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RESUMO

Este trabalho de Conclusao de Curso (TCC) teve como objetivo analisar o impacto das lojas de
prego Unico na perspectiva dos atores do comércio local na cidade de Sapé-PB. Para tanto,
buscou-se responder a seguinte questao de pesquisa: “Qual o impacto das lojas de prego unico
na perspectiva dos atores do comercio da cidade de Sapé-PB?”. Adotou-se uma abordagem
quantitativa, utilizando como instrumento de coleta questionarios aplicados no formato on-line
junto a consumidores e empresarios do comércio local, obtendo-se 117 respostas de
consumidores e 19 de comerciantes. Na perspectiva dos consumidores, os resultados indicam
que as lojas de preco unico se destacam pelo baixo custo dos produtos, sendo os utensilios
domésticos os itens mais adquiridos, embora haja uma percepcdo de qualidade inferior em
relacdo aos produtos comercializados nesse tipo de estabelecimento. Do ponto de vista dos
comerciantes locais, verificou-se o fechamento de algumas lojas em decorréncia da chegada
das lojas de preco Unico. Apesar da maioria ter declarado que o faturamento permaneceu
estavel, ha a percep¢ao de um impacto negativo desse modelo de negdcio sobre comércio em

geral.

Palavras chave: Mix de marketing; Consumidor; Mercado local; Preco fixo; Comércio.



ABSTRACT

This final project aimed to analyze the impact of single-price stores from the perspective of
local trade actors in the city of Sapé-PB. To this end, the following research question was
addressed: “What is the impact of single-price stores from the perspective of trade actors in the
city of Sapé-PB?” A quantitative approach was adopted, using questionnaires applied both
online with consumers and local business owners, resulting in 117 responses from consumers
and 19 from entrepreneurs. From the consumers’ perspective, the results indicate that single-
price stores stand out for the low cost of their products, with household utensils being the most
purchased items, although there is a perception of lower quality compared to products sold in
traditional establishments. From the viewpoint of local business owners, the arrival of single-
price stores has led to the closure of some shops. Although most reported that their revenue
remained stable, there is still a perception of a negative impact of this business model on local

commerce in general.

Keywords: Marketing mix; Consumer; Local market, Fixed price; Retail.
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1 INTRODUCAO

O setor varejista ¢ conhecido por sua dinamica e habilidade para acompanhar a evolugao
do comportamento do consumidor. Essas mudangas sdo impulsionadas por varios fatores,
incluindo o desenvolvimento econdmico que afeta diretamente o poder aquisitivo dos
consumidores, impactando suas decisdes de compra. Nesse contexto, segundo Kotler e Keller
(2012), o preco ¢ um fator chave de posicionamento, tal como o modelo das lojas de preco
unico, que surgem como um modelo de negdcio que desafia as empresas tradicionais a adotarem
estratégia de precificacdo fixa, oferecendo uma ampla variedade de produtos a pregos
acessiveis.

Hinterhuber (2004) destaca que o prego € um fator importante para aumentar o lucro e
a rentabilidade das empresas. Ao mesmo tempo, os consumidores sao atraidos pela praticidade
e simplicidade no processo de compra, facilitando decisdes rapidas e tornando desnecessarias
comparagdes detalhadas de precos.

No Brasil, na década de 1990, surgiu o conceito de lojas de preco unico, impulsionado
pela estabilidade econdmica proporcionada pelo Plano Real, o que gerou impacto na economia
da época com a popularizagdo das lojas de R$1,99. Esse modelo se consolidou ao oferecer uma
grande diversidade de itens como roupas, brinquedos, acessorios, produtos para cozinha, entre
outros, com a proposta de precos acessiveis e fixos, provocando mudancas consideraveis no
comportamento do consumidor. Essas mudancas estimularam as compras por impulso e
modificaram hébitos de consumo da populagdo (Santos, 2024).

Atualmente, esse modelo evoluiu com o surgimento das lojas com valores fixos mais
elevados, como as que praticam precos de R$5,99 e R$20,00, mantendo-se a proposta de
acessibilidade e praticidade. Esse modelo também ¢ observado na cidade de Sapé-PB, onde a
presenca das lojas de preco Unico vem se expandindo e se estabilizando no cendrio local,
atraindo consumidores em busca de precos acessiveis.

O preco tem sido um elemento importante para a defini¢ao de estratégias de mercado.
Segundo Johnson, Scholes e Whittington (2011), a estratégia de preco baixo busca praticar
valores inferiores aos dos concorrentes, mas mantendo os beneficios de produtos e servigos
percebidos de maneira similar em relagdo aos outros competidores. Com essa estratégia, a
vantagem competitiva pode ser alcancada por meio do foco em mercados pouco atraentes para
os concorrentes. Entretanto, a situagdo mais comum e desafiadora ocorre quando ha competigao

baseada em precos.



A estratégia baseada em prego pode atuar de varias formas em um mercado local. Cada
marca atrai diferentes segmentos econdmicos, aquelas dirigidas a faixa de prego baixo do
espectro socioecondmico podem ser particularmente importantes em periodos de crise
econdOmica, mas pode ser dificil posicionar uma marca como barata € a0 mesmo tempo afirmar
que ela ¢ da mais alta qualidade (Kotler; Keller, 2012).

Diante desse cendrio, torna-se relevante investigar os efeitos das lojas de pre¢o unico no
comeércio local. No municipio de Sapé-PB, esse fendmeno desperta especial interesse, uma vez
que pode influenciar tanto o comportamento dos consumidores quanto a dinamica competitiva
entre os comerciantes da regido. Assim, formulou-se a seguinte questdo de pesquisa: Qual o
impacto das lojas de preco inico na perspectiva dos atores do comércio da cidade de Sapé-PB?

A partir dessa questdo, evidencia-se a necessidade de compreender melhor o fendomeno,
o que justifica a realizag¢@o deste estudo. O crescimento expressivo das lojas de preco tinico em
Sapé-PB, buscando identificar seus impactos no comércio local. As lojas de preco inico tém se
destacado no comércio varejista, modificando o comportamento dos consumidores. A proposta
de precos fixos e acessiveis atrai um grande publico e, nesse contexto, os estabelecimentos
locais sdo desafiados a repensar suas estratégias para se manterem competitivos. Portanto,
espera-se contribuir de forma positiva para um melhor entendimento e compreensao do setor
econdmico e social relacionado a esse modelo de negdcio.

Assim, este estudo tem como objetivo geral, analisar o impacto das lojas de prego tnico
na perspectiva dos atores do comércio local na cidade de Sapé-PB. Para alcangar o objetivo
geral foram desenvolvidos os seguintes objetivos especificos: identificar o perfil dos
comerciantes e consumidores locais afetados pelas lojas de prego unico; registrar a percepgao
dos comerciantes locais sobre a concorréncia das lojas de preco Unico na cidade; registrar a
percepcao dos consumidores sobre os produtos ofertados nas lojas de prego tinico no comércio
local; e conhecer as estratégias dos comerciantes locais para enfrentar a concorréncia das lojas

de preco unico.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O MIX DE MARKETING NO COMERCIO VAREJISTA

O mix de marketing popularmente conhecido como os 4Ps, ¢ uma ferramenta
indispensavel que engloba a combinagdo de quatro elementos: preco, praca, produto e
promocao, fundamentais para o comércio varejista. Trata-se de um conjunto de ferramentas
fundamental e estratégico que permite que as empresas atendam as necessidades dos
consumidores.

O professor pesquisador economista Philip Kotler, um dos maiores especialistas na area
do marketing, popularizou esse conceito destacando sua importancia. Nesse sentido, o mix de
marketing possibilita que os gestores tomem decisoes, utilizando os 4Ps para melhorar os
resultados da empresa e adequar as ofertas as demandas do publico-alvo. Além disso, o mix de
marketing orienta os gestores na tomada de decisdes, utilizando os 4Ps para aprimorar os
resultados das empresas. Kotler e Keller (2012) resumem os 4Ps e os aspectos que compdem

cada um desses elementos na Figura 1:

Figura 1 — Os 4Ps do mix de marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda

Bonificagoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagbes publicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012)

No contexto do varejo, cada componente do mix de marketing desempenha um papel
estratégico na conexao entre empresas € consumidores. O produto corresponde aos bens ou

servicos oferecidos aos consumidores e deve atender as necessidades e expectativas do publico-
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alvo em diversos aspectos, como qualidade, design, funcionalidade e valor percebido. O prego
representa o valor atribuido ao produto ou servigo e influencia diretamente as decisdes de
compra, impactando também o posicionamento da marca; sua defini¢ao deve considerar fatores
como custos de producao e percepcao de valor pelo consumidor. A praga refere-se aos canais e
locais onde os produtos ou servicos sdo disponibilizados, abrangendo pontos de venda fisicos
ou virtuais, estratégias de distribuicdo e logistica. Por fim, a promog¢ao envolve acdes e
estratégias voltadas a comunicar os beneficios do produto ao consumidor e incentivar a compra,
incluindo publicidade, eventos, promog¢des de vendas e programas de fidelidade, entre outros
(Kotler e Keller, 2012).

Todos os elementos do mix de marketing sdo muito importantes na constru¢do de uma
estratégia de mercado, mas as decisdes sobre a politica de preco afetam a imagem do produto
no mercado e tém impacto no valor percebido pelo consumidor e, consequentemente, na sua
decisdo de compra, refletindo-se na rentabilidade da empresa. O prego é o unico dos 4Ps capaz

de gerar receita para a organizacao (Sobral; Peci, 2013).

2.2 0 VAREJO E O PRECO COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA

O varejo ¢ um setor dindmico que se adapta a constantes mudancas, segundo Kotler e
Keller (2012), esse setor inclui todas as atividades relativas a venda diretamente ao consumidor
final, sejam bens ou servicos, para uso pessoal € ndo para uso comercial, € um varejista €
qualquer empreendimento comercial cujo volume de vendas provenha principalmente do
varejo, ou seja, da venda direta ao consumidor.

No Brasil, o setor varejista desempenha um papel muito importante na economia.
Segundo o Sebrae (2023), mesmo no auge da pandemia da Covid-19, o varejo restrito (bens de
consumo, exceto materiais de constru¢ao e automoéveis) movimentou R$1,99 trilhdo em 2021,
o que equivale a 22,9% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. J4 o varejo ampliado (que
inclui automoveis e materiais de construgao) alcangou em 2022, R$2,41 trilhdes, representando
27,7% do PIB nacional. O varejo ainda € responsavel por um quarto dos empregos com carteira
assinada no Brasil.

Por sua caracteristica de venda direta ao consumidor, o mercado varejista ¢ muito
sensivel a prego, sendo este um recurso muito utilizado como estratégia de mercado. No
entanto, segundo Johnson, Scholes e Whittington (2011, p. 175), existem duas armadilhas sobre

as quais os gestores precisam estar atentos quando a competicao se da a partir do prego:
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a) Redugdo das margens de lucros para todos. Embora se possam obter vantagens taticas
pela redugdo de preco, € possivel que isso seja seguido pelos concorrentes, diminuindo
as margens de lucros para todos.

b) Falta de habilidade para reinvestir. Baixas margens de lucro reduzem os recursos
disponiveis para o desenvolvimento de produtos ou servigos e resultam em perda de
beneficios percebidos do produto.

Contudo, o mix de marketing pode auxiliar as microempresas a sobreviver por meio de
precos competitivos (Silva; Novak, 2024), e a precificagdo tem um enorme impacto nos
resultados financeiros, tanto em termos absolutos quanto em relacdo a outros instrumentos do
mix de marketing (Hinterhuber, 2004).

Nesse cendrio, as lojas de prego unico, que surgiram no Brasil na década de 1990
(Santos, 2024), podem impactar fortemente a competicdo em um mercado local. Essas lojas sdo
pontos comerciais nos quais todos os produtos, de diversas categorias, sdo vendidos a um prego
fixo. Esse modelo de negdcio busca oferecer ao consumidor uma experiéncia de compra simples
e acessivel, o modelo de preco nico ¢ baseado em uma estratégia bem simples e clara: todos
os itens da loja sdo vendidos pelo mesmo prego.

Nas décadas de 1990 e 2000, as lojas de RS 1,99 se destacaram no Brasil como uma
solucdo acessivel para consumidores em busca de produtos de baixo custo (InfoMoney, 2024).
Atualmente, observa-se que o modelo de lojas com prego fixo tem ganhado popularidade,
oferecendo uma variedade de produtos a um preco unico, atraindo consumidores em busca de

economia e praticidade (Diario do Nordeste, 2024).

2.3 ESTRATEGIA DE PRECO UNICO

O prego ¢ considerado um dos elementos centrais composto de marketing pelo mercado
e representa um fator importante, estratégico e competitivo no varejo. De acordo com Kotler e
Keller (2012), esta estratégia de pregos influencia diretamente na percep¢do de valor do
consumidor.

Entre as diversas formas de precificagdo, destaca-se a estratégia de preco unico, esse
modelo na qual todos os produtos sdo comercializados por um valor fixo. Esse modelo
simplifica o processo de compra e tende a atrair consumidores que buscam praticidade e
transparéncia no preco (Nagle; Hogan; Zale, 2011).

A estratégia de pre¢o unico emerge como uma abordagem que simplifica a decisdao de

compra ao eliminar multiplos pontos de referéncia de prego, o que pode reduzir a complexidade
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cognitiva do consumidor e aumentar a sua propensao a gastar (Snir; Chen; Levy, 2022). Nesse
sentido, pesquisas recentes sobre percepcdo de preco justo apontam que consumidores
valorizam nao apenas o valor monetario, mas também a clareza e a previsibilidade no prego,
como ocorre com o prego fixo (Tam et al., 2025). Essas caracteristicas podem gerar lealdade
ao estabelecimento, uma vez que o cliente tem a sensa¢do de que nao sera surpreendido por
precos diferentes em produtos similares ou em momentos distintos.

Por outro lado, para os empresarios, embora a adogao do preco Uinico possa ser uma
vantagem competitiva em termos de atracdo de consumidores sensiveis a prego, ela também
impde restricdes sobre margens e diferenciagdo do produto. Ao fixar um preco uniforme, fica
mais dificil competir pelo valor agregado — seja pela qualidade superior, servico ou marca
reconhecida —, o que pode exigir custos mais altos ou ajustes operacionais cuidadosos. Estudos
sobre estratégias de precificagdo sugerem que modelos de precificagdo dindmica ou segmentada
ainda oferecem maior flexibilidade para maximizar receita sob diferentes perfis de
consumidores (Apte et al., 2024).

Assim, a ado¢do da estratégia de preco Unico deve ser acompanhada de analise rigorosa
de custos, controle de qualidade perceptual e gestdo eficiente de portfolio de produtos para
evitar que o cenario de baixo preco se traduza em percepgao de baixa qualidade permanente, o

que pode deteriorar a imagem da loja a longo prazo.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho de conclusdao de curso teve como objetivo analisar o impacto das
lojas de preco unico no comércio local da cidade de Sapé-PB. Para isso, foi realizado um
levantamento de dados por meio de questiondrios on-line, em uma abordagem quantitativa que,
de acordo com Malhotra (2012, p. 111), a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e
geralmente utiliza algum tipo de analise estatistica, sendo caracterizada como descritiva. Nesse
tipo de pesquisa, segundo Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 61), observa-se, registra-se, analisa-
se e correlacionam-se fatos ou fenomenos (variaveis) sem que eles sejam manipulados.

Como instrumento de pesquisa, foram utilizados questionarios elaborados e hospedados
na plataforma do Google Forms, com o intuito de obter respostas de empresarios e
consumidores locais, para proporcionar uma compreensao aprofundada do tema em questao.

O locus de pesquisa foi a cidade de Sapé-PB que, segundo o IBGE (2024), possui
populacdo estimada em 53.309 habitantes, com rendimento médio de 1,8 saladrio minimo dos
trabalhadores formais, de acordo com o Censo de 2022. Também de acordo com os dados do
IBGE, em 2023, Sapé-PB ocupa a 13* posi¢do na economia do estado, 9* de 223 entre os
municipios do estado e na 892% e 780* de 5.570 entre todos os municipios.

O questionario aplicado aos empresarios foi estruturado de forma objetiva, incluindo
uma questdao com opgao aberta, e foi composto por 11 perguntas que abordaram o perfil dos
respondentes, a percep¢do sobre a concorréncia, os impactos nas vendas, as mudangas nas
estratégias de mercado adotadas e os fatores que levam o consumidor a adquirir o produto além
do prego (Apéndice A). O questionario destinado aos consumidores contou com nove questoes,
sendo quatro voltadas ao perfil dos participantes e cinco relacionadas aos objetivos da pesquisa
(Apéndice B). A amostra foi composta por 19 empresarios e 117 consumidores, considerando
que os questionarios foram inicialmente enviados a contatos pessoais e, posteriormente,
compartilhados espontaneamente, ampliando seu alcance, e que alguns empreendedores foram
abordados pessoalmente, envolvendo respondentes de diferentes faixas etarias e perfis variados.

Para a divulgacdo dos questionarios, foram utilizados os canais de comunicagdo
WhatsApp e Instagram. As analises dos dados foram realizadas a partir dos graficos e tabelas
gerados no site no qual o questionario on-line foi hospedado, com o suporte da planilha
eletronica Excel do pacote Office da Microsoft©, para o uso de medidas de frequéncia

(percentuais).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 PERSPECTIVA DOS CONSUMIDORES

A pesquisa contou com a participacdo de 117 consumidores. As questdes iniciais do
questionario destinado aos consumidores abordaram o perfil dos participantes, incluindo
localizagdo, género e faixa etdria, com o objetivo de identificar o perfil dos envolvidos e
compreender melhor o comportamento de compra, especialmente em relacdo as lojas que
praticam o valor fixo.

De acordo com o Grafico 1, observa-se que a maioria dos participantes da pesquisa
reside no municipio de Sapé, representando 115 dos 117 respondentes, o que equivale a 98,3%.

Apenas dois participantes, correspondentes a 1,7% informaram residir em outras localidades.

Grafico 1- Localizacao dos respondentes

Sim

98.3%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

O Griafico 2 apresenta 86 participantes que se identificaram como sendo do sexo
feminino e 31 do sexo masculino. Em relagdo a faixa etaria dos respondentes, observou-se que
57,3% tém entre 16 e 24 anos, caracterizando um publico predominantemente jovem. Os 42,7%
restantes estdo distribuidos entre as faixas de 25 a 34 anos, 35 a 44 anos e 45 anos ou mais,
abrangendo jovens e adultos. Com isso, esses dados permitem uma visdo e analise mais

detalhada dos entrevistados em relacdo a localizagdo, género e a faixa etaria.
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Grafico 2 — Género e Faixas etarias
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Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

Dando continuidade a analise, o Grafico 2 evidencia a distribui¢do dos consumidores
por género, mostrando que a amostra ¢ composta predominantemente por mulheres, o que pode
estar relacionado ao fato de que, culturalmente, elas ainda desempenham papel central nas
decisdes de compra de itens domésticos e de uso cotidiano. Essa predominancia reforca a
relevancia das lojas de preco Unico para atender a demandas especificas desse publico,
sobretudo no que se refere a busca por economia, praticidade e variedade de produtos a baixo
custo. Além disso, esse perfil majoritario possibilita compreender como a percep¢ao feminina
influencia diretamente na dindmica de consumo local e no fortalecimento desse modelo de
negocio.

Os dados referentes a renda familiar dos entrevistados sdo apresentados no Grafico 3.
Observa-se que 47,9% dos respondentes, representando a maior parte, possuem renda mensal
familiar entre R$1.518,00 e R$3.036,00, enquanto 41,0% possuem renda de até¢ R$ 1.518,00, e
11,1% informaram renda entre R$ 3.036,00 e R$ 6.072,00.

Esses resultados indicam que o publico predominante nas lojas de preco unico €
composto por consumidores com renda baixa, equivalente a 1/2 salarios minimos, que buscam
economia em seu consumo. De acordo com Kotler e Keller (2012) o preco ¢ um dos fatores
mais importantes e que impacta diretamente nas decisdes de compra. Dessa forma, as lojas de
preco fixo atendem as necessidades e estdo alinhadas com o perfil socioecondmico dos

respondentes.
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Gréafico 3 — Renda familiar
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Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

Conforme os dados apresentados na Tabela 1, observa-se que a grande maioria dos
respondentes ja comprou em lojas de preco unico, demonstrando uma frequéncia significativa
voltada para esse modelo de mercado. Observa-se que 75,2% dos respondentes afirmam
comprar “as vezes”, 18,8% compram frequentemente, apenas 3,4% compram “sempre” e 2,6%
informaram que “nunca” compram nessas lojas. Esses dados fornecem uma compreensao

significativa sobre o comportamento de compra nas lojas de prego unico.

Tabela 1 — Frequéncia de compra

Frequéncia de compra Quantidade Percentual
Nunca 3 2,6%
As vezes 88 75,2%
Frequentemente 22 18,8%
Sempre 4 3,4%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

A Tabela 2 apresenta os dados obtidos ao solicitar aos participantes que indicassem os
itens que mais consumiam. Ao analisar, observa-se que os utensilios domésticos, representando
74,4% das respostas, sdo os mais adquiridos. Em seguida, aparecem os acessorios (47,9%),
roupas (39,3%), brinquedos (35%), os eletronicos (15,4%) e 19,7% indicaram outros.

Esses dados indicam que os consumidores dessas lojas preferem adquirir itens de uso
cotidiano, que, além do preco, oferecem uma variedade de produtos que atendam as suas

necessidades imediatas no dia a dia.
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Tabela 2 — Produtos mais adquiridos

Produtos mais adquiridos Quantidade Percentual
Utensilios domésticos 87 74,4%
Acessorios 56 47.9%
Roupas 46 39,3%
Brinquedos 41 35,0%
Outros 23 19,7%
Eletronicos 18 15,4%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

As Tabelas 3 e 4 apresentam dados sobre como os respondentes sdo influenciados a
comprar nas lojas de preco fixo, a percep¢ao dos produtos, os fatores centrais na decisdo de
compra, a percepcao de qualidade dos produtos e a avaliacdo geral pelos consumidores em

relacdo as lojas de prego tnico.

Tabela 3 — Fatores na decisdo de compra

Fatores que influenciam a decisao de compra Quantidade | Percentual
Preco fixo ¢ acessivel 85 72,6%
Variedade de produtos 24 20,5%
Qualidade de produtos 6 5,1%
Outro motivo 2 1,7%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

Na Tabela 3, ¢ possivel observar os fatores que mais influenciam a decisao de compra
dos consumidores nas lojas de preco Unico. A maioria dos participantes da pesquisa (72,6%)
afirmou que o principal fator € o prego fixo e acessivel, o que demonstra que esse modelo
representa um diferencial para o publico da cidade de Sapé. Além disso, 20,5% dos
respondentes destacaram a variedade de produtos como um fator que contribui positivamente
no momento da escolha, valorizando a presenga de um mix de produtos oferecidos. Por outro
lado, 5,1% dos consumidores consideram que a qualidade dos produtos também tem influéncia
sobre sua decisdo de compra, ainda que esse percentual seja menor em comparagao com demais
fatores.

Esse resultado confirma o que Kotler e Keller (2012) apontam, ao destacarem que o
pre¢o ¢ um dos elementos centrais do marketing, influéncia diretamente a forma de como o

consumidor percebe o valor do produto. Nagle, Hogan e Zale (2011) ressaltam que a estratégia
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de prego tnico simplifica o processo de compra com transparéncia, o que explica a escolha da

praticidade como principal motivador de compra identificado na pesquisa.

Tabela 4 — Qualidade dos produtos

Percepcio de qualidade dos produtos Quantidade | Percentual
Sim, os produtos das lojas de preco unico sao de melhor
qualidade 12 10,3%
Sim, os produtos das lojas de preco unico sao de menor
qualidade 55 47%
Nao percebo diferenca 36 30,8%
Nao sei opinar 14 12%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

A Tabela 4 apresenta a percepcao de qualidade dos produtos oferecidos nessas lojas. Os
dados destacam que 47% dos entrevistados afirmaram que os produtos sdo de menor qualidade,
enquanto 30,8% afirmam ndo perceber diferenca entre eles e as lojas tradicionais. Ja 10,3%
consideraram que esses produtos sao da melhor qualidade para um publico de baixa renda e
12% afirmaram ndo saber opinar. Diante desses dados, mesmo os produtos sendo de menor
qualidade os consumidores continuam comprando, o que pode indicar que o baixo custo
constitui o ponto chave.

Na ultima etapa, cujos os dados sdo apresentados na Tabela 5, perguntou-se aos
consumidores qual era sua opinido pessoal sobre uma avaliagdo geral da experiéncia de compra
nas lojas de prego Unico na cidade. A partir das respostas, 47,9% indicaram que a experiéncia

¢ regular, 41% avaliaram-na como boa e 11,1% a consideraram 6tima.

Tabela 5 — Avaliacao dos consumidores

Avaliaciao dos consumidores Quantidade Percentual
Otima 13 11,1%
Boa 48 41%
Regular 56 47,9%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo préprio autor (2025).

A andlise desta pesquisa, voltada para os consumidores, evidencia que a qualidade e
produtos ofertados nestas lojas de preco unico sdo fatores-chaves, destacando-se a

acessibilidade, a variedade dos produtos e o custo-beneficio.
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Além disso, a andlise dos dados revela que os consumidores reconhecem nas lojas de
preco unico uma proposta de valor clara e acessivel, alinhada as suas expectativas de consumo.e
a busca por equilibrio entre preco e qualidade, priorizando a percep¢ao de valor em suas
decisoes de compra. Nesse contexto, as lojas de preco fixo, ao oferecerem produtos com pregos
acessiveis, atendem a essa demanda, especialmente em mercados locais como o de Sapé-PB.
Além disso, a variedade de produtos disponiveis nessas lojas contribui para atrair consumidores
que buscam conveniéncia € economia em um unico ponto de venda.

Entretanto, a percep¢ao dos consumidores nao ¢ unanime. Embora muitos valorizem o
preco fixo e a variedade, hd uma parcela que questiona a qualidade dos produtos oferecidos.
Estudos indicam que a percepcao de qualidade ¢ um fator importante na decisdo de compra, e
produtos de menor qualidade podem impactar negativamente a experiéncia do consumidor
(Serpa, 2007). Portanto, para manter a fidelidade dos clientes, ¢ essencial que as lojas de preco
unico equilibrem prego acessivel com a oferta de produtos que atendam as expectativas de
qualidade dos consumidores.

Além disso, existe uma predominancia de consumidores de baixa renda e, em especial,
mulheres como principais frequentadoras das lojas de preco Unico refor¢a o papel dessa
estratégia como uma resposta direta as demandas de consumo de grupos que priorizam
acessibilidade e praticidade. O preco fixo funciona como um redutor de incertezas e simplifica
o processo de compra, favorecendo decisdes rapidas e transparentes. Estudos recentes apontam
que consumidores em mercados emergentes tendem a valorizar mais a previsibilidade de precos
do que a diferenciacdo de marca, especialmente em contextos de restrigdo or¢amentdria (Rao;
Syam, 2019; Apte et al., 2024). Nesse sentido, as lojas de preco unico encontram um nicho
estratégico ao alinhar preco acessivel, variedade e conveniéncia, fortalecendo seu
posicionamento competitivo frente a outros formatos varejistas.

Em suma, esses resultados permitem compreender que, mesmo diante da percepgao de
menor qualidade, o preco acessivel aliado a diversidade de itens oferecidos sustenta a
atratividade desse modelo de negbcio, fornecendo subsidios importantes para a anélise das

estratégias adotadas pelos empresarios.

4.2 PERSPECTIVA DOS EMPRESARIOS

A segunda parte da pesquisa foi realizada com 19 empresarios atuantes no comércio de

Sapé-PB. O questionario buscou compreender a percep¢do do comércio local, identificar o
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perfil das empresas, o segmento de atuagdo, o tempo de mercado e, principalmente, os impactos
percebidos pelos empreendedores, se positivos ou negativos, com a presenga dessas lojas de
preco unico no municipio.

Buscou-se também identificar mudangas no faturamento, as estratégias adotadas, e
avaliar a competitividade desse modelo de negdcio no mercado da cidade, embora o niumero de
respondentes entre os comerciantes locais seja relativamente menor em relagdo ao total de
comerciantes locais participantes da pesquisa. Essa limitagao decorreu da dificuldade de acesso
aos respondentes, pois muitos ndo se encontravam nos estabelecimentos durante as visitas ou
dispunham de pouco tempo para responder ao questionario. Mesmo com esses empecilhos, o
estudo traz contribuigdes relevantes e pode inspirar questdes em pesquisas futuras.

Conforme os dados apresentados no Gréfico 4, a grande maioria dos empreendimentos
participantes da pesquisa ¢ composta por empresas de pequeno porte, representando 31,6%,
empresas do tipo MEI com 26,3%, microempresas com 21,1% e empresas de grande porte com

0 mesmo percentual.

Grafico 4 — Classificacdo dos comerciantes

® MEI

@ Microempresa

) Empresa de pequeno porte
@ Empresa de grande porte

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

De acordo com os dados apresentados no Grafico 5, verifica-se que o setor de vestuario
lidera entre os segmentos de atuacdo dos empreendimentos participantes da pesquisa,
representando 47,4% do total. Em seguida, a categoria "outros" aparece com 42,1%,
englobando lojas de acessorios, como brincos e bolsas, maquiagens, cosméticos, cal¢ados e

papelarias — o que evidencia a diversidade de produtos comercializados no comércio local.
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Grafico 5 — Segmentos dos comerciantes
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Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

O setor de eletronicos corresponde a 10,5%, enquanto segmentos como brinquedos e
utensilios domésticos ndo foram mencionados pelos respondentes. Esses dados sugerem que as
lojas de prego Unico sdo mais atrativas para segmentos com produtos de maior rotatividade e
menor custo unitario, como moda popular e itens utilitarios.

O Grafico 6 representa o tempo de atuagdo no mercado dos comerciantes respondentes.
Observa-se que 47,4% dos empreendimentos atuam no comércio da cidade ha mais de 10 anos,
o que evidencia a presenca consolidada de empresas experientes no mercado local. Esse fator
pode indicar maior capacidade de adaptacdo e resiliéncia diante das transformagdes econdmicas
e do surgimento de novos formatos comerciais.

Além disso, 21,1% dos empreendimentos possuem entre 5 e 10 anos de atuacdo,
enquanto 15,8% estdo ativos ha cerca de 6 meses e 1 ano. Ja 10,5% dos entrevistados
representam empresas com tempo de atividade entre 1 e 2 anos, caracterizando negdcios mais

recentes.

Grafico 6 — Tempo de atuagdo no comércio local
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Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).
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De acordo com os dados apresentados no Grafico 7, a maioria dos respondentes (68,4%)
percebeu o fechamento de alguns estabelecimentos locais ap6s a chegada das lojas de preco
unico. Essa percepcao reflete o impacto significativo que esse modelo de negocio tem causado
no comércio tradicional. Além disso, 15,8% notaram que outras lojas locais reduziram seus
precos devido a comparagdo com os produtos dessas lojas, e 10,5% afirmaram que os
comerciantes estdo lidando bem com a concorréncia. Apenas uma pequena parcela (5,3%)

afirmou nao ter notado mudancas.

Grafico 7 — Percep¢ao sobre mudangas no mercado local
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Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

Na Tabela 6, observa-se que 47,4% dos empresarios afirmaram que o impacto foi
negativo em relagdo ao surgimento das lojas de prego unico, enquanto que 31,6% avaliaram
como neutro, ou seja, perceberam pouco ou nenhum efeito relevante sobre o desempenho de
seus negocios. Apenas 10,5% relataram impactos positivos ou muito positivos, o que reforca a
percepcao de que esse modelo de loja representa um desafio a sustentabilidade de outros

empreendimentos locais.

Tabela 6 — Impacto percebido pelos comerciantes

Como vocé aya.lia o impacto (}a.s l;)jas de preco Quantidade Percentual
unico no seu negécio?
Muito positivo 0 0%
Positivo 2 10,5%
Neutro 9 47.4%
Negativo 6 31,6%
Muito negativo 2 10,5%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).
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Ao serem questionados sobre o impacto geral das lojas de preco unico e a mudanga no
faturamento, a maioria dos comerciantes (68,4%) afirmou que seu faturamento nao sofreu
alteracdes e permaneceu estavel, enquanto que 36,6% afirmaram que o faturamento diminuiu

(Tabela 7).

Tabela 7 — Percepg¢ao de impacto no faturamento

Vocé percebeu alguma mudanca no faturamento da .
. . .. Quantidade Percentual
sua empresa apos a chegada das lojas de preco tinico?
Sim, diminuiu 6 36,6%
Nao, permaneceu estavel 13 68.,4%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

Os percentuais da Tabela 8 exibem a percep¢do dos respondentes sobre o impacto das
lojas de prego fixo no mercado em geral, sendo 63,2% dos empreendedores afirmaram que o
impacto tem sido negativo, pois, embora esse modelo de negdcio ndo represente uma ameaca
direta para todos, foi necessario adotar novas estratégias para manter a competitividade. Ja
26,3% consideram que houve um impacto positivo, destacando possiveis beneficios, como o
aumento da movimentacao no comércio local. Por fim, 10,5% dos respondentes ndo perceberam

um impacto significativo em seus negocios.

Tabela 8 — Percepgao do impacto no comércio geral

Na sua op.iniﬁo, como as lojas de preco tinico tém Quantidade Percentual
impactado no mercado geral?
Tém impactado positivamente 5 26,3%
Tém impactado negativamente 12 63,2%
Nao percebi impacto significativo 2 10,5%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo préprio autor (2025).

Na Tabela 9, observa-se que 68,4% dos empresarios afirmaram ter adotado novas
estratégias com o objetivo de manter a competitividade diante das mudancas do mercado,
especialmente frente ao avanco das lojas de preco tnico. Em contrapartida, 31,6% declararam
nao ter implementado mudangas estratégicas, o que pode indicar uma resisténcia a adaptacgao

ou uma percepg¢ao de estabilidade em seus modelos de negdcio atuais.
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Esse resultado evidencia que a maior parte dos empresarios reconhece a necessidade de
adaptacao frente ao novo cendrio competitivo, adotando medidas que vao desde a melhoria no
atendimento ao cliente até a diversificagdo de produtos e investimentos em marketing digital.
No entanto, a parcela que ndo realizou ajustes estratégicos pode estar mais vulneravel a perdas
de mercado, ja que a falta de inovacdo e de resposta as transformag¢des no ambiente externo

tende a comprometer a sustentabilidade dos nego6cios no longo prazo.

Tabela 9 — Adogao de novas estratégias adotadas

Vocé adotou novas estratégias de marketing ou
promocoes para lidar com a concorréncia das lojas | Quantidade Percentual
de preco unico?

Sim, adotei novas estratégias para atrair clientes 13 68,4%

Nao, mantive as estratégias existentes 6 31,6%
Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

A Tabela 10 traz os resultados para a questdo que buscou identificar as estratégias que
foram adotadas pelos empreendedores locais, sendo que 57,9% investiram em marketing nas
redes sociais, 0 que demonstra a importancia da presenca digital para atrair e fidelizar clientes.
Em seguida, 52,6% priorizaram o atendimento ao cliente, considerado como diferencial
competitivo diante da padronizagdo caracteristica das lojas de preco unico. Na sequéncia,
47,4% adotaram promocodes e descontos especiais.

Outras estratégias mencionadas foram a reducdo de precos (26,3%) e a ampliagdo do
mix de produtos (15,8%), demonstrando adaptagcdo tanto em relacdo ao valor quanto a
diversidade da oferta. Por fim, algumas empresas ndo adotaram estratégias, como reducao de

produtos e investimentos em produtos de alta qualidade com um valor de 5,3% cada.

Tabela 10 — Estratégias adotadas

cnfrentar a concarréncia das lojas de preso dnico? | Quantidade | Percentual
Reducao de pregos 5 26,3%
Ampliacdo do mix de produtos 3 15,8%
Promogdes e descontos especiais 9 47,4%
Investimento em atendimento ao cliente 10 52,6%
Investimento em marketing nas redes sociais 11 57,9%
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Nenhuma estratégia foi adotada 1 5,3%
Redugao de produtos 1 5,3%
Investimento em produtos de alta qualidade 1 5,3%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

De acordo com os dados apresentados na Tabela 11, 36,8% dos empresarios consideram
que o principal fator de competitividade das lojas de prego unico € o baixo preco, o que esta
alinhado com o pensamento de Kotler e Keller (2012). Por outro lado, 31,6% dos respondentes
acreditam que essas lojas também se destacam por outros fatores além do prego, considerando

elementos como praticidade, variedade e acessibilidade.

Tabela 11 — Competividade das lojas de preco tinico

Como vocé avalia a competitividade das lojas de .
. ~ - o Quantidade Percentual
preco unico em relaciio ao seu negocio?

Elas s3o mais competitivas, especialmente em termos
de preco 7 36,8%

Elas sdo menos competitivas, porque foco em outros
aspectos além do preco 6 31,6%

Elas sdo igualmente competitivas, mas por diferentes
razoes 6 31,6%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).

Ja na Tabela 12, observa-se que 52,6% dos entrevistados acreditam que o modelo de
loja de prego tnico € temporario, enquanto 21,1% o veem como uma tendéncia e outros 21,1%
o consideram um modelo permanente no comércio local. Apenas 5,3% afirmaram ndo saber

opinar sobre a continuidade desse tipo de negocio.

Tabela 12 — Percepgdo sobre a permanéncia das lojas de prego unico

ual a sua percepcio como empresario sobre as . ~
Q P lojaI;G de prego l’milc) 0? Quantidade Percepc¢ao
Tendéncia 4 21,1%
Temporario 10 52,6%
Permanente 4 21,1%
Nao sei opina 1 5,3%

Fonte: Dados da pesquisa elaborado pelo proprio autor (2025).
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Esses resultados demonstram uma percep¢do ainda dividida entre os empresarios,
embora prevaleca a visdo de que a permanéncia desse modelo pode ser limitada a um contexto
econdmico especifico.

Além disso, a divisdao de opinides entre os empresarios indica a necessidade de
acompanhamento continuo do desempenho dessas lojas de prego tnico e de seus impactos no
comércio local. Fatores como mudangas nos habitos de consumo, varia¢des econdmicas ¢
estratégias de adaptagdo dos comerciantes tradicionais podem influenciar a sustentabilidade
desse modelo de negocio. Nesse sentido, compreender como os empreendedores locais
respondem a essas mudangas torna-se fundamental para avaliar se 0 modelo de preco Unico se
consolidard ou permanecera como uma alternativa temporaria no mercado.

A presenca das lojas de prego Uinico tem provocado impactos expressivos no comercio
local, especialmente sobre micro e pequenas empresas. Esses estabelecimentos, ao oferecer
precos fixos e acessiveis, atraem consumidores em busca de economia, pressionando os
comerciantes tradicionais a revisarem suas estratégias competitivas. Nesse contexto, muitos
empresarios buscam diferenciagdo por meio da qualidade dos produtos, do atendimento ao
cliente e da inovacao, de modo a manter sua competitividade frente as mudancas do mercado
(Silva; Rodrigues; Santos, 2022).

Entretanto, observa-se resisténcia a adaptagdo em alguns empresarios, motivada por
fatores como limitagdo de recursos, aversdao ao risco € visdao conservadora do mercado. A
literatura aponta que a capacidade de flexibilidade e adaptagdo estratégica ¢ determinante para
a sobrevivéncia e crescimento em ambientes competitivos, sendo essencial que os empresarios
conciliem preco competitivo com valor agregado, de forma a prosperar diante das
transformagdes do setor varejista (Palavecini; Miecoanski, 2020).

A formacdo de pregos em micro e pequenas empresas revela-se um elemento critico
para a sustentabilidade financeira e a competitividade. Estudos indicam que, apesar do
conhecimento dos gestores sobre variaveis essenciais a precificacdo, muitos utilizam métodos
simplificados, como acréscimo de margem sobre custos, pesquisa de mercado e indicacdes de
fornecedores, o que pode limitar a eficicia da estratégia de pregos (Palavecini; Miecoanski,
2020).

Adicionalmente, a analise criteriosa de custos, o acompanhamento das politicas de
concorrentes e a definicdo de precos adequados se mostram fundamentais para garantir
competitividade diante das lojas de preco unico. Estratégias de precificacdo bem fundamentadas

permitem ndo apenas competir de maneira mais eficiente, mas também assegurar a
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sustentabilidade e o crescimento a longo prazo desses negodcios (Silva; Rodrigues; Santos,
2022).

Contudo, a anélise dos resultados evidencia que os empresarios locais percebem as lojas
de prego unico como um modelo de negocio que altera significativamente a dinamica
competitiva do comércio de Sapé-PB. Para a maioria, o impacto ¢ negativo, especialmente para
micro e pequenas empresas, que enfrentam dificuldades em competir com pregos fixos e
acessiveis. Esse cenario estd alinhado com a literatura, que aponta o pregco como um dos
principais fatores de decisdo de compra e um diferencial estratégico capaz de deslocar a
clientela de estabelecimentos tradicionais (Snir; Chen; Levy, 2022). Ao oferecer produtos a
valores padronizados, as lojas de prego Unico simplificam a escolha do consumidor e ampliam
sua atratividade, especialmente em contextos socioecondmicos de renda limitada, onde o poder
de compra ¢ um fator determinante (Apte et al., 2024).

Por outro lado, os dados também sugerem que parte dos empresarios buscou responder
de forma adaptativa, adotando estratégias como investimento em marketing digital, promogdes,
melhoria no atendimento e diversificacao do mix de produtos. Essas iniciativas refletem a busca
por diferenciacdo frente a padronizagdo caracteristica das lojas de pre¢o Unico, aproximando-
se do que Palavecini e Miecoanski (2020) e Silva, Rodrigues e Santos (2022) destacam como
praticas essenciais para a competitividade em mercados locais: a flexibilidade na precificacao
e a criacao de valor além do preco. Entretanto, a resisténcia de alguns empresarios em adotar
mudancas estratégicas pode fragilizar sua sustentabilidade no longo prazo, considerando que a
capacidade de adaptagdo ¢ determinante para a sobrevivéncia em ambientes varejistas em
transformacgao.

Em sintese, os dados coletados evidenciam que, embora as lojas de prego Unico
representem um desafio competitivo para o comércio local, elas também incentivam a adogao
de novas estratégias e a inovagdo por parte dos empresarios. A percepgdo mista sobre seu
impacto e longevidade ressalta a importancia de politicas e praticas que fortalegam a resiliéncia
dos empreendimentos locais, garantindo a manutencao da diversidade e da competitividade no

mercado.
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5 CONCLUSAO

O objetivo geral desta pesquisa realizada na cidade de Sapé-PB foi analisar os impactos
das lojas de prego Unico no comércio da cidade, a partir da perspectiva de dois publicos
distintos, porém complementares, os consumidores e os empresarios locais. Para isso foram
aplicados questiondrios direcionados a ambos os grupos, permitindo compreender como esse
modelo de negdcio tem influenciado o comportamento de compra dos consumidores € como as
lojas tradicionais adaptaram sua dinamica para enfrentar a concorréncia.

Por parte dos consumidores, houve uma aceitacao significativa e positiva desse modelo
de negodcio, como fatores principais observaram-se: pre¢o ¢ variedade em produtos. Os
consumidores afirmaram também, em sua maioria, que frequentam essas lojas com regularidade
e os produtos mais adquiridos sao os utensilios domésticos ¢ itens para o dia a dia.

Os empresarios demonstraram preocupacao com a concorréncia apresentada por essas
lojas, relatando impactos nas vendas. Muitos adotaram novas estratégias, como investimentos
em marketing digital e melhorias no atendimento para manter a competitividade. Além disso,
verificou-se que as opinides sobre a permanéncia desse modelo ainda sdo divididas, alguns
acreditam que ¢ algo passageiro, outros consideram uma tendéncia de mercado. Outro ponto
importante ¢ que ambos, consumidores € comerciantes, apontam o preco como principal
diferencial para o sucesso dessas lojas.

Dessa forma, conclui-se que as lojas de prego Unico provocaram mudangas
significativas no comportamento de compra dos consumidores e influenciaram a dindmica
local. Embora seu crescimento seja notdrio, os empresarios tradicionais tém buscado
alternativas para se manterem relevantes diante desse novo modelo de negdcio. Mesmo com o
numero reduzido de empresarios participantes, a pesquisa contém informagdes importantes que
podem servir de base para estudos futuros, ampliando o entendimento sobre os impactos dessas
lojas no comércio local.

Como sugestdes para estudos futuros, pesquisas posteriores poderiam explorar
comparativamente diferentes cidades ou regides, avaliando se os impactos das lojas de preco
unico variam conforme o contexto socioecondmico. Além disso, estudos qualitativos mais
aprofundados com consumidores e empresarios poderiam identificar de forma mais detalhada
os fatores motivadores da fidelizagdo de clientes e as estratégias mais eficazes de adaptacao por
parte dos comerciantes tradicionais. Estudos longitudinais também seriam uteis para

compreender a evolugdo do modelo de prego Uinico e sua sustentabilidade a longo prazo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA AS EMPRESAS

1. Vocé atua no comércio de Sapé como:
MEI

Microempresa

Empresa de pequeno porte

0

1. [
2. [
3.[
4. [ ] Empresa de grande porte

[y T T [y S—

02. Qual o seu segmento de atuacio?
1.[ ] Vestuario

2.[ ] Brinquedos

3.[ ] Utensilios para casa

4.[ ] Eletronicos

5.[ ] Outros

3. Qual o tempo de atuacio da sua empresa?
] Menos de 6 meses
1 ano

5 a 10 anos
mais de 10 anos

04. Vocé tem notado alguma mudanca no comércio local devido a presenca das lojas de
prec¢o unico?

1.[ ] Sim, percebi que alguns comércios fecharam

2.[ ] Sim, percebi que os comércios locais reduziram os pregos

3.[ ] Os comerciantes tém lidado muito bem com o aumento das lojas de preco Uinico

4.[ 1 Nao houve mudangas

05. Como vocé avalia o impacto das lojas de preco tinico (R$20,00) no seu negocio?
1.[ ] Muito positivo

2.[ ] Positivo

3.[ ] Neutro

4.[ ] Negativo

5.[ ] Muito negativo

06. Voce percebeu alguma mudanga no faturamento da sua empresa apés a chegada das
lojas de preco inico?

1.[ ]Sim, aumentou

2.[ ]Sim, diminuiu

3.[ INao, permaneceu estavel

07. Na sua opinio, como as lojas de preco unico de R$20,00 impactam o seu negocio?
1.[ ] Tém impactado positivamente

2.[ ] Tém impactado negativamente

3.[ ] Nao percebi impacto significativo
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08.Vocé adotou novas estratégias de marketing ou promocdes para lidar com a
concorréncia das lojas de preco inico?

1.[ ] Sim, explorei novas ideias para atrair clientes

2.[ ] Nao, mantive minhas estratégias existentes

09.Quais estratégias sua empresa adotou para enfrentar a concorréncia das lojas de
preco unico? (Marque todas que se aplicam)

1.[ ] Redugdo de precos

2.[ ] Amplia¢do do mix de produtos

3.[ ] Promogdes e descontos especiais

4.[ ] Investimento em atendimento ao cliente

5.[ ] em marketing nas redes sociais

6.[ ] Nenhuma estratégia foi adotada

7.[ ] Outro:

10. Como vocé avalia a competitividade das lojas de preco tinico em relacio ao seu
negocio?

1.[ ] Elas sdao mais competitivas, especialmente em termos de preco

2.[ ] Elas sao menos competitivas, porque foco em outros aspectos além do preco

3.[ ] Elas s@o igualmente competitivas, mas por diferentes razoes

11. Qual a sua percepcio como empresario sobre as lojas de preco tinico?
1.[ ] Tendéncia

2.[ ] Temporario

3.[ ] Permanente

4.[ 1 Nao sei opinar
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APENDICE B — QUESTIONARIO PARA OS CONSUMIDORES

01. Vocé mora em Sapé?
1.[ ] Sim
2.[ ] Nao

02. Qual o seu género?
1.[ ] Feminino
2.[ ] Masculino

03. Qual é a sua idade?
1.[ ] De 18 a 24 anos
2.[ ] De 25 a 34 anos
3.[ ] De 35 a 44 anos
4.[ ] De 45 anos ou mais

04. Qual a sua renda familiar?
1.[ ] Até de R$ 1.518,00

2.[ ] De R$ 1.581,01 aR$ 3.036,00
3.] ] De R$ 3.036,01 a R$ 6.072,00
4.[ 1 Acima de R$ 6.072,00

05. Com que frequéncia vocé compra em lojas de preco tnico (R$20,00) na cidade de
Sapé-PB?

1.[ ] Nunca

2.[ 1 As vezes

3.[ ] Frequentemente

4.[ ] Sempre

06. O que vocé costuma comprar nessas lojas? (marque todas que se aplicam).
1.[ ] Eletronicos

2.[ ] Roupas

3.[ ] Acessorios

4.[ ] Utensilios domésticos

5.[ ] Brinquedos

6.[ ] Outros

07. O que lhe levaria a comprar em uma loja de preco tnico
1.[ ] Precos fixo e acessivel

2.[ ] Variedade de produtos

3.[ ] Qualidade de produtos

4.[ 1 Outro motivo

08. Vocé percebe uma diferenca na qualidade dos produtos entre lojas de preco uinico e
lojas tradicionais?

1.[ ] Sim, os produtos das lojas de preco tinico sdo de melhor qualidade

2.[ ] Sim, os produtos das lojas de preco unico sao de menor qualidade

3.[ ] Nao percebo diferenca

4.[ ] Nao sei opinar



09. Como vocé avalia a qualidade dos produtos das lojas de pre¢o tinico?
1.[ ] Otima

2.[ ] Boa

3.[ ] Regular

4.[ ] Ruim

5.[ ] Péssima
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