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palavras-chave Marketing sensorial; consumidor, Lush, cosmética sustentavel.

O marketing sensorial € uma estratégia que usa os
sentidos para estimular e despertar emogbes que
vinculem relagdes entre o consumidor e a marca.
Nesse sentido, é importante o uso desta estratégia
Resumo para uma marca que se queira distinguir da
concorréncia.
Em paralelo, o mercado de cosmética sustentavel
ocupa cada vez mais lugar no setor da cosmética e
aliado ao marketing sensorial formam uma grande
parceria, devido a maior capacidade de transformar
produtos e lojas de cosmética, em fortes estimulos
sensoriais.
A presente dissertacdo incide sobre essa mesma
questao, entender a experiéncia que o consumidor tem
quando exposto a estratégia de marketing sensorial
que a marca Lush Fresh Handmade Cosmetics aplica.
Para esse efeito, delineou-se uma metodologia de
investigacdo mista, quantitativa, com recurso a um
inquérito por questionario e qualitativa, por meio de
uma entrevista diretiva. Assim sendo, os resultados
obtidos permitem concluir que os consumidores da
marca optam pela mesma, por ter como prioridade,
preocupagdes ambientais e por assegurar o fabrico de
produtos com essas mesmas causas. Foi também
possivel concluir que a variavel aroma, toque e visao
sao fatores ambientais que influenciam o bem-estar
dos consumidores, influenciando a intengcdo de
recomendacado, de vontade de comprar e de voltar a
loja.
Nesse sentido, pretende-se que estes resultados
possam contribuir para recomendacdes de gestdo de
comportamento do consumidor e de como utilizar
estratégias sensoriais em espacos/lojas de cosmeética
sustentavel.
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Sensory marketing is a strategy that uses the senses to
stimulate and arouse emoticons that link relationships
between the consumer and the brand.

Therefore, this strategy is importante for a brand that
wants to distinguish itself from the competition.
Meanwhile, the sustainable cosmetic’s sector, and
increasingly occupying a place in the cosmetic’s
sector, and along with sensory marketing, these trends
form a great aliance, due to a greater capacity to
transform cosmetic products and stores with stronger
sensory stimulus. The presente dissertation focuses on
this issue, while trying to understand the consumer’s
experience when exposed to Lush Fresh Handmade
Cosmetics sensory marketing strategy. For this reason,
a mixed quantitative and qualitative investigation
methodology was outlined, using a questionnaire and a
inquiry through a directive interview.

The results obtained allowed us to conclude that
consumers choose the brand due to their
environmental concerns and manufacture practices.
Furthermore, aroma, touch and vision are factos that
influence consumer’s well-being, which influence their
intention to recommend, and the desire to buy and to
return to the store.

Therefore, i tis intended that these results contribute to
recommendations for managing consumer behavior
and how to use sensory strategies in sustainable
cosmetics markets.
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INTRODUGAO

As mudangas na industria, a oferta de mercado e um consumidor mais exigente
leva a um novo modelo de consumo que, por sua vez, torna o papel do marketing
mais importante para o desenvolvimento de uma marca.

Nesse sentido, o consumidor procura cada vez mais algo que o envolva com a
marca. Entendendo esse fator, o marketing sensorial surge como uma area de
interesse, tendo em conta que é uma ferramenta que pode criar fortes vinculos e
emogdes com o cliente.

Posto isto, a ideia de ser abordado este tema alia-se diretamente a marca Lush
Fresh Handmade Cosmetics, que para além de ser uma marca amiga do ambiente,
envolve também os seus consumidores através de varias experiéncias sensoriais.

Dessa forma, explorar o marketing sensorial aliando o mesmo a esta marca,
torna-se relevante no estudo. Pois, o objetivo é entender se o consumidor exposto a
estimulos sensoriais, se torna ou ndo mais leal e feliz, e, por isso, escolher uma
marca que o aplique, sustenta mais facilmente a investigagéo.

Para além disso, a cosmética sustentavel € um setor que facilita uma boa
estratégia sensorial, porque oferece produtos e ambientes que permitem explorar os
sentidos quase na sua totalidade.

Com isto, desenvolveu-se uma investigacdo sobre o marketing sensorial
inserido no mercado de cosmética sustentavel, onde é realizada uma analise sobre a
marca inserida neste setor, a Lush Fresh Handmade Cosmetics.

Com a globalizagdo e o crescimento do mercado, as empresas veem-se
obrigadas a criar mais valor as suas marcas. O marketing sensorial vem permitir que
isso acontega, dando experiéncias memoraveis ao consumidor. Temas como este
tém ganho maior visibilidade nos ultimos anos e sdo cada vez mais aplicados no
mercado.

Para Krishna (2011), o marketing sensorial envolve os sentidos, alterando a
percegcdo, o comportamento e o julgamento do consumidor, o autor afirma que &
uma estratégia que passa pelo entendimento de sensagdes e percegdes no campo

de marketing.



Nesse sentido, atendendo a estrutura desta dissertagao, esta comegca com uma
introducéo onde se explica a introducdo, uma explicagado sobre a relevancia do tema
e 0 objetivo da investigagao.

Na parte um, primeiro capitulo, a investigagdo inicia-se numa revisdo da
literatura com recurso a varias fontes, documentais e bibliograficas. E efetuada uma
sintese com informacgdes existentes sobre os varios conceitos de marketing, com um
foco especial no Marketing Sensorial e sobre a economia circular que esta muito
presente na forma de producédo da marca.

No segundo capitulo aborda-se a caraterizagdo do mercado de cosmética
natural, uma explicagdo da marca Lush e uma analise de algumas marcas
concorrentes, como a The Body Shop, Rituals e O Boticario.

Relativamente a segunda parte, terceiro capitulo, introduz-se a metodologia,
onde se explica os métodos utilizados, os instrumentos e procedimentos de pesquisa
e analisados os dados recolhidos.

Para o término da mesma, realiza-se uma reflexdo e conclusédo sobre a
investigacdo e uma observacao das limitagdes e recomendacgdes para investigagdes

futuras.

Relevancia da investigacao

A relevancia deste tema alia-se a constante evolucdo do mercado. Com a
saturagdo do mercado e um consumidor mais exigente, a necessidade das
empresas se tornarem diferenciadoras, acresce em grande escala. Num contexto
como este, torna-se necessario que os consumidores valorizem a marca e nao €&
possivel apenas com um bom produto/servigo. E preciso criar um vinculo emocional
entre marca e consumidor (Rodrigues, Hultén e Brito, 2011). O marketing sensorial &
uma estratégia que se foca em criar esse vinculo emocional com o consumidor. Tal
como defendem Pozo, Diaz e Frigerio (2011), esta estratégia integra os cinco
sentidos de forma a entregar experiéncias multissensoriais. As experiéncias tornam-
se unicas quando sao sensoriais, quando uma marca atrai a todos os sentidos
presentes na mente humana (Hultén, 2011; Alcantara, Artacho, Alvarez, e Martinez,
2014; Rimkute, Moraes e Ferreira, 2016).



Dessa forma, torna-se importante, para a implementagdo de um novo mercado,
uma estratégia onde os cinco sentidos alcancem os coragbes e as mentes dos

consumidores (Pozo, Diaz e Frigerio, 2011).

Objetivo da investigacao

O objetivo da investigagdo visa entender a maneira como o consumidor
interpreta uma experiéncia de marketing sensorial numa marca de cosmética
sustentavel.

Dessa forma, pretende-se compreender o modo como as experiéncias
sensoriais influenciam o consumidor neste setor, em particular no caso da marca
Lush Fresh Handmade Cosmetics.

A escolha desta empresa prende-se, em segundo lugar, na tentativa de
entender e relacionar o impacto dos principios éticos aplicados pela mesma', com os
estimulos sensoriais que utilizam, na medida em que podem ser dois fatores, que,
juntos, se completam e levam a satisfacdo do consumidor e a sua lealdade e
fidelizagdo com a marca.

Ou seja, desempenhar um papel como este exige responsabilidade por parte
da marca e uma grande complexidade para o seu desenvolvimento e producéo.

Jacobi (2006), considera que é dificil conseguir uma correlagdo entre o meio
ambiente e o desenvolvimento sustentavel, pois a jungdo de ambos implica a justica
social, eficiéncia econdmica e uma grande prudéncia ecoldgica.

Nesse sentido, o conceito da empresa Lush, consegue ir de encontro a estes
fatores, atingindo a premissa de um desenvolvimento sustentavel, social, solidario e
equitativo.

Segundo Maniglia (2012, pp. 3), o mercado de cosmeética natural € “aquele que
atende as necessidades das geragbes atuais sem comprometer a capacidade das
futuras geragdes de terem as suas proprias necessidades atendidas”.

A Lush como marca certificada e preocupada em atender as necessidades do

seu publico, produz produtos maioritariamente naturais, vegans e vegetarianos e

! Disponivel em: http://rotaveg.com/lush-a-marca-vegetariana-de-cosmeticos-frescos-feitos-a-mao/



aproveita a componente olfativa, visual e tatil dos seus produtos, para atrair os seus
consumidores.?

Entendendo a producdo da empresa, entende-se que assume as varias
definicbes de um cosmético verde.

Abihpec (2014), explica que um cosmético eco-friendly assume varios papeis, 0
uso de ingredientes de origem vegetal, uma produgédo limpa e justa, mas também um
produto que utilize processos sustentaveis e material reciclavel na producédo das
embalagens, sendo elas biodegradaveis e isentas de testes em animais.

Posto isto, sera feita uma analise das empresas concorrentes, Rituals, The
Body Shop e O Boticario, associadas a cosmética natural.

Procurando-se investigar como €& que o marketing sensorial e a
sustentabilidade s&o utilizadas neste mercado e como € que os mesmos influenciam
a experiéncia do cliente a compra.

Tendo como especial foco, 0 marketing sensorial e a possibilidade de este dar
maior satisfagao ao cliente através do despertar de varias sensagcdes e memorias e,
por isso, incentivar a compra.

Dessa forma, sera tido em conta o caso Lush como forma de analise a este tipo

de estratégia.

Pergunta de partida:
- Nas lojas de produtos de beleza sustentaveis, quais as experiéncias sensoriais que

mais influenciam o consumidor?

A partir desta questéo, pretende-se, assim, dar resposta as seguintes perguntas

complementares:

i. Como é que as experiéncias sensoriais envolvem o consumidor no mercado
de cosmética sustentavel?

ii. O que procuram os consumidores experienciar no setor de cosmética
sustentavel?

iii. Quais sdo os sentidos que mais atraem o consumidor na experiéncia com

uma marca de cosmeética sustentavel?

2 Disponivel em: https://pt.lush.com/article/vegetariano



Tendo em conta as questdes colocadas, pretende-se, como objetivo geral,
entender a importancia do uso dos cinco sentidos para o consumidor, quando

usados como estratégia de marketing no setor da cosmética sustentavel.



PARTE | - ENQUADRAMENTO TEORICO

CAPITULO 1 — CONTEXTUALIZAGCAO SOBRE O MARKETING
SENSORIAL

Ter um conhecimento base sobre o conceito de marketing tradicional e
sensorial, torna-se relevante para o objetivo de estudo, tendo em conta que o estudo
realizado emerge na percecdo de que quando aplicada uma estratégia de marketing
sensorial, a mesma acrescenta valor a uma marca e influencia o consumidor a
compra.

Citando Lima (2014, p. 12),

“a emocao é ativada quando recebemos estimulos dos sentidos e isso influéncia

diretamente 0 nosso processo decisorio, além disso, 80% das impressbes que

formamos quando nos comunicamos com outras pessoas sdo “ndo verbais”. Ainda
assim, grande parte das campanhas e agbes apoia-se apenas na visdo e audic¢ao,
dificultando uma conexao mais emocional”.

Posto isto, este capitulo aborda o conceito de marketing tradicional, de
marketing sensorial e experiencial, abordando também as suas vantagens e
desvantagens e a importancia de cada um dos cinco sentidos. Entender estes
conceitos torna-se relevante para entender o papel destas ferramentas para
conseguir influenciar comportamentos.

Tal como afirma Lima (2014, p. 12),

“todos os dias as marcas tentam fazer parte das nossas vidas, mas nao se esforgam

para entender comportamentos ou criar um vinculo mais concreto. As marcas querem

falar e falar, mas pouco ouvir ou, ainda menos, observar.”

Posto isto, a relevancia do estudo do marketing sensorial incide na pertinéncia
de escolher um tema relacionado com o mestrado realizado, “Design e Publicidade”,
e com o facto das marcas, cada vez, precisarem de se diferenciar e arranjar técnicas
e acoes de persuasao com o seu publico.

Nesse sentido, € prioritario comecgar por entender os conceitos de marketing
desde o seu inicio e como estes podem ser aplicados, para posteriormente serem
avaliados, com conhecimento de causa, relativamente ao tipo de estratégia sensorial

gue a marca Lush aplica e a forma como é eficaz ou nao.



1.1. Uma perspetiva em torno do Marketing tradicional

Pelas palavras de Schmitt (1999), o marketing tradicional foca-se nos atributos
do produto e nas suas caracteristicas mais objetivas e tenta sempre gerir as suas
comunicagdes em torno do potencial do produto.

No entanto, percebendo a definicdo de marketing por Barcellos e Schelela
(2012, p.13) que,

“foi criado para atender as necessidades do mercado, envolvendo a satisfacdo pessoal

e empresarial. Nada mais é do que uma forma de promover pessoas, produtos e

servigos, entende-se que o mesmo nao tem por objetivo um foco Unico no produto”.

Utilizando algumas palavras de Godin (2020), o marketing pode ser usado com
trés parametros mais poderosos que os media digitais. Contar historias, estabelecer
relagdes e criar experiéncias.

Contar historias que “encontram eco nas pessoas e resistem a passagem do
tempo”, estabelecer relagdes porque “as pessoas querem fazer parte de alguma
coisa” e criar experiéncias “usando um produto, servindo-nos de um servigo” (Godin,
2020, p. 34).

Marketing é uma estratégia de comunicagdo que as empresas utilizam para
falar com o consumidor, essa comunicagao tem o objetivo de informar, posicionar e
persuadir de forma direta ou indireta.

Para esta ferramenta funcionar €& preciso os gestores de marketing
coordenarem, com eficacia, todas as mensagens, de forma a que esta seja
transmitida com consisténcia e de forma interativa e personalizada, pois sé assim
sera possivel despertar a atencdo dos potenciais consumidores (Bb6as e Lopes,
2015).

Com a evolugdo do mercado, muito competitivo, as empresas foram evoluindo
e adaptando as suas estratégias no que toca a forma como entendem e lidam com o
consumidor. Numa fase inicial o marketing tradicional era suficiente, mas com o
passar do tempo, tal como tudo, evoluiu.

O marketing tradicional é realizado por meios de comunicagdo convencionais,
como radio ou televisdo, e apesar do grande alcance e o grande publico que
atingem, o custo de produgdo nesses media sdo muito altos. Para além disso, a
comunicagao € unidirecional, da empresa para o consumidor, 0 que nao permite a

marca ter feedback dos consumidores.



Centra-se apenas nas caracteristicas funcionais e nos beneficios do produto,
na maneira como um produto é categorizado e numa concorréncia definida de forma
restrita e onde os clientes s6 tomam decisdes racionais.

E tal como Kotler (2000, p. 56) afirma, “somente empresas centradas nos
clientes sdo verdadeiramente capazes e construir clientes, e ndo apenas produtos, e
sédo habeis em engenharia de mercados, ndo apenas em engenharia de produtos.”

Citando (Godin, 2020, p. 33), “0 marketing € uma demanda por fazer mudancgas
em nome daqueles que servimos, e fazemos isso compreendendo as forgas
irracionais que guiam cada um de nés”.

O marketing tradicional comegou por ser um conjunto de processos de criagéo,
comunicagao e entrega de valor ao consumidor de forma a que fosse criada uma
relacao benéfica entre marca e cliente (Gundlach e Wilkie, 2009).

Para Schmitt (2003), com o passar do tempo, a visdo dos clientes mudou.
Tornaram-se mais atentos e seletivos. O produto deixou de ser a unica razao que
leva a compra e a experiéncia ganhou poder. A compra ganhou incentivo por meio
de estimulos e de eventos que figuem na memoria. Fazendo da experiéncia, positiva
ou negativa, um fator na influéncia da compra. E precisamente por estes fatores de
mudanga se tornarem tdo vincados nos consumidores, o marketing tradicional, ndo
perdendo a sua esséncia, teve de «sofrer» uma adaptagao.

Porque se as empresas se resumirem a esta «velha» estratégia, focam-se
apenas na comunicagdo visual como a forma mais marcante na relagdo com o
consumidor, pois o cérebro humano esta, na sua maioria, mais ligado aos canais
sensoriais relacionados com a visdo. Mas para ampliar um vinculo emocional com
potenciais clientes e aquilo que os especialistas chamam de experiéncia de marca, é
preciso explorar os outros sentidos.

Definindo o marketing tradicional para Schmitt (1990), esta estratégia s6 define
a categoria e a concorréncia do produto, baseia-se nas funcionalidades e beneficios
dos produtos/servigos, fazendo com que os clientes sejam consumidores racionais

no processo de tomada de decisé&o.



1.2. Marketing Experiencial

Para Pine e Gilmore (1998), a experiéncia surgiu como algo necessario na
estratégia das marcas, pois entenderam que pela competitividade do mercado, a
experiéncia seria um fator de sucesso, que por sua vez, traria valor acrescentado
para as mesmas.

Citando Pine e Gilmore (1998, p. 98), “uma experiéncia ocorre quando uma
empresa usa intencionalmente servigos como palco, e bens como acessoérios, para
envolver individualmente os clientes de forma a criar um evento memoravel”.

Os autores Keller e Lehmann (2006), partiiham da mesma opinido, “olham”
para a experiéncia como uma importante tendéncia no pensamento do marketing.

Explicando o termo tendéncia nas palavras de Kotler (1998), percebe-se a sua
importdncia no marketing experiencial, a mesma representa uma série de
acontecimentos que acontecem em determinada altura e que tém durabilidade
temporal.

Utilizando também as palavras de Jobber e Fahy (2006, p.159), o “marketing
experiencial € o termo usado para descrever as atividades de marketing que
envolvem a criacdo de experiéncias para os consumidores”.

No entanto, antes do conceito de marketing experiencial ser utilizado, as
estratégias eram outras e o consumidor entendia-se como um individuo que no
processo de compra, era meramente racional.

Kotler e Keller (2006), entendiam que o processo de decisdo de compra se
dividia em cinco fases. Primeiramente o cliente identificava o problema e entendia a
sua necessidade, depois procurava informagdes sobre como satisfazer a
necessidade que tinha, de seguida, comparava as informagdes que recolhia e
avaliava as alternativas, posteriormente, fazia a tomada de decisdo da compra e por
fim reavaliava a sua decisao. Este modelo “olha” para o consumidor como um ser
racional no processo de compra e pde de parte as emocgdes.

Porém, outros autores iam contra esses ideais, Holbrook e Hirschman (1982),
introduziram o conceito de consumo heddnico, ou seja, acreditavam que o
consumidor poderia alterar o comportamento se fosse influenciado por estimulos
sensoriais € que, por sua vez, passaria por experiéncias que trariam emocdes

negativas e positivas, como a raiva e o prazer.



Os mesmos, criaram um modelo em que acreditavam que os inputs do
ambiente em loja e os inputs do consumidor deveriam ser relacionados. Os inputs
ambientais referem-se a forma como a marca organiza o espago, de como trabalha a
comunicacado, da oferta que tem de produtos e de como utiliza os estimulos
sensoriais. Os inputs do consumidor, referem-se aos recursos que o mesmo utiliza
no ato da compra, a maneira como se envolve na compra, ao tipo de pesquisa que
realizou e também aos fatores socioculturais, como as carateristicas demograficas, a
religido e o estilo de vida.

Definindo um consumidor moderno, Dholakia e Firat (2003), entendem a
necessidade de relacionar estes dois inputs. Caraterizam o consumidor moderno
como um individuo que procura numa série de experiéncias de venda, inputs, que
tragam novos significados as suas vidas. Por norma, através do consumo de
tendéncias que ajudem na construgéo da sua identidade.

Nesse sentido, a presenca desses inputs, traduzem-se numa nova forma de
conceito de consumidor, que passa de ser um individuo passivo para um individuo

ativo, que reage aos estimulos que |lhe s&o dados.

1.3. Marketing Sensorial

Atualmente, os consumidores estdo numa "transicdo da satisfacdo de
necessidades para a realizagdo de aspiragdes, desejos e sonhos" (Morgan et al.
2009, p. 27) e, por isso, procuram novas experiéncias. Um bom produto/marca
deixou de ser suficiente.

Nesse sentido, o marketing sensorial gera um método de adotar diferentes
sinais e estimulos sensoriais de forma a criar valor acrescentado na relagdo da
marca para com o0s seus clientes (Hultén, 2011; Rodrigues, 2011). Para
posteriormente, fideliza-los.

Lindstrom (2009) refere que as estratégias sensoriais sdo muito importantes,
pois entende que a perceg¢ao que todos temos do mundo € experienciada atraves
dos sentidos.

Os cinco sentidos, visdo, tato, paladar, audi¢do, olfato, sdo por isso, uma
ferramenta fundamental para este tipo de estratégia. Estas cinco componentes
podem ser expressas em mensagens, formas, simbolos, logdétipos, rituais e tradigbes

da marca (Lindstrom, 2013).
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Este método entra como uma forma de distingcdo de uma marca em detrimento
de outra. Para além disso, os consumidores tém-se vindo a tornar cada vez mais
conscientes e ativos no que toca a entender os processos de compra numa
empresa, e a saber entender os beneficios ou ndo que a mesma tem, na oferta que
da.

Trazendo assim, uma maior necessidade as empresas, de inserirem valores
emocionais e de integrar o consumidor nas suas proprias estratégias (Rodrigues,
2011).

Nunca podendo esquecer a diferenciagdo entre o sentido e o marketing
experimental. O sentido, tal como o nome indica, lida com os sentidos e a
experiéncia envolve tudo aquilo que o consumidor experiéncia, desde os sentidos,
aos funcionarios, aos eventos, a todo o ambiente. Ou seja, o marketing sensorial faz
parte do marketing experimental, mas ndo € um sinébnimo do mesmo. (Pine e
Gilmore, 1998)

Para Suarez e Gumiel (2012), o Marketing Sensorial define-se pelo uso de
incentivos e elementos expressos que os consumidores vao entender através dos
sentidos, de modo a criar certos ambientes.

Ao explorar os sentidos, os mesmos podem influenciar nas decisbes do
consumidor, promovendo experiéncias sensoriais conscientes e inconscientes.

Krishna (2011) entende o marketing sensorial como a melhor estratégia para
chegar ao consumidor, pois esta afeta a percegao e o comportamento do mesmo.

Dessa forma, é importante fazer a diferenciacdo de sensacgao e percecgao.
Quando um individuo recebe determinada sensacdo, a mesma vem através dos
nossos recetores sensoriais. No entanto, a interpretagcdo que € feita dos nossos
estimulos, define-se por percegdo. Entendendo a diferengca entre estas duas
definigcbes, percebe-se que as percegdes, s&o, na sua totalidade, subjetivas, o que
significa que a mesma estratégia sensorial pode causar diferentes reagdes por parte
do consumidor (Solomon, 2009).

Isto significa que as reag¢des as pistas sensoriais que sao usadas pela marca,
podem surgir em comportamentos de recuo ou de aproximagao (Jain e Bagdare,
2011).

Nesse sentido, quando ha uma resposta positiva do consumidor, 0 mesmo

mostra o desejo de permanecer no espago, quando reagao € negativa, o consumidor
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tende a ter falta de disposigdo em o explorar o ambiente em que é envolvido (Turley
e Milliman, 2000).

Quando as estratégias sensoriais e a criagdo de atmosferas agradaveis s&o
positivas, podem levar a surpresa do consumidor. Essa surpresa, pode refletir-se em
sentimentos de animacéao, entusiasmo e felicidade que, por sua vez, criam impacto
na disponibilidade para pagar, no tempo da compra e na lealdade do cliente
(Martinez e Casielles, 2017).

Posto isto, é possivel determinar que uma experiéncia sensorial € uma
vantagem para as marcas, pois reflete-se num aumento de vendas e na lealdade do

consumidor (Rupini e Nandagopal, 2014).

1.3.1. Vantagens e Desvantagens do

Marketing Sensorial

Andrés, Caetano; e Rasquilha (2006), definem o marketing sensorial como uma
estratégia que traz, na sua maioria, muitos beneficios a uma marca. Entre os quais,
a capacidade de poder valorizar uma marca, ser uma estratégia que causa a
diferenciagdo de uma marca em detrimento de outra, a constru¢do da identidade da
empresa, o incentivo a inovagao e a capacidade de induzir o cliente a fidelizacao,
através da experiéncia.

No entanto, os autores apontam para algumas consequéncias que esta

estratégia também pode ter.

Tabela 1 - Vantagens e desvantagens do marketing sensorial

Vantagens Desvantagens
Envolvimento do consumidor com o Pode cansar o saturar o
produto/servigo; consumidor no momento da
compra;
Estimular a compra para a fidelizagdo dos Dependendo da experiéncia, pode
clientes; ter um custo muito alto para a
marca;
Notoriedade da marca; Uma ma experiéncia pode nunca
mais ser esquecida;
Diferenciagdo na mente do consumidor; Nem sempre é suficientemente
rentavel para ser considerada
positiva;

Fonte: Adaptado de Andrés, Caetano e Rasquilha (2006)
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1.3.2. Os cinco sentidos

Serao apresentados os cinco sentidos pelos quais o ser humano interpreta e
identifica 0 mundo. Nos quais, os mesmos, quando combinados e usados, podem
ser uma mais valia para uma marca. De acordo com Rodrigues (2011), o uso, em
parte ou na sua totalidade, dos sentidos, como estratégia de marketing € onde existe
a maior possibilidade de desenvolver uma imagem de marca, através do
desenvolvimento de experiéncias sensoriais. Tal como afirma Lindstrom (2012), usar
esta ferramenta pode aumentar significativamente a capacidade de uma marca ser

memorizada pelo consumidor.

1.3.2.1. Visao

A visdo é a capacidade de entender a forma, a distancia, o tamanho e a cor de
objetos. Os olhos captam o estimulo luminoso e promovem a percegao de imagens.

Este sentido € o mais poderoso no que respeita ao conhecimento das
mudancas e diferengas no ambiente, uma vez que capacita e permite ao ser humano
observar tudo o que rodeia. E com a visdo que fazemos ligacdo a todos os outros
sentidos (Hultén, 2011).

Este é o estimulo mais utilizado pelas empresas nas suas estratégias de
marketing. Tendo em conta que 80% da informagao recebida pelos seres humanos,
s&o estimulos visuais (Wellert, 2013).

As cores sdao um dos fatores mais usados, pelas empresas, nos estimulos
visuais. Aguiar e Farias (2014), referem que o apetite é despertado pelas cores

guentes e as sensacgdes de calma e relaxamento, pelas cores frias.

1.3.2.2. Tato

O tato permite materializar tudo, desde a solidez, a temperatura, o peso e a
propria forma (Hultén, 2011).

A experiéncia de toque pode dar ao consumidor maior confianga num produto,
canalizando isso, para uma maior vontade de compra (Peck e Childers 2003).

Este sentido, quando usado, permite, por sua vez, uma sensacao de bem-estar
ao consumidor que Ihe permite sentir e experimentar (Almeida, 2013).
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1.3.2.3. Paladar

O paladar é um sentido que esta diretamente ligado a emocéo e que, por sua
vez, faz ligagdes a outros sentidos. (Rodrigues, Hultén e Brito, 2011)

O uso deste sentido ja ndo € s6 usado na industria alimentar e por isso n&o
deve ser de todo negligenciado. O ato de comer é um canalizador de memorias e de
emocgoes positivas e por isso, pode trazer uma experiéncia personalizada e imersiva,
ao consumidor (Gobé, 2002).

O paladar & também usado por varias marcas como uma estratégia de
relaxamento enquanto o consumidor esta em tempo de espera para ser atendido. O
uso deste estimulo usado desta maneira, € também, uma forma das marcas se
diferenciarem (Hultén, 2011).

Kotler (2010), defende que as mulheres tém mais papilas gustativas e por isso,

sd0 mais sensiveis ao paladar do que os homens.

1.3.2.4. Olfato

O cheiro pode transportar para o reconhecimento e a recordagéo de algo. Esta
associacado cria uma envolvéncia muito maior entre produto/bem e consumidor,
trazendo uma sensagéo de seguranga no consumo do mesmo (Lindstrom, 2013).

Alguns estudos comprovam que o olfato €, efetivamente, mais importante que
uma imagem ou um som no ato de uma compra (Harrop, 2009).

No entanto, um cheiro bom é relativo. Quando uma marca recorre a este
estimulo, tem, ndo sd, que escolher um odor agradavel, como algo que se identifique

com o estabelecimento e a propria comunicagdo da marca (Wellert, 2013).

1.3.2.5. Audicao

A audicdo, tal como o cheiro, € um estimulo em que as pessoas nao tém
propriamente controlo (Krishna, 2009).

Este sentido remete o consumidor para sensag¢des, memorias e emogodes, que
sdo criadas de uma forma totalmente natural e instintiva. Estas reagdes provocam no
consumidor uma relagdo afetiva com o produto/servigo, criando outro tipo de

comportamentos e intengdes na escolha ou ato da compra (Hultén, 2011).
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De acordo com Bruner (1990), um som atrativo deve ter trés componentes. Um
tom emocional, uma dimenséo fisica, sendo o som, o género, o ritmo e o volume, e

uma dimenséo preferencial, que se refere ao grau em que o cliente gosta da musica.
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CAPITULO 2 - CARATERIZACAO DO SETOR DE
COSMETICA SUSTENTAVEL

21 Aevolucao do setor de cosmética sustentavel

Ramalho et al. (2014) carateriza a cosmética como “o conjunto de atividades,
de produtos e de servigos que visam proteger ou melhorar a aparéncia e o odor do
corpo humano”.

E um mercado bastante competitivo e possui varias marcas inseridas no
mesmo. E um setor variado, tanto nos produtos, como nos segmentos e nas marcas.

Dessa forma, as marcas tém que se diferenciar da concorréncia, ndo so pela
vasta competitividade no setor, como pelos consumidores que estdo mais exigentes
nas suas escolhas. Nesse sentido, as marcas de cosmética ja ndo produzem apenas
produtos de beleza, focam-se também num produto que invista no bem-estar e na
saude do consumidor (Branddo, 2011). Esta mudanga vai de encontro as
necessidades do consumidor que, cada vez mais, procura um produto que seja
pratico, que embeleze e sobretudo que seja eficiente para a saude propria e do
mundo.

De acordo com estas mudancgas vindas do consumidor, o mercado fica cada
vez mais moldado ao novo modelo de consumo. As empresas passam a fornecer
mais do que um produto, agregam valor a experiéncia e procuram cumprir com as
obrigagdes ambientais e sociais (Sacute, 2019).

Por conseguinte, os produtos naturais surgem como uma alternativa
sustentavel e mais saudavel face aos ingredientes sintéticos, que anteriormente
foram apenas desenvolvidos como alternativa para individuos com problemas
alérgicos (Global Insight, 2007).

Porém, a denominacdo de cosmético verde € meramente indicativa, € a
definicdo usada a produtos cosméticos com o principal ativo sendo a origem vegetal.
No entanto, esta definicdo é também associada a processos sustentaveis e de
material reciclavel na sua producgé&o (Thiesen, 2013).

Citando (Bom, Ribeiro e Marto, 2018, p. 18), “cosméticos “sustentaveis” sdo
considerados todos os possiveis impactos associados ao ciclo de vida do produto.

Assim, estes ndo tém uma definigdo unica. Referem-se a produtos com atributos
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ambientalmente preferiveis e a produtos com responsabilidade ética, social e
economica.”

Para além do produto, as embalagens também tém um papel de destaque na
criacdo de valor da marca e por norma refletem a personalidade da mesma.

Porém, um cosmético verde par ser denominado assim, tem de ser
considerado em varias etapas. O mesmo tem de ser abordado em todos os aspetos
da cadeia produtiva. Tem de se ter em consideragdao o controle de qualidade,
registo, transporte, as etapas de producgdo, a garantia, a comercializacdo e a
“‘cosmetovigilancia” adequada com preocupag¢ao nos produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos (Thiesen, 2013).

Posto isto, a dimensdo ambiental deve ser “olhada” como a capacidade de ser
produzido e explorado o meio ambiente de maneira a garantir a sua manutencgéo e a
evitar prejuizos futuros. Na dimensédo economica a preocupagao deve ser orientada
para um consumo consciente e para uma producdo industrial eficaz (Nascimento,
2019).

2.2. Lush Fresh Handmade Cosmetics

A marca Lush Fresh Handmade Cosmetics entra como parte do tema da
investigacdo na medida em que se distingue pelos estimulos sensoriais que
promove, pela preocupacdo ambiental e pela transparéncia que oferece ao
consumidor. Estes fatores aliados ao marketing sensorial promovem ainda mais uma
visdo positiva por parte do cliente e podem criar uma maior probabilidade de haver
uma boa relacéo entre marca e consumidor.

A Lush é uma marca internacional de cosméticos organicos, fundada no Reino
Unido, em 1995. Vende produtos naturais, vegetarianos e vegans, sem testes em
animais. E uma marca ativista no que toca & defesa dos direitos dos animais com a
politica, “Fighting Animal Testing”. Produzem produtos feitos a mé&o, recorrendo a
natureza, plantas e frutos, para os fabricar. Operam em loja online e fisica em varios
pontos do mundo. Como conceito de empresa, ultrapassam a barreira do que se
entende por marca de cosmética.

Regem-se por trés parametros que definem como um plano secreto:
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1. Criar produtos para todas as necessidades. Nao se trata do que o cliente quer,
mas do que precisa.

2. Ser numero 1 em todas as categorias. Ndo aceitar o status quo: criar produtos
que cumpram todos 0s nossos critérios.

3. Criar uma revolugao cosmeética para salvar o planeta. Estamos a ficar sem
tempo, precisamos de uma revolugao.

Fonte: Site Lush: “O Plano Secreto da Lush Cosmetics” 3

Para além da preocupacdo em oferecer produtos sustentaveis, aliam isso a
uma experiéncia sensorial e ludica. Qualquer cliente que se dirija a uma loja Lush
pode experimentar o produto que quiser antes de proceder a compra, cada produto
tem uma histéria, uma esséncia, uma cor e uma composic¢ao diferente, que se o
cliente entender, pode ter essa informacéao a partir de qualquer funcionario. Realgam
um tratamento de beleza como algo mais que a agao em si.

Aplicam também uma estratégia anti discriminatoria. Contratam funcionarios de
todos os géneros e tipos de beleza, sem olharem ao aspeto, mas sim a esséncia de

cada um. *

Politica de compras éticas

A preocupacéao da Lush ndo se foca apenas em torno de bons produtos, além
de um comeércio justo preocupam-se com iniciativas de comércio comunitario. Essa
estratégia passa por descobrir os melhores ingredientes pelo mundo, dando ao
consumidor uma grande qualidade e bem-estar.

Determinam trés parametros que garantem uma compra ética:

o Direitos do trabalhador - associagdes de trabalhadores, negociagéao coletiva,
saude e segurancga, liberdade para deixar o posto de trabalho, pagamento
justo, horas de trabalho, discriminagéo, sem trabalho infantil.

e Ambiente - Organico, sustentavel, espécies ameacgadas, emissbes de
producdo na terra e agua, o uso de recursos para processar ingredientes,
sem Modificagao Genética.

3Disponivel em: https://pt.lush.com/article/o-plano-secreto-da-lush-cosmetics
“Disponivel em: https://pt.lush.com
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o Protecdo animal -Ingredientes sem testes em animais. Apenas ingredientes
vegetarianos.
o Transporte - A distdncia que os ingredientes viajam, minimo de transporte

aereo, materiais usados para embalar.

Fonte: Site “Lush Fresh Handmade Cosmetics” °

Um comércio justo

Preocupam-se com uma posigdo de comércio justo, que se rege por
‘comercializar com preocupacao sobre o bem-estar de pequenos produtores
marginalizados, manter relagbes de longo prazo, ter a certeza de que pequenos
agricultores de paises em desenvolvimento possam competir e ter sucesso na
economia global.”

Com este ideal, a empresa procura ter relagdes com produtores diretos, onde
possam estar dentro das condicbes de trabalho e com a garantia que os
trabalhadores recebem um prego justo pelo trabalho que executam.

Ter acesso a produtores que sao constantemente fiscalizados e certificados

traz confianga a marca, mas sobretudo ao consumidor que percebe que os produtos

s&o comercializados de forma justa. ©

LUSH

FRESH HANDMADE COSMETICS

Figura 1- Logo Lush Fresh Handmade Cosmetics

Fonte: Site “Minha querida necessaire” ’

- A loja
Os produtos sdo expostos como num mercado local, possibilitando até a
compra de alguns produtos por peso. Tem um ambiente aconchegante e familiar,

cheio de cores e diferentes cheiros que ultrapassam a porta da loja. A marca tem

SDisponivel em: https://pt.lush.com/article/politica-de-compras-eticas
5Disponivel em: https://pt.lush.com/article/nossa-posicao-sobre-comercio-justo
"Disponivel em: http://minhaqueridanecessaire.com/uma-marca-para-amar-lush/
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vindo a ganhar mais valor em Portugal, contando ja com trés lojas na zona de
Lisboa, no centro comercial do Colombo, no centro comercial das Amoreiras e no

centro comercial de Oeiras. 8

il
Figura 2 - Exposicdo dos produtos em loja

Fonte: Site Noticias ao minuto °

- Embalagens

A maior parte dos produtos ndo tém embalagem, sdo apenas envoltos em
papel e sdo chamados “produtos a nu”. Os produtos sem embalagem sao vantajosos
em dose dupla. A empresa explica que a principal razdo é reduzir o desperdicio e o
consumo de plastico, porém o facto de ndo haver gastos nas embalagens, significa a
possibilidade de a marca poder investir mais dinheiro em bons ingredientes. Os que
precisam de ser embalados, sdo totalmente reciclaveis e a marca ainda incentiva a
devolugdo da embalagem quando o produto chega ao fim. Se o cliente devolver
cinco embalagens limpas é-lhes oferecido uma mascara fresca em troca. E a forma
da marca incentivar o consumidor a reciclar. °

Alguns produtos sem embalagem:

8Disponivel em: https://pt.lush.com/shops

®Disponivel em: https://www.noticiasaominuto.com/lifestyle/1083722/lush-das-amoreiras-reabre-ja-
esta-semana

'“Disponivel em: https://pt.lush.com/article/verdade-nu-cosmeticos-sem-embalagem

20



Figura 3 - Cold Cream de Limpeza Solido e Manteiga Corporal
Fonte: Site Lush

- Produtos

Para fugirem aos produtos processados, sem conservantes sintéticos, utilizam
sal, argila e mel para as suas composigdes. A maior parte dos produtos sao solidos,
precisamente para assegurar a boa agdo dos conservantes naturais e permitindo
que 70% dos mesmos, sejam auto conservantes. Estes permitem que os micro-
organismos nao se multipliquem, porque n&do tém agua na sua composigao. Apenas
os produtos liquidos sdo compostos de pequenos conservantes quimicos, que sao
chamados parabenos. Apesar de estes conservantes quimicos ainda nao terem sido
totalmente retirados pela empresa, a marca continua a luta por produtos que tenham
apenas conservantes naturais e afirmam que s6 ja utilizam dois tipos de parabenos

nas suas composigdes, metilparabeno e propilparabeno. '?

- Catalogo

No catalogo da marca esta presente uma vasta gama de produtos, oferecendo
varias formas sustentaveis de cuidar do corpo. Nao referenciando todos, contam
com Oleos, géis, espumas, esfoliantes, cremes, sabonetes, barras, sais e também
logdes. A marca evidencia cada produto com cores vivas e cheiros aromaticos muito

atrativos.

""Disponivel em: https://pt.lush.com/products/esfoliantes-corporais/buffy
Disponivel em: https://pt.lush.com/products/limpar-esfoliar/virgin

2Disponivel em: https://pt.lush.com/article/tudo-o-que-querias-saber-sobre-parabenos
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2.21. Grelha de critérios de avaliacao da
sustentabilidade da marca Lush Fresh Handmade

Cosmetics

Para proceder a grelha de critérios de sustentabilidade, foi necessario dividir a
grelha em trés parametros importantes para a avaliagdo da sustentabilidade de uma
marca. Nesse sentido, os trés critérios escolhidos sdo: os critérios sociais, as
carateristicas dos produtos e os critérios ambientais. A escala de classificagdo da
avaliacdo das marcas selecionadas, € feita numa base de 4 pontos de 0 a 3
significando:

0= ausente (ou informac&o nao encontrada)

1= tem/cumpre parcialmente ou minimamente

2= cumpre/tem

3= supera o expetavel
Fonte: Adaptado de Araujo, Maria (2014)

Com os critérios reunidos e a escala de classificacdo da avaliagédo das marcas,
constroi-se uma tabela onde é avaliada a sustentabilidade da marca de acordo com
a informagao reunida. Este método possibilita a melhor compreensado da marca e

abre caminho para uma melhor investigagcao do tema.

Tabela 2 - Analise da Sustentabilidade da Marca

Sustentabilidade da marca Lush Fresh
Handmade Cosmetics

Critérios sociais

Responsabilidade com os direitos humanos 2
Responsabilidade com os direitos dos animais 3
Envolvimento em projetos de caris social 2
Promocao de questdes sociais 3
Marketing verde 2

Utilizacado de fornecedores sustentaveis 3

Carateristicas dos produtos

Reciclagem dos seus produtos em fim de vida 3
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Desenvolvimento de produtos sustentaveis 3
Vegan/vegetarianos/sem crueldade 3
Materiais naturais e organicos 3
Critérios ambientais 3

Sem uso de embalagens/redugéo de poluigao 2

Critérios ambientais

Reducéao de residuos 2
Promocao de questbes ambientais 3
Residuos industriais sujos 0
Eficiéncia de recursos 3
Avaliagao 41

2.3. Analise da concorréncia

Apo6s uma analise sobre as empresas que mais se assemelham ao conceito da
marca Lush, entendeu-se que a marca nao tem propriamente concorrentes diretos.

Tal como Garcia (2013) afirma, a empresa apenas tem concorrentes indiretos
gue se assemelham ao tipo de comunicacgao, valores e produtos da Lush.

No entanto, percebeu-se que existem trés marcas que defendem, em parte, os
mesmos valores ambientais que a Lush e que se focam nos mesmos tipos de
produtos.

Nesse sentido, sera feita uma analise da marca The Body Shop, Rituals e O
Boticario.

Figura 4 - Logo The Body Shop

Fonte: Site Strada Outlet '®

3Disponivel em: https://www.stradaoutlet.pt/lojas/saude-e-beleza/the-body-shop/-/7/2343
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THE BODY SHOP é uma empresa de cosmética natural, fundada em 1976, em
Brighton, em Inglaterra. E uma marca que também defende varias iniciativas de
responsabilidade social, como os direitos humanos e a preocupagdo ambiental.
Gerem a comunicagcdo da empresa direcionada a defesa dos direitos humanos,

protecdo dos animais e ao meio ambiente.

- Produtos

Na The Body Shop a preocupac¢do ambiental define a marca. Os produtos sao
100% vegetarianos, nédo séo testados em animais e as embalagens sao reciclaveis.
Tém uma linha de cosmeética com varios produtos, tais como, rosto, corpo,

fragancias e banho.'®

- Missao e valores

Tém como missao tornar a empresa mais ética e sustentavel no mundo e
defendem essa ideia através da assinatura, “Contribuir Sem Explorar (Esta Nas
Nossas Maos)”."®

Figura 5 - Logo Rituals

Fonte: Site Indeed "7

RITUALS foi fundada na Holanda em 2000 e trabalha com cosmética natural
adequada para vegetarianos. Os produtos sdo feitos através de ingredientes

naturais, organicos, renovaveis e ndo sao testados em animais.

“Disponivel em: https://www.thebodyshop.com.br/p/heritage

"SDisponivel em: https://careers.thebodyshop.com/content/Loja-The-Body-Shop/?locale=pt_BR
'8Disponivel em: https://careers.thebodyshop.com/content/Quem-Somos-The-Body-
Shop/?locale=pt_BR

"Disponivel em: https://pt.indeed.com/cmp/Rituals-Cosmetics/reviews?fjobtitie=Lojista
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Cada produto € inspirado num ritual, vindo de tradigdes antigas das culturas
asiaticas. Detém uma linha de produtos para a casa e para o corpo. A missao da
marca € passar a ideia de que "ndo estamos aqui para vender beleza. Estamos aqui

para fazé-lo sentir-se especial." 18

- Produtos

Os produtos s&o adequados para vegetarianos e feitos para home spa. S&o
constituidos a partir de ingredientes naturais, orgénicos e renovaveis e isentos de
testes em animais. A marca produz também produtos luxuosos, direcionados para a

industria hoteleira e de aviagao. '°

- Missao e valores

A marca fortalece a ideia de que a felicidade pode ser encontrada nas
pequenas coisas e que sdo capazes de tornar rotinas diarias em rituais importantes.
A missdo que pretendem passar prende-se em abrandar o dia-a-dia e torna-lo

especial.®

oBoticano

Figura 6 - Logo O Boticario

Fonte: Site Logo Download 2

O BOTICARIO foi fundado em 1977 em Curitiba, no Parana e inicialmente

considerada uma farmacia. Hoje €& considerada uma das maiores perfumarias e

cosmética do mundo.

'8Disponivel em: https://careers.rituals.com/pt-pt/companhia/

"®Disponivel em: https://www.rituals.com/pt-pt/mag-rituality-interview-ceo-rituals-raymond-
cloosterman.html

2Disponivel em: https://careers.rituals.com/pt-pt/companhia/

2'Disponivel em: https://logodownload.org/o-boticario-logo/
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Tém uma vasta linha de produtos, entre eles, perfumes e produtos para o corpo
e rosto. Desenvolvem o conceito para cuidados de spa em casa, de maquilhagem e
para o cuidado de um publico mais jovem. Apesar de ndo terem uma linha
totalmente sustentavel, evoluem cada vez mais nesse sentido, criando produtos
vegan e que se foquem no bem-estar do ambiente. A esse formato cada vez mais

evoluido aliam a mensagem “cuidamos hoje da beleza do amanha”.??

- Produtos

O Boticario apesar de ainda deter produtos com conservantes sintéticos,
aposta cada vez mais em produtos vegan e amigos do ambiente. Desde 2000 que
nao fazem testes em animais e que estdo envolvidos no Projeto Esperanga Animal.
Tém uma vasta gama de produtos para homem, mulher e jovens, sendo eles para

cuidados de corpo e rosto, de home spa e maquilhagem.?3

- Missao e valores

A missao da marca é ficar na memoria dos clientes como uma referéncia em
produtos de beleza, com o propdsito de os fidelizar. Associa-se a valores como a
integridade, o compromisso, a valorizagdo das pessoas, das relagdes, da natureza,

do ambiente e a paixdo por novos desafios.?*

22Disponivel em: https://www.oboticario.pt/historia

23 Disponivel em:
https://www.oboticario.pt/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=Gbot-Oboticario-
Out19-Ppc-
DSA&gclid=CjwKCAjwi_b3BRAGEiwAemPNUzy8iUMFTVAx37k4CStabfhSBjTXznmIh4Nz2zwE2D _f
1JJ_sK3mRoCYuYQAvD_BwE

24Disponivel em: http://comex2b.blogspot.com/p/blog-page_21.html
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PARTE Il - ESTUDO EMPIRICO

CAPITULO 3 - METODOS E TECNICAS DE INVESTIGACAO

No primeiro capitulo foi feita uma revisdo bibliografica que deu origem a um
melhor entendimento sobre o marketing sensorial que juntamente com o segundo
capitulo, onde foi feita uma investigacdo da marca Lush e uma analise sobre o setor
de cosmética sustentavel, permitiu 0 enquadramento tedrico do presente tema: “O
Marketing Sensorial: a experiéncia do consumidor com a marca Lush Fresh
Handmade Cosmetics”.

No terceiro capitulo s&do apresentadas as medidas adotadas, que permitem
atingir os objetivos gerais e especificos, juntamente com a formulagéo de hipoteses.

Sera também apresentado os métodos de recolha de dados, os procedimentos
da analise e a descrigdo da amostra presente na investigagao.

Assim sendo, sera utilizada a metodologia mista, recorrendo a uma entrevista
diretiva e também a um estudo quantitativo com recurso a um inquérito por
questionario.

Em termos de metodologia, foi elaborado um questionario estruturado, aplicado
online no Google Forms, entre 2 de junho e 14 de julho de 2020, onde foi usado
amostragem nao probabilistica por conveniéncia Snowball.

Para a analise das variaveis qualitativas foi usado o software IRaMuTeQ
(Interface de R pous les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de
Questionnaires), versédo 0.7 Alpha 2, que possibilita diferentes tipos de analises de
dados textuais (Camargo e Justo, 2013), tendo-se utilizado a nuvem de palavras e a
analise de similitude.

Para a caracterizagdo da amostra e para o estudo da existéncia de diferengas
entre experiéncias sensoriais foi usado o software IBMSPSS 26, recorrendo-se ao
teste de Friedman, ndo paramétrico para amostras emparelhadas. Foi escolhido este
teste estatistico por ser necessario avaliar a existéncia de diferengas,
estatisticamente significativas, entre as diferentes experiéncias sensoriais (visual,

tatil, auditiva e olfativa).
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Os resultados serdo apresentados em forma de nuvem de palavras, em
graficos de similitude, tabelas e/ou graficos de frequéncias (relativas ou absolutas) e
em forma de teste a significancia dos resultados.

3.1. Modelo de analise

A realizacdo da revisdo de literatura permitiu entender a importancia do
marketing sensorial como estratégia de uma marca. O mesmo, pode criar um vinculo
maior com um consumidor, através de experiéncias que trazem memorias e
emogdes. Aliando essa informagéo ao tipo de estratégia sensorial que a marca Lush
aplica, tornou-se possivel a formulacdo de quatro hipoteses. O desenvolvimento das
mesmas tem uma fung¢ao dupla. Por um lado, permite dar uma resposta proviséria
da problematica do pesquisador, por outro, serve como uma “aposta” que antecede
a verificagdo do estudo empirico. De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 145),
“a funcio da hipotese, na pesquisa cientifica, é propor explicagdes para certos fatos
e ao mesmo tempo orientar a busca de outras informagdes”.

Nesse sentido, para dar continuagdo ao estudo empirico, formulam-se as
seguintes hipdteses:

H1: As experiéncias sensoriais influenciam fortemente o consumidor.

H2: Os consumidores numa loja de cosmética sustentavel procuram
experiéncias que envolvam mais sentidos que o olfato e a viséo.

H3: Os consumidores ao experienciar nas lojas de cosmeética sustentavel
procuram fortemente experimentar os produtos.

H4: Os consumidores ao experienciar nas lojas de cosmética sustentavel

procuram fortemente cores diferenciadoras e atrativas.

3.2. Caraterizagcao do estudo empirico

Para a realizacdo de um estudo empirico é necessario estabelecer que
meétodos de investigacdo serdo usados e como serdo aplicados. S6 com estes
fatores determinados € que se torna possivel atingir o objetivo da pesquisa.

Para Sarmento (2013), o melhoramento ou a jungdo de varios conhecimentos
existentes ou um conhecimento totalmente novo, sdo adquiridos por uma série de

procedimentos e normas (métodos cientificos), que levam a informagao necessaria.
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Dessa forma, para chegar aos objetivos da investigagdo, os métodos sao as
operagbes que vao contribuir para a orientagcdo da pesquisa (Pardal e Correia,
2011).

Porém, Sarmento (2013) afirma que, ndo sdo s6é os métodos cientificos que
contribuem para uma boa investigacdo, refere que a revisdo de literatura e a
formulacdo de hipoteses (pesquisa cientifica), sdo igualmente cruciais para este
processo, pois determinam o ponto de partida para a construgdo da metodologia.

Citando Demo (2000, p. 20), a “pesquisa € entendida tanto como procedimento
de fabricagdo do conhecimento, quanto como procedimento de aprendizagem
(principio cientifico e educativo), sendo parte integrante de todo processo
reconstrutivo de conhecimento.”

Posto isto, é possivel afirmar que a metodologia € a base da pesquisa
cientifica, que permite, com esta jungao, o aperfeicoamento do conhecimento sobre
determinado tema.

Assim sendo, este capitulo determina os métodos utlizados durante a pesquisa
e as técnicas que procuram a analise do tema investigado, através de dados
quantitativos e qualitativos.

Este capitulo pretende mostrar por etapas, os passos delineados para proceder
a investigacédo e posteriormente a analise dos dados recolhidos. A documentagéo
apresentada representa a etapa essencial para o processo de pesquisa quantitativa
e qualitativa. Como Flick (2004) afirma, uma analise ou uma categorizagcdo de
estruturas sequenciais de texto tem de ser orientada para uma boa interpretagao dos
dados recolhidos.

3.3. Meétodo Qualitativo

Em relacdo ao método qualitativo, sera feita uma entrevista estruturada ou
diretiva (Coutinho, 2011), a uma figura central desta investigagcédo, onde foi dado a
vontade a entrevistada para responder amplamente, com o intuito de recolher
informacdes necessarias para o desenvolvimento da mesma.

De acordo com Gil (2002), uma pesquisa proporciona uma maior familiaridade
com o problema e incentiva o aprimoramento de ideias.

Dessa forma, o uso desta técnica ira permitir obter conhecimentos mais

complexos da marca, das suas missdes, estratégias e valores.
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A entrevista passa por questdes feitas pelo pesquisador (es) ao entrevistado
(os) e tem como proposito obter determinadas informagdes, situagdes ou fendmenos
vividos pelos entrevistados (Marconi e Lakatos, 2010).

Pois, tal como Creswell (2017, p.187) afirma, o uso desta ferramenta permite
“visbes amplas em vez de microanalises”.

Relativamente a entrevista estruturada, é desenvolvida a partir de uma série de
perguntas, geralmente em grande numero, que criam uma relacdo fixa entre elas e a
ordem das mesmas nao varia consoante o entrevistado (Gil, 2008).

Por norma, a entrevista estruturada ou diretiva apresenta-se como uma espécie
de guido para o investigador se guiar por esse formato, é feito de forma padronizada
por onde o mesmo segue regras muito estritas (Coutinho, 2011).

Nesse sentido, a ideia de realizar a entrevista assenta na necessidade de obter
informacdes mais detalhadas sobre a empresa e do modo como aplicam as suas
estratégias, onde sera utilizada a técnica de analise de conteudo para o estudo da
mesma.

Esta técnica é definida por um conjunto processos metodolégicos usados para
analisar varias fontes de conteudo, verbais ou n&o verbais (Freitas, Cunha, e
Moscarola, 1997). Utilizando as palavras dos autores Cavalcante, Calixto e Pinheiro
(2014, p. 14), a analise de conteudo “é composta por procedimentos sistematicos
que proporcionam o levantamento de indicadores (quantitativos ou n&o) permitindo a
realizacao de inferéncia de conhecimentos”.

Multiplos autores defendem a ideia de que esta técnica deve ser divida em trés
etapas, referindo Bardin (1994), as fases sao a pré-analise, de seguida a exploragéo
do material e por fim o tratamento dos resultados (a inferéncia e a interpretagéo).

A pré-analise define-a como uma leitura inicial onde é feita uma escolha do
material que sera analisado, um desenvolvimento de hipoteses e uma elaboracao
dos indicadores por meio de partes de texto nos documentos em analise.

A exploracdo do material segundo Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014, p. 16),
€ quando “o investigador busca encontrar categorias que sao expressdes ou
palavras significativas em funcdo das quais o conteldo de uma fala sera
organizado”.

Para terminar, o tratamento de resultados é feito através de inferéncias e
interpretacbes, as informagbes sao selecionadas e destacadas passando a
interpretagdes inferenciais (Bardin, 1994).
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3.3.1. Instrumentos e Procedimentos — Entrevista

Na tabela, mediante uma grelha de categorizagdo, ira ser apresentada uma
entrevista estruturada, feita através de um esquema previamente estabelecido
(Coutinho, 2011), realizada a um membro da equipa da Lush, Carla Nunes.

A mesma foi elaborada com um total de 24 perguntas, desenvolvidas e
separadas a partir de uma subdivisdo de objetivos e categorias. Este sistema veio
permitir uma maior facilidade e assertividade na elaboragdo das perguntas. As
mesmas, tiveram como base a revisdo de literatura juntamente com o objetivo do
estudo. Relativamente ao tratamento da informagao da entrevista, sera utilizada a
técnica de analise de conteudo.

Tabela 3 — Entrevista a marca

Entrevista Lush Fresh Handmade Cosmetics

Objetivos Categorias Indicadores

- Como vé atualmente o mercado de

Entender o cosmeética natural?
mercado de - Considera que o mercado de
cosmética natural cosmética natural ainda tem muito para
e a sua evolugao desenvolver?
e marcas Setor de - Quais sao as marcas concorrentes e
concorrentes; cosmética que semelhangas e diferencas
natural e apresentam da vossa empresa?
Ter percecao concorréncia | - Como define a Lush?

sobre a marca em

. o - Qual a missédo e valores da marca?
si (a sua missao,

os valores, pontes - Qual é a vossa posi¢gao no mercado?
fortes e fracos e - Que iniciativas de responsabilidade
iniciativas de social estao associadas a marca?
responsabilidade - Quais os pontos fortes e fracos da
social em que empresa?

estdo envolvidos);

- Qual é o vosso publico-alvo?

- Como define o consumidor da marca?

Entender o - Considera o consumidor da Lush, um
consumidor da Publico-alvo e | cliente fiel?
marca e como o consumidor | . O que procuram os consumidores
mesmo a ve, experienciar no setor de cosmética?

- Qual o posicionamento que considera
que a marca tem na 6tica do
consumidor?
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- Considera os consumidores
vegetarianos e vegans um fator de
pressao para a marca?

Perceber o - Quais sao os produtos mais
método de procurados neste mercado?
a Pr —
produgao e a odutos - A procura de produtos de cosmeética
procura de

produtos naturais em Portugal esta a aumentar?

sustentaveis;

- Que meios utilizam para se

Entender os comunicarem? E quais os mais
meios e Estratégias e | eficazes?
estratégias meios - Que estratégias sdo usadas para se
utilizados pela diferenciarem de outras marcas de
marca; cosmética?

- Como ¢é implementada a estratégia de
marketing sensorial na vossa marca?
- Considera as experiéncias sensoriais

Percecionar como implementadas na marca, fatores que
é implementada a influenciam o consumidor a compra?
estratégia de - Quais as experiéncias sensoriais que
marketing Marketing mais influenciam o consumidor?
sensorial e os Sensorial - Quais s30 os sentidos que mais
beneficios que a atraem o consumidor na experiéncia
mesma tem para a sensorial com uma marca?
marca. - Quais sdo os aromas que mais

atraem o consumidor?
- Quais as cores que mais atraem o
consumidor?

3.4. Método Quantitativo

Relativamente a recolha de dados, o método quantitativo, por meio de inquérito
por questionario online, sera a ferramenta utilizada.
De acordo com Gil (2002), o método quantitativo € uma metodologia descritiva
que permite determinar a natureza da relacado das variaveis.
A realizacdo do mesmo, sera necessario para proceder
“a solicitagdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do

problema estudado, para em seguida se obterem as conclusdes correspondentes
aos dados coletados” (Gil, 2002, p. 50).

O inquérito por questionario tem como objetivo reunir um conjunto de questdes
referentes a determinado tema que, por sua vez, serdo respondidas por um conjunto
de individuos. Esta pratica pretende reunir informacgdes, retiradas das opinides dos

inquiridos, de forma a entender valores, niveis de conhecimento ou de consciéncias
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de uma determinada problematica, avaliando também comportamentos e outros
aspetos relevantes para os investigadores (Lakatos e Marconi, 2003; Quivy e
Campenhoudt, 2013).

Dessa forma, optou-se pela realizagdo do questionario, de modo a ser possivel

obter informagdes tematicas, fiaveis e validas.

3.4.1.

Questionario online

Instrumentos e Procedimentos -

Para a realizagdo do inquérito por questionario, apresenta-se uma grelha de
categorizagdo do mesmo.

Primeiramente, foi necessario identificar os objetivos para cada conceito em
questao, de forma a desenvolver as questdes pertinentes a colocar. Posteriormente,
os dados obtidos serdo analisados pelos programas SPSS e IRaMuTeQ.

Tabela 4 - Questionario online

Questionario sobre a Lush Fresh Handmade Cosmetics

Identificagdo da amostra

Indicadores

Sexo

Feminino/Masculino

Idade

Grau de escolaridade

Ensino Basico/Ensino
Secundario/Licenciatura e/ou
Mestrado/Doutoramento

Questoes

Opcoes

- Que marcas de cosmética tem
por habito comprar?

(Escolha no maximo 4 opgdes)

O Boticario/L oreal/Perfumes e
Companhia/Rituals/Lush Fresh
Handmade
Cosmetics/Kiko/Sephora/Outro (s) Qual
(ais)?

- Que razoes o levam a optar por
comprar em determinada loja de
cosmética?

(Escolha no maximo 3 opgdes)
Atmosfera da loja/Atendimento ao
cliente/Qualidade dos produtos/Imagem
da marca/Preco/Outro (s) Qual (ais)?

- O que procura experienciar
quando se dirige a uma loja de
cosmética?

Bom servigo/Boa
decoragao/Experimentar os
produtos/Musica ambiente/Bons aromas

- Conhece a marca Lush? Sim/Né&o
- Ja comprou algum produto da
marca? Sim/Nao
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- Que motivagoes o levam a optar
pela cosmética natural?

Preocupacgao ambiental/Aroma/Frescura/
Eficacia/Cor/Originalidade

- Que razées o levam a optar por
comprar em determinada loja de
cosmética?

(Escolha no maximo 3 opgdes)
. Atmosfera da loja/Atendimento ao
cliente/Qualidade dos produtos/Imagem
da marca/Prego/Outro (s) Qual (ais)?

- O que procura experienciar
quando se dirige a uma loja de
cosmética?

Bom servico/Boa
decoracao/Experimentar os
produtos/Musica ambiente/Bons aromas

- Conhece a marca Lush? Sim/Nao
- Ja comprou algum produto da Sim/Nao
marca?
- Que motivagoes o levam a optar Preocupacéo

pela cosmética natural?

ambiental/Aroma/Frescura/Eficacia/
Cor/Originalidade

- Com que frequéncia compra
produtos da Lush?

Semanalmente/Mensalmente/
Trimestralmente/Anualmente

- Por que meio prefere comprar os
produtos da Lush?

Online/Loja

- Como conheceu a marca Lush?

Redes sociais/Amigos/Familiares/
Publicidade/Outro (s) Qual (ais)?

- Qual o seu nivel de satisfagao no
atendimento das lojas Lush?

. Muito insatisfeito
. Insatisfeito
. Adequado
. Satisfeito
. Muito satisfeito

- Que percecdo tem da marca
Lush?

(Escolha no maximo 3 opgdes)
Aromatica/Sustentavel/Colorida/
Apelativa/Divertida

- Que valores associa a marca
Lush?

(Defina 3 adjetivos)

- A que iniciativas associa a marca
Lush?

Defesa dos direitos dos animais/Defesa
dos direitos humanos/Defesa do meio
ambiente/Luta contra a violéncia
doméstica

- O que valoriza nos produtos da
Lush?

(Escolha no maximo 4 opgdes)
Qualidade/Preco/Aroma/Cor/Ser
natural/Preocupacédo ambiental/Textura

- O que gostou mais da experiéncia
em loja?

(Escolha no maximo 4 opgdes)

Cor diferenciadora/Aroma
diferenciador/Atendimento ao
cliente/Diversidade de produtos/Relacao
qualidade/Preco/Demonstracao do
funcionamento dos produtos
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. Discordo totalmente

- Considera a experiéncia . Discordo
sensorial que a marca Lush . Indeciso
promove, uma influéncia a decisao . Concordo
de compra? . Concordo totalmente
- Quando se dirige a uma loja Lush
quais os sentidos que mais o Visao/Olfato/Tato/Audicao
despertam?
(muito ma, ma, indiferente, boa, muito
boa)
- Como avalia a experiéncia Experiéncia visual/Experiéncia
sensorial em loja? tatil/Experiéncia auditiva/Experiéncia
olfativa

3.5. Iramuteq — Analise de similitude e nuvem de

palavras

Como anteriormente dito, foi utilizado o programa IRaMuTeQ para a analise
qualitativa do questionario. Esta ferramenta permite a analise estatistica de corpus
textuais e a realizagéo de tabelas referentes a individuos ou palavras.

Este tipo analise baseia-se na teoria dos autores (Marchand e Ratinaud, 2012)
e é utilizada por investigadores que se focam na cogni¢cdo social (representacdes
sociais). Quando utilizada, permite identificar as coocorréncias (relagao entre uma
unidade linguistica e outra que ocorre ao mesmo tempo) entre as palavras e obter,
dos resultados, conexdes entre as palavras, possibilitando a identificacdo da
estrutura da representagao.

Para a recolha dos dados, utilizou-se o programa para a realizagao de duas

analises:

- Anadlise de similitude — esta analise permite, através dos resultados, criar
indicadores estatisticos que criam conexdes entre as palavras de maneira a
identificar uma estrutura de representacédo. Ou seja, possibilita a elaboragao de uma
arvore de palavras com ramificagcdes a partir da relagdo que uma palavra tem com a
outra. (Marchand e Ratinaud, 2012). Dessa forma, consegue-se a criagdo de classes
de unidades de contexto elementares que se formam por classes lexicais,
caracterizadas por segmentos de textos e vocabulario de um corpo textual
(Camargo, 2005).
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- Nuvem de palavras — a nuvem de palavras permite fazer uma analise lexical
mais simples. Agrupa as palavras em grafico, em fungdo da frequéncia com que
aparecem as mesmas. Esta técnica identifica facilmente um arquivo em formato de
texto ou segmentos de texto, que correspondem aos textos originais da entrevista do
grupo focal (Camargo, 2013). Assim sendo, obtém-se facilmente, uma série de
palavras-chave transmitidas pela amostra estudada.

3.6. IBMSPSS 26 — Caraterizacao da amostra e Teste de

Friedmann

O programa SPSS é um programa de software estatistico e permite, através da
analise de dados, extrair insights relacionados com os mesmos. Quivy e
Campenhoudt (2005) afirmam que, os dados obtidos através de programas de
computador que permitem a analise de dados, trazem resultados precisos.

Dessa forma, tornam os dados mais eficazes do que uma mera exposi¢cao de
resultados.

Para a analise estatistica, o programa foi utilizado para a caraterizagdo da
amostra e para entender as diferengas estatisticamente significativas entre
experiéncias sensoriais, através de um teste de Friedmann ndo paramétrico para
amostras emparelhadas.

O teste de Friedmann é um teste ANOVA ndo paramétrico, alternativo aos
testes paramétricos usuais como o F-test, que sdo quase todos mais robustos do
qgue os primeiros, foi executado em vez do F-test por incumprimento de pressupostos
iniciais requeridos pela ANOVA paramétrica: independéncia das amostras,
normalidade e homocedasticidade.

36



CAPITULO 4 — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Analise de Conteudo da Entrevista

Tal como referido no capitulo anterior, apresenta-se uma breve apresentagao
do entrevistado e a analise de conteudo da entrevista, de modo a mostrar o
levantamento de indicadores considerados pertinentes para a conclusdo do estudo
(Cavalcante, Calixto e Pinheiro, 2014).

A entrevista foi realizada online, no dia 11 de agosto de 2020, enviada em
documento Word, onde a entrevistada respondeu por escrito.

Caraterizagao do entrevistado:

Nome: Carla Nunes

Idade: 41 anos

Empresa: “Lush Fresh Handmade Cosmetics”
Cargo: Gerente da Lush Portugal

Tabela 5 - Analise da entrevista individual

Tépicos Categoria Unidade de significado

- “O mercado da cosmética encontra-se em
constante mutacgao, todas as marcas de cosmética
Mercado | procuram inovar os seus produtos, existe uma
de procura geral pelos melhores ingredientes aliados a
cosmética | descoberta de novos métodos e técnicas adaptadas
ao processo de criacdo de novos produtos.”

Carateristicas - “Assistimos atualmente a uma auténtica
do setor de “‘revolugédo na cosmética” (...)"
cosmeética - “A cosmética dita natural tem ainda um longo
natural e a Evolugao | caminho a percorrer e anda a par e passo com
sua do palavras como “orgénico” “sustentabilidade”
concorréncia mercado | “ecologia”, o consumidor esta cada vez mais
de preocupado com o planeta, mais informado sobre
cosmética | as medidas a tomar para evitar a sua destruicdo e
natural por isso assistimos a uma mudanca de pensamento

(.)
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Carateristicas
do setor de
cosmeética
naturale a
sua
concorréncia
(Continuagao)

Concorréncia e
fatores de
diferenciagao

- “(...) em Portugal, temos as marcas
vendidas nos supermercados Celeiro, as
marcas artesanais que surgem cada vez
mais em maior numero, Organii e algumas
marcas internacionais como a Khiels, Body
shop, Rituals, Boticario e I"éccitane.”

- “Os valores que cada marca transmite
também séao talvez o fator mais
diferenciador de todos, a Lush distingue-se
pelo facto de nao fazer testes em animais e
garantir que nenhum dos fornecedores que
utiliza, o faz (...)"

Caraterizacao
do perfil da
marca

ADN da marca

- “A Lush é uma marca unica, pioneira na
invengao de produtos frescos e organicos
feitos com frutas e vegetais e onde a
maioria dos produtos sdo naked -totalmente
sem embalagem.”

Missao, valores
e
posicionamento

- “Etica, Sustentabilidade, produtos frescos
e organicos feitos a méo (...)"

- “(...) a lush acredita no know how dos seus
funcionarios sem fazer qualquer juizo de
valor sobre ragas e etnias, género, crengas
(...)

- “(...) assumir um compromisso com o
publico, que os produtos tenham um preco
justo face a qualidade dos ingredientes que
sao utilizados e que os beneficios fagam
realmente a diferenca para os seus
consumidores.”

- “A Lush posiciona-se na cosmética de
Luxo, pela qualidade dos produtos e pelo
preco que nao é de todo competitivo com os
produtos vendidos nas lojas de grande
superficie.”

Iniciativas de
responsabilidade
social

- “A Lush criou um produto -charity Pot, uma
logdo de corpo e maos cujo valor de venda
exceto o valor do IVA reverte a favor de
associagdes locais em cada pais ou para
campanhas globais que assentam na defesa
de direitos humanos, ambientais e animais.”
- “Aintengéo é dar voz as ONG’S que
desenvolvem um trabalho excecional nestas
trés areas.”

- “Existe ainda o Lush Prize- esta iniciativa
premeia o trabalho dos investigadores de
todo o mundo na procura pelo
desenvolvimento de técnicas modelos e
métodos que permitam o fim dos testes em
animais.”
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Caraterizagao
do perfil do
consumidor e
publico-alvo

Consumidor e
publico-alvo

- “Todas as pessoas dos 20 aos 55 anos,
classe A, B e C1”

- “E um consumidor muito exigente e
culto, conhecedor dos

termos utilizados no mundo dos
cosméticos (...)"

- “Pessoas muito bem informadas sobre
o significado dos

ingredientes e que seguem as
tendéncias do mercado em

relagdo a saude e bem-estar.”

Nivel de fidelizagcao
do consumidor

- “(...) é o tipo de cliente que depois de
ter uma boa experiéncia de compra em
loja, volta com os amigos.”

Experiéncia que
procuram

- “A experiéncia de compra em piso de
loja & cada vez mais sensorial, as
pessoas procuram estabelecer uma
relacdo emotiva com a marca e com 0s
produtos”

Consumidores
vegan/vegetarianos
como fator de

- “Este tipo de consumidor € muito
atendo e critico, exigente e por vezes
desconfiado. No entanto, poderemos

pressao considerar pressao as criticas se as
aceitarmos construtivas.”
- “Em Portugal os produtos mais
procurados séo os de cabelo e corpo.”
Procura de - “Claramente, aumenta a procura de
produtos produtos naturais e também a oferta,

pois surgem cada vez mais marcas
artesanais.”

Praticas de
marketing
sensorial
Utilizadas

Comunicacgao da
marca

- “A Lush ndo compra planos de meios.
A marca utiliza os seus canais de
comunicagao essencialmente através
das redes sociais da marca e atraves
das montras das préprias lojas.”

- “As estratégias mais utilizadas sdo as
que estdo ligadas ao ADN ativista da
marca.”

Estratégias
sensoriais

- “A demonstracao dos produtos ao
cliente através de um atendimento
personalizado em que o préprio cliente
identifica e enumera as suas
necessidades em relacdo a um produto.”
- “(...) mais do que a atragéo da cor e do
cheiro dos produtos, o que deixa os
nossos clientes maravilhados sao as
histérias de cada produto, do porqué da
invencdo do mesmo e dos seus
beneficios e também as historias sobre
os valores da Lush.”

- “A demonstracao dos produtos é
essencial, perceber a textura do produto
e o seu efeito e o cheiro.”

39




4.1.1. Discussao da analise de conteudo da entrevista

Através da entrevista realizada, pode-se concluir que o mercado de cosmética
esta em constante evolugdo e que as marcas estdo cada vez mais a apostar em
novas elaboragdes de produtos que preencham as necessidades e exigéncias do
consumidor. Pois, a procura por produtos naturais tem vindo a aumentar (Khan e
Abourashed, 2010)

Entende-se também que o mercado de cosmética natural ainda tem muito para
se desenvolver. A procura por produtos com beneficios para a saude, para o planeta
e 0 maior acesso a informagdo sobre os mesmos, aumenta a exigéncia do
consumidor por produtos totalmente organicos e sustentaveis, como afirma Brand&o
(2011). Esse fator, faz com que as marcas de cosmética natural tenham cada vez
mais pressao na maneira como produzem e fazem a composicao dos seus produtos,
pois torna-se necessario ter um processo de fabrico justo, criar uma produgao
ausente de qualquer tipo de quimico e também de produzir embalagens reciclaveis
ou de tentar a auséncia das mesmas.

Relativamente a concorréncia, a entrevistada considera que todas as marcas
de cosmética de alguma forma, s&o concorrentes, pois todas prometem os melhores
ingredientes, resultados e efeitos.

Como concorrentes mais fortes e que mais se assemelham ao conceito da
Lush, enumera marcas internacionais como a Khiels, The Body shop, Rituals, O
Boticario e I'6ccitane, e em Portugal a Organii.

No entanto, a entrevistada afirma que a Lush, como principal diferenca das
outras marcas, aposta num método de fabrico diferente, “feito a mao”, prescindindo
de sintéticos e de processos mecanizados. Para além desses fatores principais, a
marca preocupa-se também em ser transparente quando se comunica com o publico
e em n&o apostar em modelos de franchising ou revenda de produtos.

Nesse sentido, conclui-se a ndo existéncia de concorrentes diretos, pois as
restantes marcas, apesar da aposta em produtos naturais, ainda possuem varios
ingredientes sintéticos, processos de fabricagdo massivos, grandes diferengcas na
maneira como se comunicam aos seus publicos e na forma como se colocam no

mercado.
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No que confere a forma como a marca se comunica, entende-se que a
publicidade ndo € o meio mais usado para se divulgar, tendo em conta a mesma é
quase so utilizada em redes sociais, o foco esta mais em sobressair as iniciativas em
que a mesma se envolve e em tornar as montras uma forte atragdo para quem
passa.

Posto isto, entende-se que a estratégia sensorial que aplicam, comega logo na
maneira como a marca expde os produtos e posteriormente num forte relevo aos
catalogo que tém, contando as histérias de cada produto, os seus beneficios e
levando o consumidor a experimenta-los e a despertarem o interesse através do
toque e do cheiro que o envolve.

Para além disso, jogam também com as cores de maneira sensata e apelativa,

utilizando as mesmas com tons que vao da calma a excitagao.
4.1.2. Caraterizacao do perfil da marca

A entrevistada confirma a Lush como uma marca natural e organica, que define
como inovadora quer nos métodos de fabrico, como nas estratégias que desenvolve
para se comunicar. A mesma refere a marca com valores muito proprios, que se
preocupa com a ética, justica, especialmente focada na defesa dos direitos
humanos, animais e ambientais.

Focam-se em estar associados a iniciativas de responsabilidade social, criando
produtos como o Charity Pot?®, uma logdo de maos e corpo, em que o valor de
venda reverte para associagdes locais ou para campanhas globais, associadas a
defesa dos direitos humanos, animais e ambientais. Para além disso, criaram a Lush
Prize®®, uma iniciativa que premeia investigadores espalhados pelo mundo, que
desenvolvam métodos e técnicas de produgdo que consigam o fim de testes em
animais.

Nesse sentido, a Lush preocupa-se em ter produtos de qualidade, mas
sobretudo em assumir um compromisso com o publico.

A marca posiciona-se na cosmética de luxo, pelos pregos que pratica e pela
qualidade dos produtos, cria produtos 100% vegetarianos e 80% vegans e acredita

% https://pt.lush.com/products/hidratantes-corporais/charity-pot
26 https://lushprize.org/2020-prize/
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no know how de que os funcionarios sdo bem-vindos, independentemente do

género, raga, etnia ou crenga.

4.1.3. Caraterizagao do perfil da marca

A entrevistada confirma a Lush como uma marca natural e organica, que define
como inovadora quer nos métodos de fabrico, como nas estratégias que desenvolve
para se comunicar. A mesma refere a marca com valores muito proprios, que se
preocupa com a ética, justica, especialmente focada na defesa dos direitos
humanos, animais e ambientais.

Focam-se em estar associados a iniciativas de responsabilidade social, criando
produtos como o Charity Pot?”, uma logdo de maos e corpo, em que o valor de
venda reverte para associagdes locais ou para campanhas globais, associadas a
defesa dos direitos humanos, animais e ambientais. Para além disso, criaram a Lush
Prize?®, uma iniciativa que premeia investigadores espalhados pelo mundo, que
desenvolvam métodos e técnicas de produgdo que consigam o fim de testes em
animais.

Nesse sentido, a Lush preocupa-se em ter produtos de qualidade, mas
sobretudo em assumir um compromisso com o publico.

A marca posiciona-se na cosmética de luxo, pelos pregos que pratica e pela
qualidade dos produtos, cria produtos 100% vegetarianos e 80% vegans e acredita
no know how de que os funcionarios sdo bem-vindos, independentemente do

género, raga, etnia ou crenga.

4.1.4. Caraterizagcao do perfil do consumidor e publico-

alvo

Na definicdo de publico-alvo, a entrevistada aponta para idades compreendidas
entre os 20 e os 55 anos, da classe alta (A), classe média alta (B) e classe média
(C1).

Entende o consumidor da marca como culto e inteligente, que esta informado sobre

o mundo da cosmética e que € conhecedor do significado dos termos utilizados.

2Disponivel em: https://pt.lush.com/products/hidratantes-corporais/charity-pot
28Disponivel em: https://lushprize.org/2020-prize/

42



Carateriza-o como interessado em conhecer a histéria da marca e que procura
saber mais do que os beneficios de um produto. Refere também o consumidor
vegan e vegetariano, como algum fator de pressdo para a marca, define-o como
atento, critico, exigente e desconfiado, desafiando a marca a estar sempre atenta e
em constante evolugao.

No que confere a fidelizagdo do cliente, a entrevistada refere os clientes da
marca como fiéis, que depois de uma boa experiéncia em loja, tendem a voltar. Tal
como afirma Cobra (2001), um cliente satisfeito, propende a ser um cliente fiel.

Refere também que esse tipo de experiéncia é cada vez mais sensorial, porque
o cliente procura, cada vez mais, uma relagdo emotiva com o produto e a marca.

No que diz respeito a forma como o consumidor vé a marca, a entrevistada
refere que é vista como irreverente, inovadora, inspiradora e jovem.

No que toca a procura por produtos naturais, a entrevistada confere esse
aumento em Portugal e refere também que aumentando a procura, a oferta também

aumenta, dando origem a mais marcas artesanais.

4.1.5. Praticas de marketing sensorial utilizadas

Relativamente as estratégias sensoriais implementadas pela marca, a
entrevistada refere que apostam muito no atendimento personalizado, onde o cliente
enumera as suas necessidades relativamente ao produto que necessita.

Menciona também que o que deixa o cliente verdadeiramente fascinado s&o as
historias, a criagao e os beneficios que sdo contados sobre cada produto, realgcando
também que se focam em transmitir sempre os valores da marca.

No entanto, Carla, aponta para a visdo e o cheiro, como os sentidos que mais
atraem o consumidor, refletindo-se assim as afirmagdes de Hultén (2011), que
determina a visdo como um dos sentidos mais poderosos. Determina que em
Portugal os aromas mais atrativos sdo os citricos, doces e frescos e relativamente as
cores, existe uma preferéncia por um efeito arco-iris, comegando pelas mais
relaxantes, as mais enérgicas. Essas preferéncias por um “mix” de cores, vao de
encontro ao que Aguiar e Farias (2014) defendem, que o apetite € despertado pelas

cores quentes e as sensacdes de calma e relaxamento, pelas cores frias.
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Para além disso, menciona que é muito importante para o consumidor
estabelecer um toque a fim de entenderem a textura do produto, o seu cheiro e por
essas razdes a marca recorre muito a demonstracdo dos produtos em loja. A
experiéncia de toque € muito importante, pois faz o consumidor criar confianca num

produto, gerando maior vontade de compra (Peck e Childers 2003).

4.2. Analise dos resultados do Inquérito por

Questionario

A partir do tratamento de dados procedeu-se a analise dos resultados obtidos,
através do questionario online realizado. Os resultados foram obtidos e trabalhados
através dos programas, SPSS e Iramuteq.

4.21. Caraterizagao da amostra

Prodanov e Freitas (2013) afirmam que uma investigagdo social ndo permite
determinar todo o universo de elementos, e por isso forma-se o trabalho a partir de
amostras. Quer isto dizer, que, a amostra representa apenas alguns dos elementos
que figuram nesse universo.

Segundo Quivy & Campenhoudt (2005), o investigador deve proceder a recolha
de muitos dados por cada individuo, de forma a ser possivel a recolha de uma
imagem global que seja idéntica a que seria retirada a toda a populagéo.

Nesse sentido, a amostra trata-se de um conjunto de 103 individuos, das quais
maioritariamente sdo mulheres 68%, e 32% s&o homens (Fig.7).

Género

Percent

Masculino Feminino

Género

Figura 7 - Histograma da Distribuigdo do género
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As idades variam entre os 16 e os 57 anos: 75% de todo o conjunto tem até 25
anos, mostrando que é uma amostra dominada por individuos jovens (Fig.8).

Idade (anos)

Percent

16 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 231 33 49 50 54 57

Idade (anos)

Figura 8 - Histograma da Distribui¢cdo da idade

Relativamente ao grau de escolaridade (Fig.9), maioritariamente séao
estudantes frequentadores de licenciatura/mestrado (78%) ou, em menor numero, de

ensino secundario (19%), sendo 0 numero de pessoas com grau de ensino basico
ou doutoramento, insignificante (2%).

Grau de Escolaridade

Percent

Ensino Basico Ensino Secundario Licenciatura e/ou

Doutoramento
Mestrado

Grau de Escolaridade

Figura 9 - Histograma da Distribui¢cao do grau de escolaridade
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4.2.2. Analise da preferéncia de marcas de

cosmeética

ush_fresh_handmade_cosmetics

6§o boticario

(DE-.‘;';
WS
203
=}
Q

perfumes_e_companhia

rituals
the_body_shop

Figura 10- Nuvem de palavras - Marcas de preferéncia

Na pergunta de pesquisa — “Que marcas de cosmética tem por habito
comprar?” (Fig.11), o ranking de marcas de cosmeética nos habitos de compra destes
jovens, apresenta a marca Lush em 8.° lugar atras das mais conhecidas marcas e
lojas, provavelmente fazendo justica a ocupagao e posicionamento no mercado pela
marca. Tendo em conta que a mesma se posiciona na cosmética de luxo, como dito
por Carla Nunes, é normal que, sendo a amostra maioritariamente jovem, seja um
publico que consuma menos neste segmento de mercado, pois tém menos poder de
compra, e, por isso, 0os habitos de consumo sdo em marcas com uma oferta de
produtos com pre¢os mais acessiveis.

Tendo em conta que o inquérito foi feito a nivel nacional, entende-se o facto de
a Lush ter apenas 18% dos votos. A marca, em Portugal, se comparada a nivel
internacional, esta pouco expandida, tal como referido na tabela 6.

Para além disso, atualmente a marca tem apenas trés lojas em Portugal, todas
no conselho de Lisboa, o que dificulta o acesso e o conhecimento da mesma a nivel
nacional.

Para além disso, tal como dito pela entrevistada, a marca nao faz revenda dos

seus produtos em outras lojas/marcas, 0 que ao contrario da maior parte da
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concorréncia, dificulta a acessibilidade e o conhecimento da marca e dos seus

produtos.

QUE MARCAS DE COSMETICA TEM
POR HABITO COMPRAR?

Figura 11 - Ranking de marcas de cosmética com base nos habitos de compra

4.2.3. Analise de fatores que levam a compra

re@d

atendimento_ao_cliente

I
B,
3
S
E

qualidade dos __produtos

imagem_( da _marca

Figura 12 - Nuvens de palavras - Motivos que levam a compra

Pergunta de pesquisa- “Que razdes o(a) levam a optar por comprar em

determinada loja de conveniéncia?” (Fig. 13).
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Os motivos mais relevantes que levam os individuos desta amostra a escolha
de determinadas lojas s&o tdo usuais como a qualidade dos produtos e 0s pregos
dos produtos nessas lojas.

Em termos de influéncia na escolha de lojas, este ranking mostra que, a forga
da imagem da marca, a qualidade do atendimento pelos profissionais da loja, e a
atmosfera e decoracdo da mesma, ndo sao os maiores fatores de decisdo a compra.

Se a marca apresentar qualidade nos produtos e precos justos, face a
qualidade, o consumidor desta amostra ira optar pela mesma.

QUE RAZOES O(A) LEVAM A OPTAR
POR COMPRAR EM DETERMINADA
LOJA DE CONVENIENCIA?

o)
[2e]
wn
o
o~
(o] 0 o0
- —

QUALIDADE DOS PRECO IMAGEM DA ATENDIMENTO ATMOSFERA DA
PRODUTOS MARCA AO CLIENTE LOJA

Figura 13 - Ranking de razdes de escolha de loja

4.2.4. Anadlise da experiéncia que o consumidor

procura em loja
O QUE PROCURA EXPERIENCIAR

QUANDO SE DIRIGE A UMA LOJA DE
COSMETICA?

]
.
8 £ -
m [ee]
o
x
e}
X
o
[ | —

BOM SERVICO EXPERIMENTAR BONS AROMAS BOA MUSICA
OS PRODUTOS DECORAGAO AMBIENTE
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Figura 14 - Histograma da Distribuigao de intengdes de experiéncia em loja

Pergunta de pesquisa- “O que procura experienciar quando se dirige a uma loja
de cosmética?”.

Nesta questdo, para os inquiridos, esta em 1.° lugar sair bem servido da loja,
em 2.° poder experimentar os produtos em loja o melhor possivel, e em 3.° obter
bons aromas a medida dos seus gostos pessoais. Ja a boa decoragdo e a musica
ambiente ndo s&o tao relevantes, como o objeto de experiéncia em loja (Fig. 14).

Essa necessidade de conhecer antes de comprar vai de encontro ao que os
autores Holbrook e Hirschman (1982), ja defendiam na altura sobre marketing
experiencial, o consumo hedodnico. A necessidade de o consumidor passar por
experiéncias que de alguma forma Ihes traga emogdes ou sentimentos. No caso da
experimentagao dos produtos antes da compra, € um ato que permite ao consumidor
avaliar o produto antes de o comprar, permitir essa pré avaliagado gera confianga ao
consumidor, tornando mais segura a compra do produto.

O que também vai de acordo a visdo das autoras Dholakia e Firat (2003), que
entendem o consumidor moderno, como alguém que procura uma seérie de
experiéncias de venda.

Nesse sentido, esta questdo confirma a Hipotese 3, (os consumidores ao
experienciar nas lojas de cosmética sustentavel procuram fortemente experimentar
os produtos), a amostra determina a experimentagdo de produtos como um dos
fatores de experiéncia prioritarios em loja, que no fundo é a procura de estimulos por

meio dos sentidos, o tato, a visdo e o olfato.

bons_aromas
_ bom_~servico
experimentar_os_produtos

Figura 15 - Nuvem de palavras - Experiéncia que procuram obter
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4.2.5. Analise da percecao da marca e do setor
natural
Relativamente a pergunta de pesquisa, “Conhece a marca Lush?” (Tab. 6), a

marca ndo mostra grande penetragado nesta amostra. Encontra-se uma percentagem

pequena no que diz respeito ao conhecimento da marca.

Tabela 6 - Percentagem de pessoas que conhece a marca

Frequéncia Percentagem Percentagem Vélida Percentagem Cumulativa

Nao 42 40.8 40.8 40.8
Vélido Sim 61 59.2 59.2 100.0
Total 103 100.0 100.0

Apenas 59.2% da amostra revela conhecer a Lush, este numero mostra que a
marca ainda tem pouca percegao em Portugal (Tab. 6).

Tabela 7 - Meios por onde conheceram a marca

Como conheceu a marca Lush?
Redes Sociais 23.2%
Amigos 43.5%
Familiares 14.5%
Publicidade 18.8%

Isto &, apesar de uma grande parte da amostra ndo ter nunca comprado
produtos da marca (Tab. 8), ouviram falar dela por alguma fonte (Redes Sociais,
Amigos, Familiares, Publicidade) (Tab. 7).

Tabela 8 - Compra de produtos da marca Lush

Ja comprou algum produto da marca?
Sim 43.9%
Nao 56.1%
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No entanto, o conhecimento da marca Lush ainda ndo garante que se torne
consumidora dela: 56.1% das pessoas admite nunca ter adquirido produtos da Lush,
mostrando que a Lush ainda tem que atingir os seus targets de mercado em
Portugal (Tab. 8).

A melhor forma de tomada de conhecimento da marca Lush ainda é pelos
Amigos, os quais sdo responsaveis por 29% do conhecimento da marca entre as
pessoas na amostra, e familia (quase 10%); no entanto observa-se um bom esforgo
de visibilidade da marca Lush nas campanhas de marketing social (15% da amostra)
(Tab. 7).

Por conseguinte, a forga comercial da marca, dos seus produtos e da sua
publicidade deu origem, nesta amostra, a 44% de compradores de algum produto da
Lush (Tab. 8).

QUE MOTIVACOES O(A) LEVAM A
OPTAR PELA COSMETICA
NATURAL?

cor A
FRESCURA
ORIGINALIDADE
EFICACIA
PREOCUPACAO AMBIENTAL

Figura 16 - Histograma da Distribuigciao de motivag6es de utilizagdo de cosmética natural

Relativamente ao que leva o consumidor a optar pela cosmética natural, a
preocupagao ambiental é o fator mais relevante (39%) para a escolha de uma marca
neste setor. Esta classificagdo mostra, tendo em conta que a maior parte da amostra
€ jovem, uma preocupacao e consciéncia ambiental cada vez maior, pelo publico
menos idade (Fig. 16).

Nesse sentido, observa-se que o publico vé a Lush com a mesma percec¢ao. O
gque mais prevalece na mente do consumidor quando pensa na marca, € o facto de

ser sustentavel (30%). Como segundos fatores, o aroma e a forma como a loja torna

51



os produtos apelativos, sdo os estimulos sensoriais que mais sobressaem (a visao e
o olfato), com 22% de votos cada. Esta afirmac¢do, n&o confirma a Hipotese 4, (Os
consumidores ao experienciar nas lojas de cosmética sustentavel procuram
fortemente cores diferenciadoras e atrativas). Apesar das cores serem um fator
atrativo, ndo sdo o que mais levam o consumidor a optar pela cosmética natural,

mas sim o conceito e os ideais em que a mesma se insere.

Tabela 9 - Preferéncias de local de compra

Por que meio prefere comprar produtos da Lush?

Online 21%
Loja 79%

No que diz respeito as preferéncias da amostra, sobre que meio preferem
comprar produtos da marca, o resultado é positivo.

A maioria da amostra (79%) tem preferéncia por comprar em loja. Este
resultado pode refletir-se no facto de o consumidor sentir uma grande satisfacéo no
atendimento prestado (Tab. 9).

Revela que o consumidor ndo vé so os produtos com qualidade, mas também o
atendimento e toda a atmosfera da loja.

O consumidor prefere deslocar-se até a loja para usufruir de tudo o que o

servigo envolve, em vez de se resumir a encomendar um produto da mesma.

Que percecao tem da marca
Lush?

DIVERTIDO
COLORIDO
APELATIVO
AROMATICO

SUSTENTAVEL

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 17 - Histograma da Distribui¢do de caracteristicas percecionadas da marca Lush
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Para além da sustentabilidade que esta claramente associada a mente do
consumidor quando pensa na marca, quando colocada a questdo, “Que valores
associa a marca?” (Fig. 17), surgem outras denominagdes interessantes.

Os inquiridos definem a Lush de varias formas, mas realgando as que mais se
sobressairam, entende-se como natural, encantadora, sofisticada, brilhante, atenta
ao cliente, glamorosa, cheirosa, aromatica, diversa, tudo requisitos importantes que
mostram que a marca se preocupa com os detalhes e sobretudo em se apresentar e

receber bem os clientes.

Tabela 10 - Iniciativas de responsabilidade social associadas a marca

A que iniciativas associa a marca Lush?
Defesa dos direitos dos animais 61.9%
Defesa dos direitos humanos 15.9%
Defesa do meio ambiente 79.4%
Luta contra a violéncia doméstica 3.2%

No que diz respeito a forma como a marca se tem posicionado no mercado,
entende-se, pelas respostas a pergunta de pesquisa, “A que iniciativas associa a
marca Lush?”, que a mesma esta a conseguir passar ao consumidor, com clareza,
aquilo que defende.

Grande parte da amostra (79.4%), associa a marca a defesa do meio ambiente
e 61.9%, a defesa dos direitos dos animais (Tab. 10).

Tendo em conta que sao precisamente estas as iniciativas de responsabilidade
social a que a marca se associa e se rege, entende-se que a mesma consegue

passar essa imagem com muito impacto.
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Figura 18 - Nuvem de palavras - Distribuigdo de caracteristicas valorizadas dos produtos da
marca Lush

Esta observacao reflete-se também na questao, “O que valoriza nos produtos
da Lush?” (Fig.19).

A forma como a marca demonstra a preocupacao ambiental através das varias
iniciativas de responsabilidade social em que se insere (22%), e o facto de terem
produtos que fogem o mais possivel aos quimicos (21%), determinam mais uma vez
o olhar do publico sobre Lush, uma marca ambientalista, preocupada com um
comércio e uma vida mais sustentavel e justa (Fig. 19 e 17).

O que valoriza nos produtos da Lush?

avauosoe |

PREOCUPAGAO AMBIENTAL
SER NATURAL
AROMA
PREGO
COR
TEXTURA

Figura 19 - Histograma da Distribui¢cao de caracteristicas valorizadas dos produtos da marca
Lush



4.2.6. Analise da experiéncia sensorial em loja

Em relagdo a pergunta de pesquisa, “O que gostou mais da experiéncia em
loja?” (Fig.20), os inquiridos revelam que dao prioridade a outros fatores, quando é
feita a experiéncia em loja com a Lush, por isso, mostram que alteram a
predisposicao.

Enquanto que na figura 11 e 13, “os motivos mais relevantes que levam os
jovens desta amostra a escolha de determinadas lojas s&o tdo usuais como a
qualidade dos produtos e os precos dos produtos nessas lojas”, na experiéncia em
loja o prego/qualidade representa apenas 9% da amostra

Dessa forma, estes fatores perdem a relevancia e passam a sobressair tudo o

que envolve a o consumidor a experiéncia (82%) (Fig. 20).

O QUE GOSTOU MAIS DA
EXPERIENCIA EM LOJA?

Relacdo
li
qu:;g'ag;/pr Diversidade
! de produtos;
Preco; 9% 229%
Cor
diferenciador
a; 11%

Aroma
diferenciador
; 18%

Atendimento
ao cliente;
17%

Figura 20 - Grafico circular da Distribuicdo de caracteristicas apreciadas na experiéncia em
loja
Seguindo o raciocinio de Krishna (2011), o marketing sensorial afeta a
percecao e o comportamento do consumidor.
Determinando assim, a resposta a pergunta de pesquisa, “Considera a
experiéncia sensorial que a marca Lush promove, uma influéncia a decisdo de

compra?” (Tab.12), uma confirmagao a essa premissa.
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Segundo as respostas, 43.1% concorda que este € um fator de influéncia a

compra e 34.5% concorda totalmente.

Tabela 11 - Distribuicdo de concordancias sobre a eficacia do esforgo do marketing sensorial
da Lush

Frequéncia Percentagem Percentagem valida Percentagem Cumulativa

Valido  Discordo totalmente 2 1.9 34 3.4
Discordo 3 29 52 8.6
Indeciso 8 78 13.8 22.4
Concordo 25 24.3 43.1 65.5
Concordo totalmente 20 194 34.5 100.0
Total 58 56.3 100.0

Missing System 45 437

Total 103 100.0

De acordo com Cachero-Martinez e Casielles (2017), as estratégias sensoriais
e atmosferas agradaveis, levam o consumidor a surpresa, criando impacto no tempo
de compra, na disponibilidade para pagar e, por sua vez, na sua lealdade.

Dessa forma, entende-se que a Lush, quando consegue levar o consumidor até
a loja, cria experiéncias que envolvem o cliente, de forma a persuadi-lo e leva-lo a
vontade de querer comprar.

Estas respostas confirmam a Hipdtese 1 - (as experiéncias sensoriais

influenciam fortemente o consumidor).

Quando se dirige a uma loja Lush quais os
sentidos que mais o(a) despertam?

AUDICAO
TATO
VISAO

OLFATO

| | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 21 - Histograma da Distribui¢cao sensorial de experiéncia numa loja da Lush
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Na pergunta de pesquisa, “Quando se dirige a uma loja Lush quais os sentidos
que mais o despertam?” (Fig. 21), os dados estatisticos sao claros.

Em termos sensoriais, os maiores impactos que uma loja Lush tem sobre os
jovens amostrados, sdo: o olfato (56% dos jovens ficam inebriados com as
fragancias) e a visdo (37% dos jovens ficam deslumbrados pelas cores
estrategicamente bem escolhidas).

Num total, 93% dao prioridade a estes dois sentidos. Apenas 7% dos jovens da
amostra sentem que o maior impacto que uma loja Lush tem para dar é sobre o tato
e a audicao.

Relativamente a visao, os dados vao de encontro ao que Hultén (2011) afirma,
considera-o o sentido mais poderoso, pois € a forma melhor de o ser humano ter
percecdo sobre o que o rodeia. E com a visdo que é feita a ligagdo aos outros
sentidos. Segundo Aguiar e Farias (2014), a insergéo de cores frias e cores quentes,
transmitem sensacgdes que vao desde o apetite até a calma e o relaxamento.

Entende-se por isso, que este sentido € bem usado pela marca e que se reflete
no consumidor da mesma maneira, que Carla Nunes, gerente da Lush Portugal,
afirmou,

“(...) os consumidores portugueses adoram o mix de cores dos produtos em
loja dos tons mais claros aos mais escuros, o ideal € um arco iris de cor, das
mais relaxantes as energizantes, consoante o momento do dia.”

Relativamente ao cheiro, entende-se que a marca sabe utilizar
estrategicamente este sentido.

Tal como afirma Wellert (2013), um odor agradavel é relativo, a escolha do
mesmo tem sempre de ser boa e, principalmente, tem de refletir a imagem e a
comunicagao da marca. Quando feita de forma certa, pode trazer varias emocdes,
levando o consumidor ao reconhecimento e a memoria de algo.

Dessa forma, quando ¢ feita essa associagdo, o consumidor cria uma relagao
mais forte com o produto (Lindstrom, 2013).

Conclui-se, por isso, que os dados obtidos na entrevista e no questionario
apontam no mesmo sentido, pois, de acordo com Carla Nunes, “os sentidos que

mais atraem o consumidor sdo a visdo e o cheiro.”
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4.2.7. Teste de Friedman's - analise de variancias

para amostras das experiéncias sensoriais

Related-Samples Friedman's Two-Way Analysis of Variance by Ranks

Experiéncia sensorial (Visual)  Experiéncia sensorial (Tatil) Experiéncia sensorial (Auditiva) Experiéncia sensorial (Olfativa)
[Mean Rank = 2.00 IMean Rank = 2.00

Rank
Auey

0 5 10 15 20 250 5 10 15 20 250 5 10 15 20 250 5 10 15 20 25

Frequency Frequency Frequency Frequency

Figura 22 - Andlise grafica comparativa dos Histogramas da distribuicao de ranks na ANOVA
two-way de Friedman das Experiéncias sensoriais

Em relagdo a questdo: “Como avalia a experiéncia sensorial em loja?” (Fig.22),
para cada um dos 4 sentidos que se propuseram para classificar a experiéncia
sensorial dos produtos Lush em loja, os jovens tiveram diferentes qualidades de
satisfagdo com as experiéncias sensoriais.

O que foi registado no teste de Friedmann (p~0.000 vide anexo — o teste de
Friedmann é um teste ANOVA ndo paramétrico alternativa aos testes paramétricos
usuais como o F-fest, que sdo quase todos mais robustos do que os primeiros; foi
executado em vez do F-test por incumprimento de pressupostos iniciais requeridos
pela ANOVA paramétrica: independéncia das amostras, normalidade e

homocedasticidade).

Tabela 12 - Sumario de resultados do teste de rankings ANOVA two-way de Friedman para
amostras relacionadas das Experiéncias sensoriais

Amostras relacionadas- Analise bidirecional de variancia por
classificacao

Total N 58
Test Statistic 74.824

Degree Of Freedom 3
Asymptotic Sig.(2-sided test) 0.000
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Os graficos da figura 22 e da tabela 12, consequentes deste teste, permitem a
comparagao multipla visual entre as qualidades de satisfagdo segundo os quatro
sentidos propostos.

Tabela 13 - Resultados dos testes de comparagdes muiltiplas de Dunn para amostras
relacionadas com corregao de Bonferroni: Adj.Sig. (p-value corrigido) aplicado a cada para de
amostras das Experiéncia sensoriais

Comparagdes por pares

Test Std. Std. Test . Ad;.
Sample 1-Sample 2 Statistic Error Statistic Sig. Sig.2
Experiéncia sensorial (Auditiva)- 1078 0.240 4.495 0.000 0.000
Experiéncia sensorial (Visual) ’ ' ' ’ ’
Experiéncia sensorial (Olfativa)- 1078 0.240 4.495 0.000 0.000
Experiéncia sensorial (Visual) ’ ' ' ’ ’
Experiéncia sensorial (Auditiva)- 0.922 0.240 3.848 0.000 0.001

Experiéncia sensorial (Tatil) ’ ’ ) ’ ’
Experiéncia sensorial (Olfativa)-

Experiéncia sensorial (T4tl) 0.922 0.240 3.848 0.000 0.001
Experiéncia sensorial (Auditiva)- 0.000 0.240 0.000 1000 1.000
Experiéncia sensorial (Olfativa) ’ ’ ) ’ ’

Experiéncia sensorial (Tatil)-Experiéncia 0.155 0.240 0.647 0517 1.000

sensorial (Visual)

Observa-se que, ndo € apenas o0s ranks médios que sao estatisticamente
diferentes (testes de comparagdes multiplas p~0.000), mas também as distribui¢cdes
das classificacdes sao quase todas distintas; mais cuidadosamente observa-se que
nao ha diferengas estatisticamente fortes entre a qualidade das experiéncias
olfativas e auditivas (Tab. 14).

Facilmente se observa nos graficos que, os jovens obtiveram melhor satisfagao
com aquilo que viram e naquilo que tocaram do que propriamente daquilo que
ouviram ou no que cheiraram. Curiosamente, a amostra obteve exatamente o
mesmo resultado nas experiéncias auditivas e olfativas.

Nesse sentido, os dados estatisticos permitem confirmar a Hipotese 2 (os

consumidores numa loja de cosmética sustentavel procuram experiéncias que
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envolvam mais sentidos que o olfato e a visdo), pois apesar de os sentidos que mais
despertam o consumidor, quando se dirigem a uma loja Lush, serem o olfato e a
visdo, o0s mesmos, ndo sao o suficiente para o consumidor se sentir completamente
envolvido na experiéncia em loja.

Ou seja, quando presentes em loja, a visdo e o olfato sdo os estimulos que
mais rapidamente se acionam no consumidor, mas avaliando a experiéncia que cria

mais satisfagao, a viséo e o tato, prevalecem.

4.3. Sintese da Analise e discussao dos resultados

Esta sintese pretende validar as Hipoteses definidas na investigagao a partir
dos resultados obtidos, principalmente através do inquérito online e da entrevista
realizada a gerente das lojas Lush Portugal.

Lembramos a propdsito, a construgdo das hipoteses seguintes:

H1: As experiéncias sensoriais influenciam fortemente o consumidor.

H2: Os consumidores numa loja de cosmética sustentavel procuram
experiéncias que envolvam mais sentidos que o olfato e a viséo.

H3: Os consumidores ao experienciar nas lojas de cosmética sustentavel
procuram fortemente experimentar os produtos.

H4: Os consumidores ao experienciar nas lojas de cosmética sustentavel

procuram fortemente cores diferenciadoras e atrativas.

Posto isto, foi possivel para a primeira hipétese foi possivel averiguar uma
unanimidade nas respostas da amostra e nas respostas da entrevistada.

Relativamente a amostra, pode ser identificado que os estimulos sensoriais sdo
um fator de influéncia a compra, na maneira como mostram a necessidade de
experimentar produtos e na forma como se revelam sentir satisfeitos com o que
veem, cheiram e tocam na loja da marca.

No que toca as respostas da entrevistada, a percecdo € a mesma, afirma que o
consumidor se deixa influenciar pelos estimulos sensoriais, especialmente na

demonstragao e historias dos produtos e nas cores e cheiros dos mesmos.
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De forma indireta o consumidor sente uma aproximagdo com a marca e cria
memodrias em volta da mesma. Quando ha memdria dos sentidos que se ativam
numa experiéncia em loja e quando considerados agradaveis, entende-se que a
experiéncia proporcionada, foi eficaz e, sobretudo, que criou uma relagido entre
marca/consumidor.

Desta forma, € possivel confirmar a hipdtese 1.

A segunda hipotese pode também ser confirmada, as preferéncias dos
consumidores relativamente aos sentidos que mais se apuram em contacto com a
loja, variam entre a experiéncia ou apenas a presenga. Ou seja, como primeiro
contacto com a loja, a visédo e olfato sdo os primeiros estimulos a serem ativos, mas
numa segunda envolvéncia, ja com o intuito de, possivelmente, efetuar uma compra,
a visdo e o tato tornam-se mais relevantes.

Tal como referido na andlise de dados, os consumidores procuram
experimentar produtos antes da compra e esse fator € sobretudo feito com o toque e
o olhar.

Relativamente as respostas da entrevistada, embora os sentidos mais
destacados tenham sido a visdo e o cheiro, a mesma também refere que a
experimentacdo de produtos é fulcral para a satisfagdo do cliente em loja, que isto
dizer que o toque também €& importante.

No que concerne a hipdtese 3, tal como dito anteriormente, a entrevistada
afirma que “a demonstracédo dos produtos é essencial, perceber a textura do produto
e o seu efeito e o cheiro” e a amostra tem a mesma opiniao.

Uma grande maioria da grande importancia a experimentagdo de produtos, o
que revela a procura de estimulos por meio dos sentidos, o tato, a visao e o olfato.

Entende-se assim, que o consumidor, pelo menos neste setor, precisa de
sentir e cheirar os produtos para depois chegar a uma tomada de decis&o, o que faz
com que seja possivel confirmar a hipotese 3.

Por fim, os dados da entrevistada e da amostra, ndo confirmam a hipdtese 4.
Carla revelou que os sentidos com mais carga de influéncia sdo a visado e o cheiro e
afirmou também n&o saber determinar o tipo de cores mais atrativas ao consumidor,
apenas que os tons devem representar “um arco iris de cor, das mais relaxantes as
energizantes, consoante o momento do dia”.

A amostra também nao revelou grande procura por cores diferenciadoras,

ligado a elas, apenas sobressaiu a visao.
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No entanto, quando se fala em visdo ndo tem necessariamente de se pensar
em cores e € mesmo isso que a amostra revela, sobressai a visdo como o sentido
mais ativo numa experiencia sensorial, mas quando abordados sobre a importancia

das cores, os dados ndo revelam ser estatisticamente significativos.
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CONCLUSOES

Consideracoes Finais

Atualmente, o uso do marketing sensorial como estratégia de uma marca, pode
ser fundamental para o sucesso da empresa, especialmente em marcas ainda com
pouca notoriedade de nicho do mercado, como é o caso da Lush em Portugal.

Tendo em conta que a marca se insere no mercado de cosmética sustentavel,
o uso do marketing sensorial € uma forte estratégia para a empresa. O desafio para
uma marca se diferenciar da concorréncia € cada vez maior e sem o asseguramento
de uma boa estratégia de marketing que crie vinculos e emogdes fortes com o
consumidor, a notoriedade da marca pode ficar comprometida.

Para além de através das respostas da amostra, se entender que a marca
ainda é pouco visivel em Portugal, tendo em conta que da amostra, apenas 59.2%
conhecem a marca e s6 43.9% € que ja compraram algum produto da mesma,
também é importante referir que o setor de cosmética sustentavel, apesar de estar
em expansao no pais, ainda carece de algum reconhecimento nacional.

Nesse sentido, a marca atua para um nicho de mercado especifico, pessoas
com um perfil ligado ao bem-estar do planeta e da humanidade, um consumidor
informado, consciente e preocupado em tomar as melhores decisbes de compra que
contribuam para o bem-estar geral.

Nesse contexto, a Lush foca-se em ser transparente nos ingredientes que
utiliza, na maneira como age em toda a produgédo e no tipo de estratégias que
implementa.

Deste modo, o primeiro objetivo que foi identificado, através de uma dupla
metodologia, qualitativa e quantitativa, foi perceber como é que a marca se
posiciona no mercado, de que maneira € que usa os estimulos sensoriais para atrair
o0 consumidor e posteriormente como € que o cliente se envolveu nesta insergao de
estimulos.

Com o intuito de responder a pergunta de partida, “nas lojas de produtos de beleza
sustentaveis, quais as experiéncias sensoriais que mais influenciam o consumidor?”,
da-se, primeiramente, resposta as perguntas complementares realizadas no inicio do

estudo.
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Respondendo a primeira pergunta complementar, elaborada no inicio do
estudo: “como € que as experiéncias sensoriais envolvem o consumidor no mercado
de cosmética sustentavel?”, observou-se que as experiéncias sensoriais, neste
setor, sdo fundamentais e efetivas.

Influenciam tanto no ato de compra, como na forma como o consumidor passa
ver a marca e os produtos.

Esta afirmacéo pode ser retirada pela unanimidade da amostra em referir que
os estimulos sensoriais sdo um fator de influéncia a compra, na maneira como
mostram a necessidade de experimentar produtos e a forma como se revelam sentir
satisfeitos com a experiéncia em loja.

De forma indireta o consumidor sente uma aproximagdo com a marca e cria
memdarias e por isso uma relagdo com a mesma.

Nesse sentido, as experiéncias sensoriais no mercado de cosmética
sustentavel, envolvem o consumidor através do despertar de desejo por obter algo e
criam um ambiente em volta da compra que, se bem feito, pode trazer entusiasmo,
felicidade, criar memorias e vontade de voltar.

Quer isto dizer que, especialmente no setor de cosmética sustentavel, é
fundamental saber usar os produtos que sé por si ja trazem componentes atrativas
aos sentidos e saber gerir a atmosfera da loja, pois, quando bem feita a experiéncia
sensorial, torna-se possivel influenciar o consumidor a retirar prazer do que esta a
viver e a querer comprar.

Relativamente a segunda pergunta complementar: ‘o que procuram os
consumidores experienciar no setor de cosmética sustentavel?”, foi possivel
perceber que, através da amostra, os bons aromas, experimentar produtos e um
bom servigo, séo os trés fatores mais importantes.

A amostra da uma grande importancia a experimentagcéo de produtos, o que revela a
procura de estimulos por meio dos sentidos, o tato, a visdo e o olfato.

Entende-se assim, que o consumidor, pelo menos neste setor, precisa de
sentir e cheirar os produtos para depois chegar a uma tomada de decisdo, aliado a
isso esta o bom servigo que parte também de uma boa capacidade, da parte dos
colaboradores, em saber explicar e persuadir o cliente a compra de um produto.

Em relagdo a terceira pergunta complementar desenvolvida: “quais sdo os

sentidos que mais atraem o consumidor na experiéncia com uma marca de
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cosmeética sustentavel?”, a visdo, o olfato e o tato foram os trés sentidos mais
destacados.

Esta conclusao € de alguma forma previsivel, pois quando se quer comprar um
produto de cosmética, o mais importante é perceber a forma como se comporta na
pele de cada um, se tem um cheiro agradavel e também ter a percecdo do
formato/embalagem do produto e da prépria loja.

Especialmente na cosmética sustentavel, € importante explorar estes sentidos,
pois a desconfianga em relagdo a um produto ou marca, pode ser maior, tendo em
conta que, o consumidor quer sempre garantir a veracidade do que a marca
promete, especialmente quando a mesma se afirma como natural.

Relativamente a Lush, conclui-se que apesar de a marca ainda nao ter uma
grande forga num panorama nacional, os consumidores que adquire, criam uma
relagao forte com a mesma.

Com um peso importante, entendeu-se que a maneira como a marca se
comunica é entendida pelo consumidor de forma clara. A amostra, numa maioria,
associa a marca a sustentabilidade e tem bem ciente na sua mente as iniciativas de
responsabilidade social em que a mesma se insere. Para além disso, o consumidor
mostra que valoriza a preocupag¢ao ambiental e os produtos naturais da marca.

Percebendo-se assim, que o consumidor da prioridade a marcas com este tipo
de ideais e acaba até por dar preferéncia em se deslocar a loja para o ato de
compra. Numa maioria, a preferéncia pelo meio onde a amostra escolhe comprar na
Lush, é em loja. Esta afirmac&o pode revelar prazer, da parte do cliente, em sentir e
viver a experiéncia em loja. Esta conclusao retira-se também pelo facto de a amostra
revelar que, quando em loja, a inser¢gao dos estimulos sensoriais na experiéncia de
compra, torna-se uma forte influéncia.

Dessa forma, entende-se que a marca sabe delinear de maneira sensata e
eficaz a sua estratégia de marketing sensorial. Foca-se em sobressair cheiros, cores
e decoragdes para atrair o consumidor até a loja e em envolver o consumidor com o
produto e o servigo, quando dentro dela.

Nesse sentido, pode-se afirmar que o objetivo do tema desta investigacao,
entender “O Marketing Sensorial: a experiéncia do consumidor com a marca Lush
Fresh Handmade Cosmetics”, é descrito de maneira positiva.

Como conclusdo geral, a analise de dados vai de acordo com a revisdo de

literatura estudada, o marketing sensorial € uma estratégia que cria valor
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acrescentado a uma marca, quando bem aplicada. A experiéncia do consumidor
com a Lush é efetiva, vincula relagdes fortes e fideliza-o.

Dessa forma, esta investigacdo pode ter fortes contributos académicos ou
cientificos, no aprofundamento do marketing sensorial e na maneira como este € um
grande aliado para o setor de cosmética sustentavel. Com o estudo realizado, criou-
se a percegao de como € importante estimular os sentidos num modelo de negdcio e
de como estes sao importantes para a valorizacdo de uma marca e para a mudancga
de comportamento do consumidor.

Assim sendo, esta investigagdo contribui para identificar os sentidos mais
valorizados neste setor e para perceber a maneira como a experiéncia feita com
elementos sensoriais ajuda a visita de uma loja de cosmética sustentavel e a rapidez
em conseguir que o consumidor se sinta envolvido com a experiéncia e a marca.

Futuramente, esta investigacdo pode também ser utilizada como exemplo a
seguir por outras empresas inseridas neste setor e, por isso, ajudar a que as
mesmas se destaquem da concorréncia e a que desenvolvam estratégias mais

efetivas.

Limitagoes

Esta investigacéo teve algumas limitacdes, entre elas, no método qualitativo,
onde houve dificuldade em conseguir mais entrevistados relacionados com a Lush
para tornarem a investigacdo mais robusta. A condicionante do confinamento pelo
COVID-19 também foi uma limitagdo, impossibitou o acesso a determinadas
informagbes e espagos, complicando e atrasando o desenvolvimento da
investigacao.

Outra das limitagdes, prende-se ao método quantitativo. O facto de ter sido
feito um questionario exclusivamente em canais online, dificultaram uma amostra
com mais variedade de idades, tendo em conta que a amostra revela ser
maioritariamente jovem, representando apenas um nicho especifico da populacéo.

Nesse sentido, seria também importante aumentar o numero da amostra para

ser possivel um estudo mais geral da populagao.
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Recomendagdes para investigacoes futuras

Para investigac¢des futuras, seria relevante estudar mais aprofundadamente os
cinco sentidos e a maneira como alguns deles podem ser usados de outra forma.

Principalmente, a audigdo e o paladar que nesta investigagdo nao tiveram
grande relevéncia, poderiam ser usados de uma forma mais indireta, num setor
como este. Como por exemplo, usar o paladar através de chas ou comidas
associados aos ingredientes utilizados nos produtos e a audi¢cado ser estimulada de
outra forma, como através de sons associados a natureza.

Por outro lado, também seria importante uma investigagdo mais aprofundada
sobre o facto de o olfato n&do ter sido dos sentidos mais destacados. Tendo em
conta, que o foco esta numa loja de cosmética sustentavel, seria de esperar que o
olfato fosse o sentido mais valorizado, no entanto, apesar de relevante, n&o foi o

mais considerado pela amostra.
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APENDICES

APENDICE A - Entrevista

Entrevista Lush

Setor de cosmética

- Como vé atualmente o mercado de cosmética?

O mercado da cosmética encontra-se em constante mutagdo, todas as marcas de
cosmética procuram inovar os seus produtos, existe uma procura geral pelos melhores
ingredientes aliados a descoberta de novos métodos e técnicas adaptadas ao processo
de criagdo de novos produtos. Por sua vez, os consumidores estdo cada vez mais
atentos e interessados em saber a composi¢do dos produtos que usam e sdo cada vez
mais exigentes para com as marcas.

- Considera que o mercado de cosmética natural ainda tem muito para desenvolver?
Absolutamente. Assistimos atualmente a uma auténtica “revolugdo na cosmética” no
sentido em que a tendéncia é de cada vez mais as pessoas valorizarem os ingredientes
organicos e naturais ao invés da cosmética convencional em que existe a ideia de que
sdo apenas utilizados ingredientes sintéticos e processos quimicos no método de
fabrico de um produto. A cosmética dita natural tem ainda um longo caminho a
percorrer e anda a par e passo com palavras como “orgdnico” “sustentabilidade”
“ecologia” , o consumidor esta cada vez mais preocupado com o planeta, mais
informado sobre as medidas a tomar para evitar a sua destruigdo e por isso assistimos
a uma mudanga de pensamento e preocupagdo sobre a composigdo dos produtos que
utiliza, o processo de fabricacdo e embalagem dos mesmos e o impacto que os
mesmos tém na saude e no ambiente, dai a procura pelo Natural, no sentido de tirar o
melhor beneficio do produto em termos de satde versos comportamento massivo em
sociedade.

- Quais sdo as marcas concorrentes e que semelhangas e diferengas apresentam da
vossa empresa?

E uma boa quest3o, porque consideramos que todas as marcas de cosméticos de
alguma forma sdo concorrentes, partindo do principio que todas garantem ter os
melhores produtos, utilizam os melhores ingredientes e obtém os melhores resultados
e efeitos, no entanto a principal diferenga entre a Lush e as demais marcas consiste no
método de fabrico dos produtos e nos valores da marca. Podemos dizer que o ADN da
Lush é composto por produtos organicos frescos e que as técnicas utilizadas durante o
fabrico dos produtos, ddo sentido a expressdo “feitos a mdo” que significa exatamente
que evitamos o processo meramente mecanizado e que evitamos o uso de sintéticos,
utilizamos apenas sintéticos que consideramos absolutamente seguros e que nao
comprometem a qualidade dos nossos produtos.

Se falarmos de concorrentes em Portugal, temos as marcas vendidas nos
supermercados Celeiro, as marcas artesanais que surgem cada vez mais em maior
numero, Organii e algumas marcas internacionais como a Khiels, Body shop, Rituals,
Boticdrio e I"6ccitane.

As Principais diferengas sdo a forma como cada uma destas marcas utilizam os

ingredientes no processo de fabrico dos produtos e a forma como comunicam com os
seus publicos. A cadeia de distribuicdo que utilizam é completamente diferente da que
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a Lush utiliza uma vez que apenas vende os produtos lush em lojas préprias ou on-line,
sem recorrer a possibilidade de franchising ou revenda de produtos. Os valores que
cada marca transmite também sdo talvez o fator mais diferenciador de todos, a Lush
distingue-se pelo facto de ndo fazer testes em animais e garantir que nenhum dos
fornecedores de utiliza o faz, existe um processo muito rigoroso, a preocupa¢dao com a
aquisicdo de ingredientes certificados como comércio justo, a forma ativista como a
Lush desenvolve as suas campanhas de comunicagao e MKT sempre assentes na
defesa dos direitos humanos, ambientais e animais e sobretudo a luta sobre a criagdo
de produtos sem qualquer tipo de embalagem.

As semelhancas, sdo a preocupag¢do que cada uma destas marcas assume perante a
sociedade tal como a Lush um compromisso de responsabilidade social para com as
sociedades e comunidades, desenvolvendo estratégias sustentaveis que valorizem ao
mesmo tempo os seus produtos.

Sobre a marca

- Como define a Lush?

A Lush é uma marca Unica, pioneira na invencao de produtos frescos e organicos feitos
com frutas e vegetais e onde a maioria dos produtos sdo naked -totalmente sem
embalagem. E uma marca inovadora no sentido quer de fabricagdo dos produtos quer
nas estratégias que desenvolve para os comunicar a sua comunidade.

- Qual a missdo da empresa?

O ADN da marca é composto por valores muito intrinsecos a marca, a ética, a justica e
o facto de ser uma marca muito ativista na defesa dos direitos humanos, ambientais e
animais, fazem com que a Lush ndo tenha sé a necessidade de criar produtos de
qualidade mas sim assumir um compromisso com o publico, que os produtos tenham
um preco justo face a qualidade dos ingredientes que sdo utilizados e que os
beneficios fagam realmente a diferenga para os seus consumidores.

- Qual é a vossa posi¢do no mercado?

A Lush Posiciona-se na cosmética de Luxo, pela qualidade dos produtos e pelo prego
que ndo é de todo competitivo com os produtos vendidos nas lojas de grande
superficie.

- Que iniciativas de responsabilidade social estdo associadas a marca?

A Lush criou um produto -charity Pot, uma logdo de corpo e mdos cujo valor de venda
exceto o valor do IVA reverte a favor de associagGes locais em cada pais ou para
campanhas globais que assentam na defesa de direitos humanos, ambientais e
animais. A intengdo é dar voz as ONG’S que desenvolvem um trabalho excecional
nestas trés areas. Em Portugal o produto estd a venda desde 2015. Existe ainda o Lush
Prize- esta iniciativa premeia o trabalho dos investigadores de todo o mundo na
procura pelo desenvolvimento de técnicas modelos e métodos que permitam o fim
dos testes em animais. Este prémio é atribuido anualmente pela Lush UK apds um
rigoroso processo de selegdo.
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- Que valores estdo associados a marca?

Etica, Sustentabilidade, produtos frescos e organicos feitos 8 mio (100% vegetarianos
e cerca de 80% vegan) inclusiva (a lush acredita no know how dos seus funcionarios
sem fazer qualquer juizo de valor sobre ragas e etnias, género, crengas etc.

- Quais os pontos fortes e fracos da empresa?

Pontos fortes:

O produto: os produtos Lush ndo sdo apenas diferentes, sdo perfumados, coloridos e
criativos, apelam aos sentidos sé com o olhar e assim temos conseguido captar a
atengdo dos clientes.

Os produtos sdo feitos por pessoas ao invés de maquinas.

A inovagdo na invengdo de produtos como pasta de dentes sélida ou gel de banho em
gelatina ou mesmo produtos sélidos.

Etica: a Lush tem uma politica de diversidade Unica, os seus funciondrios vém de todas
as culturas, regides, etnias e género. Todos sdo sempre bem-vindos.

Sustentabilidade: a Lush é uma marca altamente sustentdvel, garantimos que tudo o
que vendemos é organico, a maior parte dos produtos sdo naked (sem embalagem)
existe uma grande preocupag¢do com as embalagens que garantimos serem feitas de
plastico reciclado e reciclavel.

Activismo: a Lush é uma empresa de campanha, sempre pronta a dar voz aqueles que
sozinhos ndo conseguem fazer-se ouvir. Defensora do fim dos testes em animais,
defensora dos direitos humanos e ambientais.

Ingredientes: a empresa faz uma investigacdo rigorosa sobre os ingredientes que
utiliza, defensora do consumo de ingredientes de comércio justo, as receitas dos
produtos Lush sdo vegetarianas ou veganas e contém o minimo de conservantes, cada
vez mais a empresa desenvolve produtos autoconservados.

Pontos fracos:

Os custos operacionais de retail sdo demasiado elevados: A Lush prima pelo uso de
mobilidrio de qualidade e sustentavel assim como uso de equipamentos de vanguarda
para as lojas, ex: o tipo de iluminagdo ou o tipo de ceramica ou madeiras utilizadas.
Baixo volume de vendas: as lojas Lush em Portugal estao localizadas em centros
comerciais e a marca estd presente apenas em Lisboa, logo, estamos limitados ao
trafego dos shoppings, as margens sdo baixas e o produto é premium, existe a
tendéncia de perdas significativas em termos de negdcio.

Fraca competitividade: a Lush estava num segmento com pouca concorréncia mas nos
ultimos anos assistimos a uma crescente procura por produtos bio, organicos, vegan e
por isso também comegaram a surgir muitas marcas artesanais de produtos
cosméticos e de higiene pessoal.

Falta de visibilidade nos meios de comunicagdo social, falta de organizagdo de eventos
para influencers, falta de participagdo mais ativa em acGes de ativa¢do da marca.
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Publico-alvo e consumidor

- Qual é o vosso publico-alvo?
Todas as pessoas dos 20 aos 55 anos, classe A, Be C1

- Como define o consumidor da marca?

E um consumidor muito exigente e culto, conhecedor dos termos utilizados no mundo
dos cosméticos, pessoas que querem saber mais do que os beneficios do produto, tém
interesse em conhecer bem as histérias sobre a marca, sobre a invengdo dos produtos.
Pessoas muito bem informadas sobre o significado dos ingredientes e que seguem as
tendéncias do mercado em relagdo a saude e bem-estar.

- Considera o consumidor da Lush, um cliente fiel?
Completamente, é o tipo de cliente que depois de ter uma boa experiéncia de compra
em loja, volta com os amigos.

- O que procuram os consumidores experienciar no setor de cosmética?
A experiéncia de compra em piso de loja é cada vez mais sensorial, as pessoas
procuram estabelecer uma relagdo emotiva com a marca e com os produtos.

- Qual a imagem que acha que a marca tem aos olhos do consumidor?
O consumidor vé a marca como uma marca jovem, irreverente, inovadora e
inspiradora.

- Considera os consumidores vegetarianos e vegans um fator de pressdo para a marca?
Este tipo de consumidor é muito atento e critico, exigente e por vezes desconfiado. Sé
poderemos considerar pressao as criticas se as aceitarmos como construtivas. Este tipo
de critica faz-nos ser melhores a cada dia, a marca tem de estar de mente aberta a
receber o feedback do seu consumidor, a Lush procura diariamente melhorar
férmulas, criar produtos sélidos etc. o exemplo de que ouvimos com muita atengdo os
nossos clientes é o facto dos produtos da marca serem 100% vegetarianos e 80%
veganos.

Produtos

- Quais sdo os produtos mais procurados neste mercado?
Em Portugal os produtos mais procurados sdo os de cabelo e corpo.

- A procura de produtos de cosmética naturais em Portugal estd a aumentar?
Claramente, aumenta a procura de produtos e a também a oferta, pois surgem cada
vez mais marcas artesanais.

Estratégias e meios

- Que meios utilizam para se comunicarem? E quais os mais eficazes?
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A Lush ndo compra planos de meios. A marca utiliza os seus canais de comunicagao
essencialmente através das redes sociais da marca e através das montras das proprias
lojas.

- Que estratégias sdo usadas para se diferenciarem de outras marcas de cosmética?
As estratégias mais utilizadas sdo as que estdo ligadas ao ADN ativista da marca. A lush
é considerada uma empresa de campanha, que dd voz a campanhas ligadas aos
direitos humanos, ambientais e animais.

Marketing sensorial

- Como é implementada a estratégia de marketing sensorial na vossa marca?

A demonstragdo dos produtos ao cliente através de um atendimento personalizado em
que o proprio cliente identifica e enumera as suas necessidades em relagdo a um
produto.

- Considera as experiéncias sensoriais implementadas na marca, fatores que
influenciam o consumidor a compra?

O objetivo é que o cliente tenha uma excelente experiéncia quando nos procura,
sentimos que mais do que a atragdo da cor e do cheiro dos produtos, o que deixa os
nossos clientes maravilhados sdo as histérias de cada produto, do porqué da invengao
do mesmo e dos seus beneficios e também as histdrias sobre os valores da Lush.

- Quais as experiéncias sensoriais que mais influenciam o consumidor?
A demonstragdo dos produtos é essencial, perceber a textura do produto e o seu efeito
e o cheiro.

- Quais sdo os sentidos que mais atraem o consumidor na experiéncia sensorial com uma
marca?
A visdo e o cheiro.

- Quais sdo os aromas que mais atraem o consumidor?
Em Portugal notamos uma grande preferéncia por aromas citricos, doces e frescos.

- Quais as cores que mais atraem o consumidor?

E muito dificil escolher, os consumidores portugueses adoram o mix de cores dos
produtos em loja dos tons mais claros aos mais escuros, o ideal é um arco iris de cor,
das mais relaxantes as energizantes, consoante o momento do dia.
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APENDICE B- Inquérito por questionario

Experiéncia com a marca Lush Fresh Handmade Cosmetics 25/09/20, 23:05

Experiéncia com a marca Lush Fresh
Handmade Cosmetics

Caro(a) participante,

Venho solicitar a sua colaboragao para uma investigagao cientifica no ambito do Mestrado de Design e
Publicidade no IADE/Universidade Europeia.

O presente inquérito tem como objetivo estudar a percegdo e experiéncia do consumidor/cliente com a
marca Lush Fresh Handmade Cosmetics.

0 estudo tem por objetivo o tratamento de dados para fins académicos, onde todas as respostas sdo
anoénimas e confidenciais. Pego a sinceridade em todas as respostas, para que a recolha de dados seja o
mais eficaz possivel.

Agradeco desde ja a sua participacgao e disponibilidade,

Marta Vidigal
* Required

1. Sexo*

Mark only one oval.

Feminino
Masculino
2. Idade
https://docs.google.com/forms/u/0/d/1_zs2Svol4Q-5KDe4SfF70Ue001qofx7ubmejgRxyT5Q/printform Péagina 1 de 14
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Experiéncia com a marca Lush Fresh Handmade Cosmetics

3. Graude Escolaridade

Mark only one oval.

Ensino Basico

Ensino Secundario

Licenciatura e/ou Mestrado

Doutoramento

4. Que marcas de cosmetica tem por habito comprar?

(Escolha no maximo 4 opgdes)

Check all that apply.

0 Boticario

L oreal

Perfumes e Companhia
Rituals

Lush Fresh Handmade Cosmetics

Kiko

Sephora

Inglot

The Body Shop

Outro (s) Qual (ais)?
Other:

5. Que razdes o levam a optar por comprar em determinada loja de cosmética?

(Escolha no maximo 3 opgdes)

Check all that apply.

Atmosfera da loja
Atendimento ao cliente
Qualidade dos produtos
Imagem da marca

Preco

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1_zs2Svol4Q-5KDe4SfF70Ue001qofx7ubmejgRxyT5Q/printform
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Experiéncia com a marca Lush Fresh Handmade Cosmetics

6. O que procura experienciar quando se dirige a uma loja de cosmética?

(Escolha no maximo 3 opgdes)

Check all that apply.

Bom servigo

Boa decoragdo
Experimentar os produtos
Musica ambiente

Bons aromas

7. Conhece a marca Lush?
Mark only one oval.

Sim

8. Como conheceu a marca Lush?

Mark only one oval.

Redes sociais
Amigos
Familiares

Publicidade

9. Jacomprou algum produto da marca?

Mark only one oval.

Sim

Nao

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1_zs2Svol4Q-5KDe4SfF70Ue001qofx7ubmejgRxyT5Q/printform
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Experiéncia com a marca Lush Fresh Handmade Cosmetics 25/09/20, 23:05

10. Que motivagdes o levam a optar pela cosmética natural?

Check all that apply.

Preocupagéo ambiental
Aroma

Frescura

Eficacia

Cor

Originalidade

11.  Com que frequéncia compra produtos da Lush?

Mark only one oval.

Semanalmente
Mensalmente
Trimestralmente

Anualmente

12. Por que meio prefere comprar produtos da Lush?

Mark only one oval.

Online

Loja

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1_zs2Svol4Q-5KDe4SfF70Ue001qofx7ubmejgRxyT5Q/printform Pagina 4 de 14
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Experiéncia com a marca Lush Fresh Handmade Cosmetics 25/09/20, 23:05

13.  Qual o seu nivel de satisfagdo no atendimento das lojas Lush?

Mark only one oval.

Muito insatisfeito
Insatisfeito
Adequado
Satisfeito

Muito Satisfeito

14.  Que percecao tem da marca Lush?

(Escolha no maximo 3 opgdes)

Check all that apply.

Aromatica
Sustentavel
Colorida
Apelativa
Divertida

15.  Que valores associa a marca Lush?

(Defina pelo menos 2 adjetivos)

16. A que iniciativas de responsabilidade social associa a marca Lush?

Check all that apply.

Defesa dos direitos dos animais
Defesa dos direitos humanos
Defesa do meio ambiente

Luta contra a violéncia doméstica

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1_zs2Svol4Q-5KDe4SfF70Ue001qofx7ubmejgRxyT5Q/printform Pagina 5 de 14
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Experiéncia com a marca Lush Fresh Handmade Cosmetics 25/09/20, 23:05

17. O que valoriza nos produtos da Lush?
(Escolha no maximo 4 opgdes)

Check all that apply.

Qualidade

Preco

Aroma

Cor

Ser natural
Preocupagado ambiental

Textura

18. O que gostou mais da experiéncia em loja?

(Escolha no méaximo 4 opgdes)

Check all that apply.

Cor diferenciadora

Aroma diferenciador

Atendimento ao cliente

Diversidade de produtos

Relacdo qualidade/prego

Demonstragao do funcionamento dos produtos

19. Considera a experiéncia sensorial que a marca Lush promove, uma influéncia a decisao d
compra?

Mark only one oval.

Discordo totalmente
Discordo

Indeciso

Concordo

Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1_zs2Svol4Q-5KDe4SfF70Ue001qofx7ubmejgRxyT5Q/printform Pagina 6 de 14
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Experiéncia com a marca Lush Fresh Handmade Cosmetics 25/09/20, 23:05

20. Quando se dirige a uma loja Lush quais os sentidos que mais o despertam?

Check all that apply.

|| visdo
|| oifato
[ ] Tato

|| Audigao

21. Como avalia a experiéncia sensorial em loja?
Mark only one oval per row.

Muito insatisfeito Insatisfeito Adequado Satisfeito Muito satisfeito

Experiéncia visual

Experiéncia tatil

Experiéncia auditiva

010010
0101010
0101010
g e e
000

Experiéncia olfativa
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APENDICE C - Dados do inquérito por questionario

Caraterizacao do perfil da amostra

Estatisticas

Género Idade Grau'de
(anos) Escolaridade
Valido 103 102 103
Missing 0 1 0
Mean 24.39
Std. Error of Mean 0.620
Median 23.00
Mode Feminino 23 e/LcI)(ije:/I(Z:’::ja:go
Std. Deviation 6.262
Variance 39.211
Skewness 3.753
]
Kurtosis 15.481
e
Range 41
Minimum 16 Ensino Basico
Maximum 57 Doutoramento
Quartis 25 2200  Licenciatura

e/ou Mestrado

Distribuigcao do género

Género
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Masculino 33 32.0 32.0 32.0
Valid Feminino 70 68.0 68.0 100.0

Total 103 100.0 100.0

Distribuicao do grau de escolaridade

Grau de Escolaridade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Ensino Basico 1 1.0 1.0 1.0
. Ensino Secundario 20 19.4 194 20.4
Valid
Licenciatura e/ou Mestrado 81 78.6 78.6 99.0
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Ranking de marcas de cosmética com base nos habitos de compra
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qualidade_dos_produtos

imagem_da_marca

Distribuicao da experiéncia de compra de produtos da marca Lush

Percentagem Percentagem valida Percentagem Cumulativa

Frequéncia
Nao 55 53.4 56.1 56.1
Valido Sim 43 41.7 43.9 100.0
Total 98 95.1 100.0
Sistema Perdido 5 4.9
Total 103 100.0
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Histograma da Distribuicdo de inteng6es de experiéncia em loja
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Sumario do teste de hipoteses de ANOVA de Friedman a homegeneidade das

distribuicoes empiricas das Experiéncias sensoriais

Sumario do teste de Hipoteses
Null Hypothesis Test Sig. Decision

The distributions of Experiéncia sensorial
(Visual), Experiéncia sensorial (Tatil),
Experiéncia sensorial (Auditiva) and
Experiéncia sensorial (Olfativa) are the
same.

Related-Samples
Friedman's Two-Way
Analysis of Variance by
Ranks

Reject the null

0.000 hypothesis.
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