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FERRAMENTA DE MIDIA: Tabloides, na estratégia de vendas em
supermercados de S&o Luis — MA.

JUCILANO DE MEDEIROS SOUSA

RESUMO

Este trabalho busca mensurar o impacto do tabloide, como estratégia de
marketing no segmento varejista. Para este estudo foi utilizado a metodologia
de pesquisa quantitativa e qualitativa, assim como, 0 embasamento no
referencial tedrico. Foram utilizados como objetos de estudo, empresas do
segmento de supermercados, sendo; Grupo Mateus, Rede de Supermercados
Maciel e Grupo Carone. Dos resultados obtidos, nota-se que 82% dos
entrevistados sabem o que € um tabloide, e dentre estes 84% utilizam como
ferramenta de pesquisa. Sendo este publico predominantemente da classe C.

Palavras chaves: Tabloide, comportamento do consumidor, midia impressa.
ABSTRACT

This paper seeks to measure the impact of the tabloid as a marketing strategy
in the retail segment. For this study was used the methodology of quantitative
and qualitative research, as well as, the basement in the theoretical reference.
We used as study objects, companies of the segment of supermarkets, being;
Mateus Group, Maciel Supermarket Network and Carone Group. From the
results obtained, 82% of respondents know what a tabloid is, and 84% use it as

a research tool. Being this public predominantly of class C.

Keywords: Tabloid, consumer behavior, printed media.
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1. INTRODUCAO

Esta pesquisa tem por objetivo analisar a utilizacdo dos tabloides, como

ferramenta estratégica de marketing em empresas do segmento varejista.

Para este estudo foi realizado uma pesquisa bibliografica, que buscou
identificar a percepgdo dos consumidores acerca dos tabloides e identificar

novas formas de utilizagdo desta ferramenta como meio de fidelizar clientes.

Segundo Carvalho (apud SOUZA, 2012, p.26), o tabloide de ofertas é
um meio essencial para quem quer se destacar, atrair e fidelizar um nimero
cada vez maior de clientes. Considerando a principal ferramenta de
comunicacdo com o cliente, principalmente no segmento supermercadista,
superando Tv e radio. Atualmente teve sua funcao expandida, transformando-

se em um importante meio de comunicacgao institucional.

Durante véarios anos sofreu alteracdes, dentre elas, a sua periodicidade,
gue antes contava com langcamentos quinzenais e atualmente eles podem ser

diarios, semanais, quinzenais ou mensais.

De acordo com a matéria “Tabloides proprios sao eficientes para o
varejo” do site Universidade Martins do Varejo, o tabloide pode se adaptar a

diversas situagfes, sendo uma ferramenta democratica.

No capitulo um deste, foi desenvolvido um aparato teérico sobre o que é
o Marketing, Comportamento do consumidor e midia impressa, para que desta
forma possa se compreender como € pensado e desenvolvido cada etapa de
producdo do tabloide como ferramenta do mix de marketing e qual o seu

impacto nos consumidores de classes sociais distintas.

Estudar os habitos dos consumidores e os relatérios de vendas é
importante para conseguir desenvolver o mix promocional atrativo junto aos
fornecedores, que séo peca chave na produgédo do tabloide. Ao identificar as
caracteristicas do consumir, é possivel elaborar uma comunicagdo mais eficaz,
capaz de dialogar diretamente com o consumidor, 0 que vem a impactar

diretamente no ambiente de vendas.A utilizacdo do tabloide proporciona uma



boa analise de dados, que pode ser transformado em indicadores de mudancas
e tendéncias do mercado de consumo, assim como uma estratégia comercial

para empresas varejistas em tempos de crise.

Para este artigo foi realizado uma pesquisa de campo nas redes de
supermercados e eletrodomeésticos: Grupo Mateus, Supermercados Maciel,

Mercadinho Carone.

A pesquisa de campo buscou identificar a forma de utilizacdo do tabloide
e analisar sua eficiéncia. Para melhor compreenséo do tema escolhido fez-se
necessario a fundamentacdo tedrica acerca do Marketing, midia impressa,
ferramentas de marketing, estratégias de marketing e comportamento

consumidor.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing

Para um melhor entendimento sobre o que venha a ser marketing;
faz-se necessario analisar algumas definicbes de alguns estudiosos no
assunto, dessa forma, dar para chegar a uma real definicdo do conceito de
marketing. De inicio, analisando a definicdo do que venha a ser marketing
segundo Kotler, Philip pag. 30 (2000), para este autor, marketing é um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e 0 que desejam com a criacao, oferta e livre negociacao de

produtos e servigos de valor com outros.

Kotler, Philip, principio do marketing pag. 3 2003; diz que o
marketing, inicia-se antes mesmo da empresa ter determinado qual serd o
produto. Ele é a licdo de casa do administrador, para saber a necessidade,
qguantificar a extensdo e a intensidade delas e com isso determinar se ha
oportunidade lucrativa. Para Kotler (2010) os profissionais de marketing criam
necessidades ou que “marketing induz as pessoas a comprar coisas que
desejam”. Os profissionais de marketing ndo criam necessidades, elas ja

existem. Eles, juntamente com outras for¢as sociais, influenciam e despertam



desejos, como por exemplo: O marketing pode promover a ideia de que um
Mercedes poderia satisfazer a necessidade de alguém por um status social,

porém ndo criam necessidades.

Kotler e Cobra apud Veiga-Neto, (2007); definem que marketing &
um sistema administrativo que, através de um planejamento estratégico, busca
compreender e atender as necessidades dos mercados alvos, por meio da
oferta de produtos ou servicos mais adequados para este publico, buscando
atingir objetivos da organizacéao.

Para os autores Churchill e Peter (2000), o marketing é um processo
em que se planeja uma ideia e a executa, determinando seus precos,
promocdo e distribuicdo de ideias, além dos bens e servicos que serdo
oferecidos, no intuito de criar trocas que satisfacam tanto as metas dos

individuos, quanto as metas das empresas.

Se bem analisado, podemos definir que o marketing é a etapa pela
qual a empresa buscar a satisfacao do cliente até mesmo antes do produto ser
lancado no mercado; com ele, pode-se determinar se o produto sera bem
aceito ou ndo no mercado de consumo e se atendera a uma necessidade de
um cliente ou de um grupo de clientes; pode-se dizer entdo, que o marketing
vai além da alma do negécio; o marketing € sem duvida a vida e o sucesso de

uma empresa.

O marketing leva a empresa a caminhos para atingir objetivos com
eficacia, pois por meio do marketing, as empresas definem as suas missdes e
objetivos, e se este for bem aplicado em todas as etapas dos produtos ou
servigos, 0 sucesso estara garantido. O marketing ajuda a empresa a mostrar

para o consumidor o que podera oferecer de melhor para seu dia a dia.

Santana (2010) afirma que o profissional de marketing necessita
fazer uso de uma estratégia mercadoldgica, que contenha todos os elementos
do composto de marketing (produto, preco, comunicacéo e distribuicdo), para

atingir seus objetivos.



Sobre o composto de marketing Kotler e Armstrong (2007) o definem
como o conjunto de ferramentas, taticas e controlaveis, de marketing utilizadas

para obter respostas que o mercado-alvo almeja.

2.2 Comportamento Consumidor

Para o alcance dos objetivos organizacionais e a satisfagao dos clientes,
faz-se necessario analisar o comportamento consumidor, frente as estratégias

de marketing.

Esta analise permite a compreensdo de como estes tomam suas
decisfes, quanto a utilizacdo dos seus recursos disponiveis nos processos de

compra.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011) o comportamento do
consumidor é pensado sobre a Otica de que para se criar estratégias de

influéncia, € necessario estudar os perfis dos consumidores e suas motivacdes.

7

Estudar o comportamento do consumidor & importante para melhor

entender os perfis dos consumidores e suas preferéncias.

Segundo Kotler & Armstrong (2003) os profissionais de marketing
precisam entender como os estimulos de marketing que consistem nos 4Ps:
produto, prego, praga e promogao, penetram na “caixa-preta” do consumidor e
sdo transformados em um conjunto de respostas observaveis: escolha do
produto, escolha da marca, escolha do revendedor, frequéncia de compra e

volume da compra.

Conforme citagcdo de Churchill e Peter (2000), e por Mowen e Minor
(2003), confirmam a existéncia de alguns fatores que influenciam no processo
de tomada de decisdo, fazendo com que o consumidor escolha um
determinado produto ou servigo. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011),
essas influéncias podem ser caracterizadas pelos aspectos culturais, sociais,

pessoais e psicoldgicas.



Os fatores culturais: a cultura é principal determinante dos desejos e do
comportamento de compra de um individuo. Todavia vale salientar que todo
grupo ou sociedade possui uma cultura, e esta influéncia cultural no
comportamento consumidor, pode variar de acordo com os valores e

percepcdes de cada individuo.

Os fatores sociais: 0s grupos exercem grande influéncia na vida dos
individuos, pois os mesmos agem como ponto de comparacao ou referéncias e
participam ativamente da formacdo comportamental e das atitudes de uma

pessoa.

Os fatores pessoais: estes sdo baseados nas caracteristicas pessoais
de idade, sexo, maturidade, ocupacéo, situacdo financeira, personalidade e

autoimagem.

Os fatores psicoldgicos: as pessoas podem ser influenciadas
psicologicamente por quatro subfatores: motivacdo, percepcao, aprendizagem,
crencas e atitudes.

Para Menezes (2010) a compreensdo do comportamento humano é

gerada por um diagndéstico das suas necessidades.

2.3 Midia Impressa

A midia impressa surgiu com o intuito de difundir informacdes. No Brasil
0 primeiro impresso foi langado em 1808 com a fundagéo do Jornal Gazeta do
Rio de Janeiro. Inicialmente comandada por jornalistas aos poucos foi abrindo

espaco para criatividade, deixando 0s anuncios com um aspecto mais atraente.

Conhecida como midia off-line, a midia impressa € um recurso
publicitario e jornalistico, trata-se de um dos meios de comunicacdo mais
comuns que existe, que pode se apresentar de varias formas, buscando atingir

publicos especificos.

A midia impressa se apresenta de varias formas e dentre elas, uma tem

um papel importante em empresas do segmento varejista, pois muito além de



informar precos e promocdes, esta ferramenta é utilizada como meio de fixar

marcas e o conceito do publico alvo.

O estudo também contrasta o0 comportamento do consumidor apds
receber o tabloide, com os numeros da cobertura fisica do material.
Sao as camadas da base da piramide, ou seja, 48,3% de D, E e
39,7% de C que afirmam ir a varios supermercados para aproveitar
ofertas de cada um, percentual que desce para 32% em AB. Isso
revela que o tabloide se torna mais Util para as pessoas de baixa
renda. Esses nimeros colocam o tabloide como uma grande midia

de massa, comparado a radios e jornais (BITTAR, 2009).

No mercado varejista, o tabloide tem uma grande representatividade nos
custos de marketing, em muitos casos se tronando a maior ferramenta de

comunicacdo dentro do segmento.

Johanson, Lundberg e Ryberg (2003, p.9) reconhecem que compor a
diagramacao de material impresso faz-se necessario seguir algumas fases que

seguem:

Tabela 1: Fases estratégicas

Fase Estratégica Nesta fase € de extrema importdncia que o0s
departamentos e  Marketing, consultores de
comunicacdo e agéncia de publicidade trabalhem em

sintonia.

Fase Criativa Esta fase é responsavel por definir a mensagem o
design grafico de forma a atrair o publico alvo.

Producao original Esta fase é a de desenvolvimento da midia, de forma
gue o objetivo seja atingido, para tanto, se faz
necessario uniformidade na comunicagdo entre

agéncia de publicidade, o design gréafico e a gréfica.

Producao de | Se faz necessario que a escolha de imagens, cores
imagens gque sejam adequadas ao tipo de papel utilizado na

producédo do encarte.

Saidas/ Raster O arquivo ao ser direcionado a grafica, 0 mesmo deve




ser salvo em formato adequado, para garantir a
originalidade da producdo e para que nao ocorra

alteracao na fonte.

Testes finais Se trata da fase de revisdo e correcdo caso haja

necessidade.

Chapas de | Essa é uma responsabilidade da grafica, em definir o

impressao tipo de impressdo de acordo com o material a ser
impresso.

Manipulado Se refere ao tipo de acabamento do material impresso.

Distribuicédo E a etapa final, onde ocorre a distribuicdo do material,

apos a conclusao de todas as etapas de producao.

Fonte: Adaptado (Kotler, 2010)

A Eficiéncia das midias impressas pode ter grande relevancia junto ao
consumidor, desde que o mesmo seja elaborado com base nas fases

estratégicas e com o layout adequado ao publico alvo.

3. METODOLOGIA

A metodologia segundo Prodanov& Freitas (2013), consiste em estudar,
compreender, avaliar os varios métodos disponiveis para realizacdo de uma
pesquisa académica. A metodologia, em um nivel aplicado, examina, descreve
e avaliam métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta e o
processamento de informacdes, visando ao encaminhamento e a resolucao de
problemas e/ou questbes de investigacdo.Trata-se da aplicacdo de
procedimentos e técnicas que devem ser observados para construcdo do
conhecimento, com o propdésito de comprovar sua validade e utilidade nos

diversos ambitos da sociedade.

Este estudo fez uso das pesquisas bibliograficas e de campo de cunho
qualitativo e quantitativo. Segundo Oliveira (2002) a pesquisa quantitativa € um
método, no qual, utiliza técnicas estatisticas e recursos padronizados
(questionério) que deve ser utilizado quando se sabe o que € preciso perguntar

para atingir o objetivo da pesquisa e obter resultados satisfatorios.




3.1 Objeto de estudo

Para esse estudo, utilizou-se como objeto de pesquisa 0s
supermercados regionais: Grupo Mateus, Rede de Supermercados Maciel e
Carone.

Grupo Mateus: Teve suas atividades iniciadas em 1986 como uma
mercearia de 50m? na cidade de Balsas, devido ao desenvolvimento do
agronegocio, em 1988 a pequena mercearia se transformou em um grande
armazeém atacadista. No ano 2000 o Grupo abriu sua primeira loja ha cidade de
Imperatriz, com o sucesso consolidado na regido Sul do estado, em 2003 o
Grupo Mateus chegou a capital Ludovicense. Atualmente esta entre as maiores
redes regional do Brasil com capital 100% nacional e opera nos segmentos de
Varejo (com a bandeira Mateus Supermercados), Atacarejo (bandeira Mix
Mateus), Eletroeletronicos, Eletrodomeésticos e Moveis (bandeira Eletro
Mateus), Industria de Pé&es (bandeira Bumba Meu P&o), Distribuicdo de
Produtos Farmacéuticos (bandeira Invicta) e Atacado (bandeira Armazém

Mateus).

Hoje, a familia Mateus conta com cerca de 17 mil funcionarios e esta presente
em quatro estados: Maranhdo, Tocantins, Para e Piaui e mantém 58

empreendimentos em sua plataforma de operacéao.

Rede de Supermercados Maciel:tem 21 anos de atuagdo no mercado
Ludovicense, € uma rede que comercializa alimentos, eletrodomésticos,
eletroeletrbnicos e utilidades para o lar. Trata-se de uma empresa familiar
genuinamente maranhense, fruto do sonho e do trabalho de seus fundadores.
Esta entre as 5 maiores redes de supermercados que atuam dentro da capital.
Atualmente conta com 10 lojas

Em 2010 a Rede Maciel ganhou 2 prémios, sendo Empresario do Ano pela
ACM — Associagdo Comercial do Maranh&o, e o Carrinho de Ouro em duas

categorias: (Grande Rede e Melhor Gerente).



Rede de SupermercadosCarone: é uma rede de supermercado de médio
porte, que atua no mercado Ludovicense a 22 anos, o grupo é composto de 6
lojas e 4 postos de combustivel, e contém um quadro de funcionarios com mais

de 300 colaboradores.
3.2 Sujeito de Pesquisa

Junto aos gerentes de Marketing dos supermercados foi realizada a
pesquisa qualitativa, tendo-se visédo geral do trabalho que vem sendo realizado
em todas as lojas que atual na capital maranhense, dando uma énfase para a
utilizacao do tabloide como ferramenta promocional. Em um segundo momento
foi realizado a pesquisa quantitativa junto aos clientes dos supermercados
Mateus, Maciel e Carone, tendo como objetivo compreender a visdo dos
mesmos quanto o uso do tabloide e qual a influéncia desta ferramenta em seu

processo de compra.

A pesquisa foi realizada com 210 clientes que se disponibilizaram a
responder o questionario, no periodo que compreende 19 de agosto a 17 de
setembro de 2017.

4. RELATOS DA PESQUISA QUALITATIVA REALIZADA COM O ANALISTA
DE MARKETING DO GRUPO MATEUS, DA REDE DE SUPERMERCADOS
MACIEL E DO GRUPO CARONE.

O tabloide é uma ferramenta promocional eficiente no varejo, para os
profissionais entrevistados, sua eficacia pode ir muito além de apenas divulgar
produtos em promoc¢ao. Com uma analise adequada, os dados gerados pelos
folhetos podem transforma-los em indicadores de mudangas e tendéncias do

mercado consumidor.

O processo de elaboracdo do tabloide é bastante similar nas
organizacdes pesquisadas. Em cada organizagao o departamento de Marketing
em parceria com o departamento de Compras contatam os fornecedores e em

suas negociacoes utilizam-se do poder de barganha para obter maiores indices



de descontos para o consumidor final. Uma vez que é definido os produtos que
entrardo em promocgao, 0s mesmos sdo listados respectivamente com seus
codigos. O departamento de Marketing € responséavel pela diagramacdo do
conteudo do tabloide e apds aprovacdo o mesmo € direcionado a grafica para

producéao.

Os custos de confeccéo do tabloide sdo divididos com os fornecedores,
em alguns casos, 100% dos tabloides sdo custeados pelos fornecedores, uma

vez que 0s mesmo obtém a divulgacdo de suas marcas.

Durante a entrevista o analista de marketing do Grupo Mateus relata que
acredita que o tabloide é uma ferramenta de grande nos negdécios da
organizacdo, o departamento de fez um estudo acerca de estratégias de
marketing em tempos de crise e dentre seus estudos se deparou com uma
matéria da revista SuperHiper (revista de grande impacto no segmento de
supermercados), quanto ao uso do tabloide como ferramenta midiatica para
enfrentar a crise econdmica. Diante os estudos, o0 grupo aprimorou as etapas
de elaboracdo e producdo dos impressos. Atualmente o tabloide do Grupo
Mateus é mais enxuto, porém mais preciso, e também o mesmo é 100%
custeado pelos fornecedores. O gerente também revela que por vezes o
tabloide torna-se uma midia mais impactante do que as propagandas
televisivas, o tabloide vai aonde a Tv ndo alcanca. Mesmo com a atual
utilizacdo do tabloide em formato digital, a empresa nao pretende abandonar o
formato impresso, principalmente por entender que 0s consumidores que mais
fazem uso da midia impressa, sdo pertencentes das classes C e D, pois

possibilita a pesquisa de mercado e o melhor planejamento de suas compras.

O entrevistado da Rede Maciel acredita que o uso do tabloide é
relevante na hora da venda de seu mix promocional, pois possibilita ao
consumidor planejar suas compras e até mesmo experimentar novas marcas,
desde que, a compra caiba em seu or¢gamento.O tabloide € uma midia com
muita visibilidade, portanto é necessario dedicagédo e qualidade na producéao do

mesmo. Na Rede Maciel os tabloides sdo confeccionados semanalmente.

s

No Grupo Carone, o analista relata que os tabloides sao distribuidos

quinzenalmente e também em periodos sazonais. O mesmo revela que a



producdo do tabloide se faz de acordo com poder de barganha dos
compradores junto aos fornecedores, todavia na empresa ndo constam dados
que certifiquem que o tabloide possua uma elevada parcela de

responsabilidade sobre as vendas.

4.1 Levantamento de dados da pesquisa quantitativa

A seguir sera apresentado a representacdo grafica da pesquisa
quantitativa dos dados coletados na pesquisa de campo realizada através dos

guestionarios nos supermercados:

Gréfico 1: Qual a sua orientacdo sexual?

Qual sua orientagao sexual?

= Masculino = Feminino

Fonte: Pesquisa de campo nos supermercados Mateus, Maciel e Carone, no ano de 2017.

No gréfico 1, podemos identificar que a maior parte dos entrevistados sdo representados pelo

sexo feminino o que corresponde a 62%, contra 38% do sexo masculino.



Gréfico 2: Faixa etaria dos entrevistados

Faixa etaria

3%

= 18a25anos =®=26a35anos =36a50anos = Acimade 50 anos

Fonte: Pesquisa de campo nos supermercados Mateus, Maciel e Carone, ho ano de 2017.

O grafico 2 retrata a faixa etaria dos clientes entrevistados, sendo 38 % com
faixa etaria entre 26 a 35 anos, 36% entre 36 a 50 anos, 23% entre 18 e 25

anos e apenas 3% acima de 50 anos.

Gréfico 3: Reconhecimento da ferramenta de Marketing

Vocé sabe o que é tabloide?

= Sim = Ndo

Fonte: Pesquisa de campo nos supermercados Mateus, Maciel e Carone, no ano de 2017.



No grafico 3, constata-se que 82% dos entrevistados sabem o que € um
tabloide, contra 18% que ndo conheciam essa expressao, ou mesmo esse tipo

de material.

Gréafico 4: Faixa de Rendimento

Renda

B RS 0,00 até RS 937,00 B R$ 938,00 até R$ 1.500,00 RS 1.501,00 até RS 2.500,00
B RS 2.501,00 até RS 4.000,00 ® Acima de R$ 4.000,00

Fonte: Pesquisa de campo nos supermercados Mateus, Maciel e Carone, no ano de 2017.

No gréfico 4, verifica-se que 46% dos entrevistados possui renda entre
R$ 1.501,00 até R$ 2.500,00, 38% entre R$ 938,00 até R$ 1.500,00, 10% entre
R4 2.501,00 até R$ 4.000,00, 5% acima de R$ 4.000,00 e apenas 1% recebe

menos que um salario minimo.

Grafico 5:Percepcdes acerca do tabloide

84%
90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Utiliza o tabloide  Gostaria de receber  Sente-se atraido Considera a
como ferramenta de o tabloide em casa pelas ofertas do distribuicao do
pesquisa tabloide tabloide eficaz
mSim ®Nao

Fonte: Pesquisa de campo nos supermercados Mateus, Maciel e Carone, no ano de 2017.



No grafico 5, podemos observar as percep¢cdes acerca do tabloide, entre os
entrevistados 84% utiliza como ferramenta de pesquise, enquanto 16% nao
utiliza, 79% dos entrevistados demonstram interesse em receber a midia em
casa, contra 21% nao. 81% revela sentir-se atraido pelas ofertas do tabloide,
contra 19% néo. 47% dos entrevistados considera a distribuicdo eficaz, conta

53% que considera a distribui¢ao ineficaz.

Gréfico 6:0 que vocé faz com o tabloide apds verificar as ofertas?

O que vocé faz com o tabloide apds verificar as ofertas?

= Utiliza p/negociar com concorrente = Joga fora

Fonte: Pesquisa de campo nos supermercados Mateus, Maciel e Carone, no ano de 2017.

O gréafico 6, traz uma margem de utilizacdo do tabloide ap0s sua verificagao,
nesta etapa 77% afirmaram que utilizam o tabloide para negociar com o

concorrente, contra 23% que faz o descarte do material.



5. DISCUSSAO

Tendo por objetivo despertar o interesse dos consumidores para 0S
precos e promogoOes, e desta forma contribuir para o aumento do fluxo de
clientes nos supermercados e lojas. O tabloide é uma ferramenta promocional
eficaz no varejo, que além de cumprir seu papel de divulgacdo, auxilia no

processo de analise do comportamento consumidor.

Para o especialista em varejo Leonardo Pellegrino (2016), € importante
comunicar corretamente de forma que o cliente entenda bem o tabloide e
possa utiliza-lo de forma adequada. Pellegrino enfatiza a necessidade de dividir
o tabloide em categorias que fagcam sentido para o cliente, além de sugerir que
a capa estampe os produtos com maior atrativo e na contracapa aproveitar
para divulgar lancamentos e promover suas marcas, caso queiram pagar pelo

espago.

Na pesquisa realizada com os supermercadistas e com os 210 clientes,
pode-se perceber a importancia de fazer uso desta ferramenta e seu impacto

no mercado varejista.

Dentre os clientes entrevistados, observa-se que 82% sabem o que é
tabloide, e destes 46% € pertencente a classe C, conforme Bittar (2009) esta é
uma representacao de retorno positivo, tendo em vista que o material impresso
tende a alcancar com maior impacto os consumidores pertencentes a esta

classe.

Das percepcdes acerca do tabloide, podemos observar que 84% dos
entrevistados utilizam o tabloide como ferramenta de pesquisa, e 77% utiliza
como ferramenta de negociacdo, o que denota a afirmacédo de EliseoVeron

(2004) que a midia impressa ja detém o seu espac¢o no mercado.
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No levantamento de dados é constatada que 79% dos entrevistados,
gostariam de receber o folhetim em casa, além do percentual de 81% que
afirmam se sentirem atraidos pelas ofertas. Em contrapartida nota-se que 53%

esta insatisfeito com a forma de distribuicdo dos tabloides, o que nos permite



perceber a necessidade de pesquisar e estudar o publico, no qual, a

ferramenta € direcionada, com o proposito de torna-la mais eficaz.

Podemos observar um percentual acerca da utilizacdo do tabloide apd6s
sua verificacdo, neste podemos observar que 77% dos entrevistados afirmam
utilizar o tabloide como ferramenta de negociacdo com o cliente, e 0s outros
23% confirmam que fazem o descarte do material. Diante os percentuais
apresentados notam-se que existe a necessidade de elaborar encartes que
respeitem normas socioambientais, assim como, pensar numa logistica
reversa, para que este material seja devolvido a loja para o descarte de forma

adequada.

Este estudo proporciona ao gestor uma visdo ampla acerca do
comportamento do consumidor, possibilitando uma estratégia de marketing
bem definida, com o objetivo de desenvolvimento e lucratividade, como definiu
Kotler (1999, p.54) “marketing é a arte de descobrir oportunidades, desenvolve-

las e lucrar com elas”.

CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o que fora verificado e em toda a pesquisa e entrevista
com pessoas da area de vendas da empresa; o tabloide é uma ferramenta
muito importante no dia a dia do mercado varejista; esta é uma ferramenta
muito utilizada pelos clientes, principalmente os da classe C; por meio deste, 0s
clientes ficam cientes dos valores promocionais praticados em lojas ou
supermercados. O presente estudo realizado, possibilitou reafirmar, a
importancia de tal ferramenta para os varejistas e principalmente para os
clientes destas redes, pois por meio desta, pode-se informar; vender e criar
relacionamento com o cliente; seja este interno ou externo, de todas as formas,
o tabloide tem caracteristica de levar ao publico, informag¢des importantes

sobre o dia a dia promocional de uma empresa ou rede de supermercado.



Como pode-se observar, o tabloide € uma ferramenta do marketing que
tem por objetivo mostrar aos clientes quais as vantagens existentes em uma
empresa, a promoc¢do disponivel e para os empresarios; tem como objetivo
mostrar ao mesmo, o quanto é importante a utilizacdo do mesmo, pois diante
do resultado da procura e fechamento de vendas, 0 empresario tera como

saber que o tabloide tem efeito quando bem aplicado.

Diante de analises e pesquisas realizadas ao longo deste trabalho de
conclusédo de curso; pode-se dizer: que o tabloide é uma verdadeira ferramenta
marqueteira e tem por objetivo, propagar informacfes importantes sobre os
valores e qualidades de produtos disponibilizados por uma determinada
empresa, ao mercado consumidor, mediante informacdes técnicas e
profissionais; diante de tais informacdes, o cliente saberd o que comprar e 0
porqué comprar, pois ja tera informacdes de valores promocionais se for o
caso. Para muitos clientes, o tabloide € uma espécie de jornal com informacdes

sobre os produtos mais vendidos na empresa.

O presente trabalho teve por objetivo buscar novos conhecimentos
acerca do assunto e mostrar para publico académico que as ferramentas de
marketing se bem utilizadas, podem gerar grandes resultados e fidelizar
clientes e o tabloide tem por objetivo trazer clientes para dentro da empresa,

com a possibilidade de gerar um excelente resultado.
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