem muitos cinemas e restaurantes e € para passear, o shopping
Ibirapuera tem mais lojas de roupas.

3.3 LIMITACOES DA TECNICA DE “REPERTORY GRID”

Apesar das vantagens da técnica de Repertory Grid sobre técnicas quantitativas para
mensurar imagem, a técnica também possui algumas limitagdes que podem estar associadas a
forma de coleta de dados, a anélise dos dados ou as caracteristicas dos respondentes.

3.3.1 Limitacoes decorrentes do método de coleta de dados

A primeira limitag@o da técnica € o tempo que se leva para construir um grid. Por ser
uma técnica razoavelmente complexa, um grid pode demorar mais de uma hora para ser
construido, o que pode acabar aborrecendo o respondente caso ele ndo se sinta envolvido com
0 assunto pesquisado.

A segunda limitacdo, decorrente tanto do tempo de preparo de um grid quanto da
complexidade da técnica, é que o processo de coleta de dados é relativamente oneroso quando
comparado a outros métodos. O entrevistador, um dos itens que representam a maior parcela
do custo de campo, deve ser qualificado e muito bem-treinado para estimular o respondente
sem intervir no processo de preparacio do grid.

Outra limitagdo decorre do fato de que, em algumas situagdes, ¢ dificil ao
entrevistado encontrar os constructos que sejam comuns a dois elementos e que os distingam
de um terceiro. Smith (1986a,b) sugere que a técnica pode ser flexibilizada, permitindo que o
respondente elabore constructos considerando todos os elementos a0 mesmo tempo ou apenas
alguns deles sem a necessidade do contraste.

3.3.2 Limitacoes decorrentes do método de analise de dados

N

A maior limitacio da técnica de Repertory Grid refere-se a agregacdo dos
resultados. Embora teoricamente seja possivel agregar os resultados, essa operacdo enfrenta
vdrias limitacdes. Como cada grid representa a interpretacdo pessoal do objeto de estudo,
agregar os resultados pode significar a simplificacdo do modelo mental de cada respondente,
contrariando o principio da teoria de constructos pessoais.

Além disso, os mapas cognitivos obtidos a partir da agregacdo dos resultados podem
ser muito complexos, inviabilizando a sua interpretagdo. Zaltman (1997) descreve como
mapas cognitivos podem ser construidos a partir de dados agregados obtidos de forma similar
a técnica de Repertory Grid.

3.3.3 Limitacoes decorrentes das caracteristicas individuais dos respondentes

Sampson (1972) analisou o desempenho de RGT em dois grupos de pessoas com

diferentes graus de pensamento divergente (pensamento divergente refere-se a capacidade
criativa e originalidade) e concluiu que pessoas com pensamento mais divergente geram mais
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constructos que pessoas com pensamento menos divergente. Assim, é provavel que haja
diferencas substanciais entre os grids gerados, dificultando sua anélise e interpretacao.

4 CONCLUSAO

Considerando-se o acirramento da concorréncia na industria de shopping centers,
compreender como os consumidores escolhem os shopping centers que irdo freqiientar e quais
as dimensdes mais relevantes nesse processo sdo fundamentais para que seus administradores
consigam posicionar os shopping centers adequadamente a fim de explorar as suas vantagens
competitivas.

Este estudo sugere a adog¢do da técnica de RepertoryGgrid para mensurar a imagem
de shopping centers como uma forma de superar as limitacdes dos métodos tradicionalmente
utilizados para esse fim, como as discussdes em grupo, entrevistas em profundidade,
levantamento de dados por meio de questiondrios estruturados utilizando escalas de
diferencial semantico ou do tipo Likert, técnica Q, entre outros.

A maior vantagem da utilizacdo da técnica de Repertory Grid em estudos de
imagem € que as dimensdes pelas quais os objetos sdo analisados sdo obtidas
espontaneamente dos entrevistados, e portanto essas dimensdes ganham especial no processo
decisorio dos respondentes. A técnica de Repertory Grid também tem a vantagem de permitir
tanto andlises qualitativas quanto quantitativas, sendo que a possibilidade de geracdo de
mapas cognitivos € um dos pontos mais positivos.

Embora tenha sido sugerido que a utilizagdo de métodos qualitativos é muito util
para complementar as andlises quantitativas, tem-se observado muito poucos estudos
qualitativos em marketing (HUNT, 1994). Além disso, quando utilizadas em marketing, as
técnicas qualitativas geralmente t€m sido relegadas a um papel secunddrio. Ao propor a
utilizacdo da técnica de Repertory Grid como ferramenta para mensurar a imagem de
shopping centers, este estudo sugere também o distanciamento do paradigma positivista que
tem dominado a disciplina de marketing (ZINKHAN e HIRSCHEIM, 1992), segundo o qual o
comportamento do consumidor pode ser efetivamente observado por meio de métodos
quantitativos e objetivos (Marsden e Littler, 1998). Em vez disso, a técnica de Repertory Grid
e a teoria na qual ela se baseia, a psicologia de constructos pessoais, adotam o paradigma
interpretativista.

Assim, além de reconhecer as vantagens da técnica de Repertory Grid em estudos
de imagem, este estudo traz também uma outra contribuicdo ao oferecer aos académicos e
praticantes de marketing uma nova opc¢do de paradigma. Embora a técnica também tenha
limitacdes, das quais a principal parece ser a agregacdo dos resultados, o estudo propde que a
técnica, assim como a teoria na qual ela estd baseada, a psicologia dos constructos pessoais,
sdo bastante adequadas para os objetivos dos pesquisadores do comportamento do consumidor
e devem merecer mais atencao.
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THE USE OF RGT (REPERTORY GRID TECHNIQUE) IN MEASURING THE
IMAGE OF SHOPPING CENTERS

ABSTRACT

With the number and variety of shopping centers in Brazil increasing, there is greater pressure
on the practitioners of marketing to better understand how consumers choose shopping
centers both as shopping and leisure areas. This study suggests that the technique of the
repertory grid (RGT) is superior to other techniques which are generally used to evaluate the
dimensions which a consumer uses to evaluate a shopping center. The main advantage of the
repertory grid is that the dimensions through which an object is evaluated and its relative
importance are directly obtained from the consumer with no interference from the researcher.
The study introduces a number of necessary basic concepts to understand the application of
the technique and the theory on which it is based, the psychology of personal constructs
developed by Kelly (1955). The study also presents a number of hypothetical examples of how
to apply the technique and its main limitations.
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