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CHEIRO DE MUDANCA NO AR: O IMPACTO DAS FRAGRANCIAS NO BEM-
ESTAR POR MEIO DE UMA ANALISE EXPERIMENTAL DO MARKETING
SENSORIAL OLFATIVO

INTRODUCAO

O perfil do consumidor contemporaneo vem mudando ao longo dos anos e demonstra
uma crescente atencao com o bem-estar e a saude mental. Segundo o relatério 'O Consumidor
Holistico — Global, 2023"' (Mintel, 2023), 87% dos consumidores brasileiros estdo ativamente
em busca de formas para reduzir o estresse, refletindo uma consciéncia significativa sobre o seu
estado emocional. Diante de rotinas agitadas e do reconhecimento do impacto do estresse na
qualidade de vida, os consumidores buscam por solugdes que os auxiliem a equilibrar o humor
e preservar o bem-estar mental, principalmente por meio de rotinas e rituais de autocuidado.

Essa preocupacao latente tem gerado uma oportunidade significativa no mercado de
produtos, atendendo uma necessidade menos superficial e mais intrinseca e saudavel do ser
humano. As marcas tém respondido a esse apelo, langando produtos, campanhas e servigos que
possibilitam aos consumidores a estabelecerem experiéncias mais transformadoras e profundas
num cotidiano estressante e agitado. Algumas delas apostam na tecnologia como forma de
empoderar os consumidores a influenciar suas proprias emogdes ¢ promover mudancas de
estado de espirito através de produtos “comuns”. Neste sentido, o processo de escolha de
produtos pelos consumidores estd centrado na identificacdo de atributos determinantes
(Solomon, 2011). Tais caracteristicas se destacam por permitir a diferenciacdo entre produtos e
por exercerem grande influéncia na decisdo de compra, uma vez que garantem maior adequacao
as necessidades do consumidor.

Diante da busca dos consumidores por estilos de vida mais significativos, as marcas se
destacam ao oferecer solugdes que possam reduzir os niveis de estresse ¢ aumentar suas
emocgdes positivas. Tanto os atributos do produto, tais como fragrancia, textura, cores,
propaganda, aplicabilidade e frequéncia de uso, quanto emogdes e acdes dos consumidores
podem influenciar e estimular o consumo (Gomes & Carvalho, 2020). Nesse contexto, o
Marketing Sensorial surge como uma estratégia diferenciada e eficaz. Ao estimular os cinco
sentidos humanos, fortalece as conexdes emocionais entre marca € consumidor promovendo
experiéncias profundas e duradouras, estabelecendo lagos solidos que garantem a fidelizacdo e
a conquista de novos clientes (Acevedo & Farbanks, 2018).

Apesar de ser uma tendéncia relativamente recente, sua relagdo com a disposicao
emocional no universo das fragrancias ndo ¢ um conceito inédito. O lancamento do perfume
'Happy' da Clinique, em 1998, foi considerado um marco na perfumaria ao incorporar a
neurocosmética para conectar a experiéncia do consumidor com emogdes € memdrias.
Atualmente, o proprio site da marca faz referéncia a um ‘mix de emocdes’ e utiliza a sentenca
‘Use-o e seja feliz’ ao vender a fragrancia. Cosméticos tém fungdes que ultrapassam a higiene,
sendo ferramentas importantes para elevar a autoestima, fortalecer a confianca dos usuarios e
promover o bem-estar dos individuos (Saretta & Brandao, 2021). Com isso, surge a questao:
Quais efeitos emocionais as fragrancias sao capazes de influenciar em seus consumidores?

Assim, o objetivo deste artigo ¢ compreender como o marketing sensorial, mais
especificamente no mercado de fragrancias, influencia o comportamento emocional dos
consumidores. Para alcangar esse objetivo foram avaliados 3 produtos de mercado, a fim de
explorar de que forma a fragrancia pode impactar na experiéncia do consumidor, fortalecer
conexdes sensoriais e influenciar a tomada de decisdo de compra no mercado de beleza.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Nesta se¢do sdo apresentados os aspectos tedricos que fundamentam este trabalho.



Marketing Sensorial

O marketing sensorial surge em resposta a crescente demanda dos consumidores por
interagdes mais significativas. Esses consumidores buscam nio apenas adquirir produtos ou
servicos, mas também experi€ncias significativas com as marcas que consomem. Segundo
Schmitt (2002), as experiéncias proporcionadas pelas marcas vao além dos valores funcionais,
gerando valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificagdo. Assim,
o marketing sensorial se concentra em estimular os cinco sentidos, elementos cruciais para a
percepgao do consumidor dentro de um ambiente, além de garantir que o comprador conhega e
se envolva nas caracteristicas fisicas e sensoriais de determinados produtos (Acevedo &
Farbanks, 2018).

De acordo com o estudo ‘O marketing sensorial aliado a semidtica como uma nova
op¢ao no mercado de trabalho’ (Pavim, 2013), o conceito de BrandSense abrange os cinco
sentidos humanos. Esses elementos “sensores” além de serem considerados estimulos
sensoriais, sao também fundamentais nos processos de planejamento e no fortalecimento da
marca. Os sentidos humanos conectam a memoria as experiéncias vividas, essa tendéncia busca
ndo apenas impulsionar as compras, mas também criar vinculos emocionais mais duradouros
entre o consumidor e a marca.

O marketing sensorial tem por foco principal estabelecer um vinculo estreito entre a
empresa ¢ o consumidor, utilizando estratégias que vao além da funcionalidade do produto
(Schmitt, 2002). Essa abordagem ¢ capaz de emocionar, conquistar e fidelizar consumidores,
fortalecendo a marca e tornando o processo de compra um momento prazeroso € marcante, o
que contribui para a fidelizag@o do cliente (Garcia, 2007). A conexdo emocional ¢ um elemento
estratégico para conquistar ¢ manter relagcdes solidas, permitindo que as organizagdes se
diferenciem em um mercado altamente competitivo. Além disso, quanto mais as marcas
investirem em abordagens sensoriais, mais proximas estardo de seus clientes ¢ ampliando seu
alcance no mercado (Fairbanks, 2017). Dessa forma, ao provocar experiéncias positivas e
diferenciadas, o marketing sensorial consolida a lealdade de clientes existentes e atrai potenciais
consumidores, gerando beneficios intangiveis que agregam valor a experiéncia de consumo.

A sensacdo de bem-estar e de prazer se tornaram importantes para os consumidores,
representando uma chance para as empresas apresentarem estratégias que visem suprir essa
demanda, estimulando diretamente a compra de um produto e preferéncia por determinada
marca (Kotler, 2000). O marketing sensorial estd conectado as experiéncias sensoriais,
emocionais, cognitivas e comportamentais do consumidor. Assim, a escolha de comprar ou nao
um produto ndo € apenas uma decisdo racional, mas envolve um vinculo subconsciente que o
marketing sensorial trabalha para desenvolver. Ademais, do ponto de vista mercadologico, o
marketing sensorial analisa o consumo como um todo, avaliando a adequacao de produtos ou
servigos as vontades dos consumidores, sejam elas cognitivas, emocionais ou sensoriais (Souza
et al., 2023).

Nesse contexto, a crescente valorizacdo do bem-estar reflete a oportunidade para
empresas desenvolverem estratégias que atendam a essa demanda, proporcionando
experiéncias Unicas que estimulam o momento de compra, capturando a aten¢do e o interesse
do consumidor.

Bem-estar no cenario Pés Pandémico

A preocupagdo com a saiide mental e o bem-estar da populacdo ganha relevancia diante
de crises sociais, tais como a pandemia da COVID-19. Individuos podem enfrentar impactos
psicolégicos e sociais em diferentes niveis de intensidade e gravidade, tornando essencial
abordar ndo apenas a satude fisica, mas também a satide mental e a preservagdao do bem-estar
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por completo (Fiocruz, 2020). A compreensdo crescente de que a saude mental ¢ tdo crucial
quanto a saude fisica destaca-se no cenario pos-pandémico.

A pratica de habitos saudaveis, como meditacdo e exercicios fisicos, ¢ reconhecida
como uma maneira eficaz de melhorar o bem-estar emocional. O isolamento, o medo da doenca
e as incertezas econdmicas colocaram em evidéncia a importancia de praticas de bem-estar e
autocuidado. De acordo com o estudo ‘Brasil Brasileiro’ (HSR Specialist Researchers, 2023),
empresas voltadas para o setor de saude e bem-estar, assim como aquelas cujos fundamentos
estao centrados nessa premissa, t€ém a oportunidade de criar solugdes que incorporem beneficios
saudaveis na rotina dos consumidores. O desenvolvimento de linhas de produtos funcionais e
multissensoriais torna-se relevante para atender a crescente demanda por produtos que
promovam a saide e o bem-estar, estabelecendo conexdes mais solidas com os clientes.

A beleza e os cuidados pessoais adquirem uma nova dimensao, transformando-se em
componentes significativos do bem-estar emocional e do autocuidado. Influenciados pelas
tendéncias de "vida saudavel", os consumidores buscam atingir suas metas de bem-estar em
diversas industrias, como a de alimentos ou saide do consumidor (Euromonitor, 2022).
Portanto, ¢ indubitavel dizer que a pandemia ampliou o papel da beleza e dos cuidados pessoais
como aparatos de conforto e indulgéncia aos consumidores, oferecendo experiéncias sensoriais
como gerenciadoras de humor dos individuos. A busca por narrativas de autocuidado em beleza
estd em ascensdo, a medida que os consumidores procuram produtos que promovam o bem-
estar e proporcionem uma sensagao de melhoria de estado de espirito e saude mental.

A tematica do bem-estar no contexto pds-pandemia transcende as fronteiras tradicionais
da saude, ampliando seu alcance para a industria de beleza e cuidados pessoais. O mercado
global de "bem-estar" esta avaliado em mais de US$ 1,5 trilhdo, com uma expectativa de
crescimento anual de 5% a 10% (WGSN, 2022). Além disso, o relatdrio "Consumidor do Futuro
2026", considera imperativo que as marcas facam do cuidado — de si mesmas, dos outros e do
planeta — a base de suas operagdes e estratégias de negdcio (WGSN, 2024). Esses
direcionamentos evidenciam o desafio estratégico de empresas em inovar, desenvolvendo
produtos e servigos que ndo apenas atendam as necessidades fisicas, mas também promovam o
bem-estar emocional e mental de seus clientes.

Esse novo paradigma representa uma oportunidade valiosa para estabelecer conexdes
mais profundas com os consumidores e atender as novas demandas crescentes por solugdes
holisticas de saude e bem-estar.

Impacto Emocional no Mercado de Beleza

A valorizagdo das experiéncias sensoriais € emocionais impulsiona o desenvolvimento
de produtos que ndo apenas entregam beneficios funcionais, mas também promovem sensacoes
como de bem-estar, conforto e prazer. Nesse sentido, marcas e indudstrias investem cada vez
mais em pesquisas para compreender como atributos ndo funcionais como fragrancia, textura e
embalagem influenciam as emocgdes e a percepcao dos consumidores. Dessa forma, o
desenvolvimento de produtos se orienta para criar conexdes mais profundas com os usudrios,
tornando a experiéncia de uso ndo apenas eficaz, mas também envolvente e marcante.

Neste cenario surge a abordagem “neuroscents”, que utiliza fragrancias cientificamente
projetadas para ativar caminhos neurais especificos, gerando respostas emocionais e
promovendo o bem-estar € o equilibrio mental (Campos, 2023). O termo "neuroscents" ¢ uma
fusdo entre "neurociéncia" e "aromas", explorando o impacto dos cheiros no comportamento
humano. A premissa por tras do uso de neuroscents reside na conexdo direta do olfato com o
sistema limbico, permitindo que determinados cheiros evoquem emocgdes especificas e
influenciem o humor e o comportamento (Mensing, 2023). Essa compreensao tem despertado
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o interesse das marcas de beleza e bem-estar, que buscam criar fragrancias com beneficios
emocionais, promovendo o bem-estar mental e espiritual dos consumidores. Embora ainda seja
uma tecnologia emergente, o "neuroscents" possui o potencial de transformar completamente
o mercado de fragrancias e cosméticos no futuro.

Ao compreender como as fragrancias afetam as emog¢des € comportamentos humanos,
as empresas podem utilizar essas informacgdes para desenvolver produtos que proporcionem
sensacdes especificas, como calma, confianca e energia, através da coleta de dados das
respostas conscientes e inconscientes a diferentes notas de cheiro (Campos, 2023). A
valorizacdo do impacto emocional abre um horizonte de possibilidades para a industria de
cosméticos e fragrancias, permitindo a criagao de produtos mais personalizados e impactantes
emocionalmente.

De modo empirico, a Givaudan, uma das empresas lideres do setor, apresenta o
MoodScentz, uma inovagdo composta por um trio de tecnologias destinadas a criar fragrancias
que exploram o espectro positivo das emogdes, visando aprimorar a saude ¢ o bem-estar do
consumidor (Givaudan, 2020). Essas tecnologias incluem Happy (felicidade), Relaxing
(relaxamento) e Invigorating (vitalidade), sendo aplicadas com sucesso em produtos como a
Colonia Infantil Baby Boti Nana Neném de O Boticario que utiliza a tecnologia DreamScent
™ que ‘otimiza a qualidade do sono do bebé, com base na conexao entre fragrancia e estado de
humor positivo’ (O Boticario, s.d.).

Outro exemplo vem da International Flavors & Fragrances — IFF, que langou o programa
Ciéncia do Bem-Estar, que integra inteligéncia artificial e neurociéncia para criar fragrancias
que promovem o bem-estar emocional, cognitivo e fisico (IFF, 2021). Com base em mais de 40
anos de pesquisa sobre o impacto das fragrancias na emocao e no bem-estar, o programa visa
atender aos desejos dos consumidores por uma abordagem mais ampla do seu bem-estar.

O esforgo resultou na criacao de algoritmos avangados, capazes de identificar sinergias
entre ingredientes que potencializam beneficios especificos. Esses algoritmos, desenvolvidos
com base na fusdo de dados de neurociéncia e na percepgao do consumidor sdo projetados para
analisar tanto as reagdes neurologicas pessoais quanto as influéncias culturais, permitindo o
desenvolvimento de neuroaromas que oferecem beneficios emocionais, cognitivos e fisicos que
estdo integrando suas proprias metodologias com Inteligéncia Artificial.

Além disso, a industria de aromas e fragrancias Firmenich, dispde de uma variedade de
ferramentas para capturar tanto as reagdes verbais quanto as neurologicas durante o processo
de olfacdo. Entre essas ferramentas, destacam-se EmotiON, EmotiUNIVES, ScentMove e
EmotiCODE (Firmenich, 2023). Do mesmo modo, a colaboracdo entre a marca de velas Boy
Smells e a empresa de bebidas adaptogénicas Kin Euphorics exemplificam como essa tendéncia
se manifesta, unindo velas e bebidas para proporcionar beneficios emocionais especificos
(WWD, 2023).

Em resumo, a crescente valorizagdo do impacto emocional estd remodelando o mercado
de fragrancias, capacitando as empresas a oferecerem produtos que transcendem o olfato,
impactando positivamente as emogdes € necessidades emocionais dos consumidores. Esse
movimento continua a moldar a industria, proporcionando uma experiéncia mais personalizada
e significativa para os amantes de fragrancias e cosméticos.

METODO

Esse estudo adotou uma abordagem quantitativa com um delineamento experimental,
visando obter uma compreensao completa com foco na avaliagdao da performance de produtos
de consumo com e sem fragrancias. A metodologia teve como principio avaliar a resposta dos
participantes a diferentes amostras de produtos (hidratante sem fragrancia, 6leo essencial de
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lavanda e a combinagdo de ambos) por meio de um instrumento de coleta de dados (Apéndice
A). O experimento foi conduzido no Condominio Mairaré Reserva Raposo - SP-270, 7389 -
Jardim Arpoador, Sao Paulo - SP, 05577-902, especificamente no Saldo de Jogos Adulto, area
controlada e segura para a exclusdo de vieses capazes de atrapalhar a pesquisa, garantindo a
confiabilidade dos resultados. Outrossim, os participantes foram orientados e acompanhados
no momento da utilizagdo do produto e no preenchimento do instrumento de coleta de dados,
ICD.

Para assegurar a transparéncia e a protecdo dos direitos dos participantes, foi
disponibilizado o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, documento que descreveu os
objetivos, procedimentos, riscos, beneficios e direitos dos respondentes, além de enfatizar a
liberdade de participacdo. A leitura e compreensdo deste termo permitiu que os participantes
estivessem plenamente informados sobre sua participacao na pesquisa, permitindo-lhes fazer
uma escolha consciente ¢ voluntaria em participar da pesquisa, ou seja, cada participante teve
a oportunidade de compreender e concordar com as condi¢des do estudo antes de iniciar o
experimento. Outrossim, ¢ importante ressaltar que caso fosse o desejado, o participante tinha
o total direito em ndo responder a qualquer questdo sem necessidade de explicagdo ou
justificativa, como também que durante o questionario estava clara a exigéncia de a pesquisa
ser respondida somente por individuos maiores de 18 anos.

Amostra e Recrutamento

A amostra foi composta por 92 participantes, divididos em trés painéis de 30 a 32
respondentes cada. Cada grupo avaliou uma amostra diferente — hidratante neutro sem
fragrancia, oleo essencial de lavanda e a combinacdo de ambos, uma mistura do creme
hidratante sem perfume, com gotas do 6leo essencial, configurando um single factor design
entre sujeitos (Hernandez, Basso & Brandao, 2014).

O recrutamento foi realizado por meio de redes sociais do condominio, como grupos de
WhatsApp ja existentes.

Procedimentos de Coleta de Dados

A coleta de dados foi conduzida por meio de um instrumento de coleta de dados (ICD)
eletronico estruturado na plataforma QuestionPro. As respostas foram coletadas por meio de
dispositivos eletronicos pessoais, por meio do escaneamento de um QRcode disponibilizado
que garantia o acesso ao /ink da pesquisa. O ICD abordou trés se¢des principais: a avaliagdo da
agradabilidade da fragrancia, a intencao de compra e o aspecto emocional do produto. Foi usada
uma escala tipo Likert de 7 pontos para permitir que os participantes indicassem seu grau de
satisfacdo e uma escala Likert de 5 pontos em intencdo de compra do produto testado,
facilitando uma andlise quantitativa robusta. Na secdo de agradabilidade, os participantes
mostraram o quanto gostaram do produto utilizado. A se¢do de intengdo de compra abordava
questdes relacionadas a disposi¢do dos participantes em adquirir aquele produto. Por fim, a
secdo de aspecto emocional explorou as associacdes emocionais evocadas pelo produto,
buscando compreender melhor seu impacto emocional para os usuarios. Para isso, foi aplicada
uma questdo na qual os participantes deveriam atribuir uma nota de 0 a 10 , avaliando o efeito
do produto em relagdo a sensagdes de calma, relaxamento e alivio do estresse.

Ao final, um bloco de perguntas investigou a percep¢do dos consumidores sobre o
marketing sensorial, bem como sua influéncia no processo de decisdo de compra. Este método
de coleta foi adequado para capturar uma ampla gama de informagdes quantitativas que
poderiam ser diretamente relacionadas ao desempenho sensorial dos produtos.



Controle Experimental e Definicio de Variaveis

A abordagem da pesquisa foi causal, conduzida por meio de um experimento. Durante
a avaliacdo foi estipulada uma variavel independente, em trés niveis, para observar seu efeito
sobre uma variavel dependente. O experimento foi cuidadosamente planejado e os participantes
foram divididos aleatoriamente em grupos, permitindo comparar os resultados entre eles e
identificar o impacto da fragrancia no que diz respeito a agradabilidade dos produtos. Em
sintese, essa metodologia foi essencial para entender como intervengdes ou mudangas em uma
variavel influenciaram o resultado de outra.

O ambiente experimental foi rigorosamente controlado para garantir a precisdo nas
percepgoes olfativas dos participantes; assim, ndo foi permitida a entrada e consumo de comidas
e bebidas, a presen¢a de fumantes ou odor de cigarro durante todo o procedimento, eliminando
possiveis vieses que pudessem interferir na avaliagdo dos produtos. Além disso, foi realizada a
aplicagdo de alcool para higienizagdo das maos e antebragos dos participantes antes do teste,
eliminando qualquer interferéncia externa.

A fim de manter a imparcialidade do teste, todas as amostras foram acondicionadas em
embalagens de plastico sem que fosse perceptivel a aparéncia do produto no interior do
recipiente, ademais cada uma delas continha uma etiqueta de identificagdo com o cédigo de 3
digitos: 457- Hidratante sem perfume; 321 — Oleo essencial de lavanda; 908 — Combinagdo
Hidratante e 6leo essencial de lavanda (Figura 1). Esta metodologia “in blind” assegurou que
as respostas fossem influenciadas exclusivamente pelas caracteristicas sensoriais das amostras
(Malhotra, Peterson & Kleiser, 1999).

Por fim, os kits de avaliagao fornecidos aos participantes eram compostos pela amostra
a ser avaliada, alcool em gel para higienizacdo ¢ o QR code com acesso ao questiondrio com
instrugdes detalhadas do experimento, além do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

Dados da Pesquisa: Coleta, Seguranca e Analise

Os dados coletados foram primarios, obtidos diretamente dos participantes, de forma
que refletissem as percepcdes especificas e contextualizadas sobre o marketing sensorial. As
informagdes foram armazenadas em servidores criptografados para garantir a seguranca dos
dados, e o acesso a pesquisa foi restrito aos participantes por meio de controle de acesso
rigoroso na plataforma QuestionPro, assegurando confidencialidade e prote¢do continua contra
acessos ndo autorizados.

A andlise de dados foi conduzida com uma abordagem estatistica descritiva e
inferencial, combinando técnicas quantitativas que permitiram uma exploragdo aprofundada
das respostas dos 92 participantes. Inicialmente, foi realizada uma analise descritiva, que
incluiu calculos de frequéncias absolutas e relativas, além de medidas de tendéncia central,
como média, dispersao e desvio-padrdo, etapa essa considerada essencial para fornecer uma
visdo geral dos dados e identificar tendéncias nas percepgdes dos respondentes em cada um dos
painéis. Foram aplicadas técnicas estatisticas adicionais, come¢ando com a Andlise de
Variancia (ANOVA), utilizada para identificar diferengas entre os grupos experimentais em
relacdo as varidveis avaliadas. Finalmente, foram realizados testes post-hoc, como o teste de
Tukey, que compararam diretamente as médias entre os grupos, possibilitando a identificagdo
de padrdes entre os grupos.

A fim de apurar as analises e controlar o impacto de possiveis fatores externos, como a
renda dos participantes, foi empregada a Andlise de Covaridncia (ANCOVA). Essa abordagem
combinou a variancia com modelos de regressao, ajustando os resultados pela covariavel renda
e fornecendo uma interpretagdo mais precisa das diferencas entre os grupos experimentais.



Além disso, foram calculadas as médias marginais estimadas, que apresentaram os resultados
ajustados de maneira pratica, facilitando a interpretacao dos achados.

Todas as analises descritas foram realizadas com o auxilio do software Jamovi, uma
ferramenta estatistica moderna que combina simplicidade e eficiéncia. O Jamovi ¢ baseado no
motor estatistico do R, oferecendo uma interface gréafica intuitiva que elimina a necessidade de
programacao, tornando-o acessivel para usuarios de diferentes niveis de conhecimento técnico
(Hair et al., 2025).. A divulgagdo dos resultados aos participantes foi realizada por meio da
fixacao dos resultados do teste em um mural de recados do condominio.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Perfil da Amostra

A pesquisa teve uma distribuicdo equilibrada entre os géneros: Foram 47 (51,1%)
respondentes do género feminino e 45 do género masculino (48,9%). Em relagao a distribuicao
etaria dos participantes, a amostra teve um perfil predominantemente jovem. As faixas mais
representativas foram as de 18 a 24 anos e 25 a 34 anos, com 21,7% dos participantes cada uma.
Juntas, essas faixas totalizaram 43,5% da amostra.

A andlise da renda dos participantes demonstrou uma concentracdo em faixas
intermediarias. A maior parte dos individuos (37,4%) tinha uma renda entre 3 e¢ 5 salérios
minimos, seguida de 33% por aqueles que ganhavam entre 1 e 2 salarios minimos. Essas duas
faixas juntas representaram 70,4% da amostra, refletindo um perfil econdmico
predominantemente mediano.

Em relacdo aos produtos utilizados pelos respondentes, o desodorante foi o mais
relatado, utilizado por 88 participantes (94% da amostra), seguido pelo condicionador e
sabonete, ambos com 86 usuarios. O perfume foi utilizado por 82 pessoas, enquanto o shampoo
contou com 72 usudrios. O hidratante foi mencionado por 63 participantes, € o 6leo essencial
foi o menos utilizado, com 31 usuérios. A grande utiliza¢do desses produtos demonstra como
os respondentes estdo habituados a avaliarem e utilizarem produtos de cuidados pessoais no seu
dia-a-dia, ja a utilizagdo menos significativa do 6leo essencial reflete seu apelo a um publico
mais especifico e suas finalidades mais nichadas.

Grupos experimentais

Com base na amostra total de 92 pessoas, foi realizada uma analise dividida em trés grupos
experimentais, sendo que cada grupo contou com respondentes diferentes, sem sobreposi¢ao
entre eles. O primeiro grupo, composto por 30 participantes (32,6% da amostra), avaliou o Oleo
Essencial de Lavanda. O segundo grupo, também formado por 30 participantes distintos (32,6%
da amostra), analisou o Hidratante neutro sem fragrancia. Ja o terceiro grupo, com 32
respondentes diferentes (34,8% da amostra), avaliou o Hidratante neutro com Oleo Essencial
de Lavanda. Dessa forma, a distribuicdo da amostra ¢ equilibrada.

Potencial do Marketing Sensorial em Produtos Cosméticos

Foram realizadas perguntas direcionadas a investigagdo do conhecimento prévio dos
respondentes sobre “produtos cosméticos que incorporam beneficios de bem-estar em sua
rotina” e o potencial de compra de “produtos cosméticos com a capacidade de promover
sensagdes emocionais, como relaxamento e energia”. O proposito dessa indagacdo foi
justamente avaliar o grau de familiaridade dos participantes com o conceito de marketing
sensorial, analisando o quanto essa estratégia ja estd difundida e intrinseca entre os
consumidores das categorias de beleza. Adicionalmente, a questdo visou identificar
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oportunidades estratégicas para o mercado, destacando potenciais agdes que permitam ampliar
o alcance e a comunica¢ao eficaz dos beneficios sensoriais € emocionais oferecidos por esses
produtos.

Os resultados indicam que 32,6% dos participantes ja& compraram e utilizam produtos
cosméticos com marketing sensorial, enquanto 31,5% ja os experimentaram, representando um
publico consolidado e familiarizado com esses produtos. Além disso, 31,5% relataram
interesse, seja por nunca terem experimentado, apesar de ja terem ouvido falar (21,7%) ou por
nunca terem ouvido falar, mas demonstrarem curiosidade (9,8%). Esse grupo representa uma
oportunidade estratégica para grandes marcas em investirem em agdes que nao s6 atraem novos
consumidores, como também destaquem e comuniquem de forma ideal os beneficios sensoriais
e emocionais que seus produtos sdo capazes de promover através de suas fragrancias. Por fim,
apenas 4,3% dos participantes declararam desinteresse, indicando que o mercado possui grande
potencial de expansao.

Em relagdo a inten¢ao de compra, um elevado potencial de aceitagdo entre os
participantes, dos quais 41 (44,56%) afirmaram que comprariam produtos com a capacidade de
promover sensacdes emocionais € 35 (38,04%) declararam que com certeza comprariam,
totalizando 82,6% dos respondentes com intenc¢ao favoravel. De modo complementar, a média
obtida foi de 4,11 (M=4; 6=0,96), demonstrando um consenso muito positivo.

Aplicacdo do Método ANOVA na Comparacio dos Grupos Experimentais

Durante a anélise estatistica do experimento, foi utilizada a técnica de ANOVA a um
fator (Analise de Variancia), que permite comparar as médias de trés ou mais grupos e verificar
se ha diferengas estatisticamente significativas entre eles em relagdo as variaveis avaliadas. Os
resultados obtidos indicaram diferencas significativas para todas as variaveis analisadas. Na
Avaliacdo do Produto, foi observado um valor F de 9,08 e um p < 0,001, evidenciando uma
diferenca altamente significativa entre os grupos experimentais na percepcao geral do produto
avaliado. Da mesma forma, na Intencdo de Compra, os resultados apresentaram um F de 7,78
e um p < 0,001, indicando que a predisposi¢ao dos participantes em comprar os produtos
testados variou significativamente entre os grupos.

Quanto as sensagdes emocionais avaliadas durante a pesquisa, a varidvel Relaxado(a)
mostrou um valor F de 4,39 e um p = 0,015, demonstrando que a sensag¢do de relaxamento
difere significativamente entre os grupos. Para a variavel Calmo(a), o valor F foi de 5,46 com
um p = 0,006, apontando diferengas estatisticamente significativas na percepcao de calma entre
os grupos experimentais. Por fim, na variavel Desestressado(a), foi observado um valor F de
6,36 e um p = 0,003, indicando que a sensa¢do de desestresse também variou de forma
significativa entre os participantes dos diferentes grupos.

Os valores de p inferiores a 0,05 em todas as varidveis analisadas confirmam que os
grupos experimentais apresentaram percepcoes distintas, reforcando a hipdtese de que os
diferentes produtos testados, sendo eles com e sem fragrancia, influenciam de maneira
significativa na avaliacdo do produto, intencdo de compra e nas sensagdes de relaxamento,
calma e desestresse.

A Tabelal apresenta os resultados detalhados dessa andlise, contendo os seguintes
elementos: a estatistica F, os graus de liberdade (gll e gl2) e o valor de significancia (p). A
estatistica F ¢ utilizada para medir a relacdo entre a variincia entre os grupos € a variancia
dentro dos grupos, sendo valores mais altos indicativos de maior probabilidade de diferencas
significativas. Os graus de liberdade (gl1) referem-se ao nimero de grupos menos 1, enquanto
os graus de liberdade dentro dos grupos (gl2) correspondem ao total de observagdes menos o
numero de grupos. Por fim, o valor de significancia (p) indica a probabilidade de que as
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diferengas observadas tenham ocorrido ao acaso, sendo que valores menores que 0,05 sdo
considerados estatisticamente significativos

Tabela 1. ANOVA a um fator (Fisher)

ANOVA a um fator (Fisher)
F gll gl2 p
Avaliag@o_produto (7pts) 9.08 2 88 <.001
Intengao de Compra (5pts) 7.78 2 88 <.001
Relaxado(a) (11pts) 4.39 2 88 0.015
Calmo(a) (11pts) 5.46 2 88 0.006
Desestressado(a) (11pts) 6.36 2 89 0.003

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Analise Descritiva: Avaliacdo média dos Grupos Experimentais

A andlise descritiva (Tabela 2) destaca o impacto da fragrancia na avaliagdo dos
produtos pelos participantes, evidenciando diferencas perceptiveis nas médias das varidveis
analisadas entre os trés grupos experimentais.
Tabela 2. Descritivas de Grupo

Descritivas de Grupo

G_experimental N Média Desvio-padrio Erro-padrao

Avaliacio_produto (7pts) Oleo Essencial de Lavanda 30 5.07 1484 0.271
Hidratante neutro sem fragrancia 29 4.28 1032 0.192
Hidratante neutro com Oleo Essencial de 32 5.66 1234 0.218

Lavanda
Intencdo de Compra Oleo Essencial de Lavanda 30 3.43 1073 0.196
Gpts) Hidratante neutro sem fragrancia 29 2.76 0.872 0.162
Hidratante neutro com Oleo Essencial de 32 3.78 1099 0.194

Lavanda
Relaxado(a) Oleo Essencial de Lavanda 30 7.10 3010 0.550
(11pts) Hidratante neutro sem fragrancia 29 631 3274 0.608
Hidratante neutro com Oleo Essencial de 32 8.50 2502 0.442

Lavanda
Calmo(a) Oleo Essencial de Lavanda 30 6.67 3177 0.580
(11pts) Hidratante neutro sem fragrancia 29 6.17 2753 0.511
Hidratante neutro com Oleo Essencial de 32 8.44 2552 0.451

Lavanda
Desestressado(a) Oleo Essencial de Lavanda 30 6.13 3137 0.573
(11pts) Hidratante neutro sem fragrancia 30 5.73 2559 0.467
Hidratante neutro com Oleo Essencial de 32 8.06 2564 0.453

Lavanda

Fonte: Dados da pesquisa (2024).



Na variavel Avalia¢do do Produto, o Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda
obteve a maior média (5,66). Em relagdo a Intencao de Compra, verificou-se um padrao similar.
O Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda alcangou a maior média (3,78), seguido
pelo Oleo Essencial de Lavanda (3,43).

Nas varidveis relacionadas as sensa¢des emocionais, o impacto da fragrancia foi ainda
mais evidente. Para a variavel Relaxado(a), o Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda
apresentou a maior média (8,50), com o Oleo Essencial de Lavanda obtendo um valor
intermediario (7,10) e o Hidratante neutro sem fragrancia ficando com a menor média (6,31).
O mesmo padrao foi observado na varidvel Calmo(a), em que o Hidratante com 6leo essencial
alcancou a maior média (8,44), seguido pelo Oleo Essencial de Lavanda (6,67) e pelo hidratante
neutro (6,17).

Por fim, na variavel Desestressado(a), o Hidratante neutro com Oleo Essencial de
Lavanda novamente obteve a maior média (8,06), enquanto o Oleo Essencial de Lavanda e o
Hidratante neutro sem fragrancia apresentaram médias de 6,13 e 5,73, respectivamente.

Teste Post-Hoc de Tukey: Avaliacio Comparativa dos Produtos

O teste post-hoc de Tukey foi realizado como uma analise complementar 8 ANOVA,
com o objetivo de identificar quais pares de grupos experimentais apresentaram diferengas
significativas nas varidveis avaliadas. Embora a ANOVA tenha indicado diferencas
estatisticamente significativas de forma geral, o teste de Tukey permite uma analise mais
detalhada, comparando diretamente as médias de cada grupo e revelando onde,
especificamente, essas diferencas ocorrem. Ou seja, a aplicacdo do teste de Tukey,
complementa os resultados da ANOVA ao proporcionar uma visdo mais detalhada sobre as
diferencas observadas entre os grupos experimentais, oferecendo subsidios importantes para a
interpretagdo e discussao dos resultados.

Na varidvel Avaliacdo do Produto, observou-se uma diferenca significativa entre o
Hidratante neutro sem fragrancia e o Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda
(diferenga média = -1,380, p < 0,001). Além disso, houve diferenca significativa entre o Oleo
Essencial de Lavanda e o Hidratante neutro sem fragrancia (diferenca média = 0,791, p <0,05),
sugerindo uma preferéncia pelos produtos com fragrancia em relagdo ao produto neutro.

Em relagdo a Intengdo de Compra, o Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda
foi significativamente mais bem avaliado do que o Hidratante neutro sem fragrancia (diferenga
média = -1,023, p <0,001). Também houve uma diferenga significativa entre o Oleo Essencial
de Lavanda e o Hidratante neutro sem fragrancia (diferenca média = 0,675, p < 0,05),
reforgando o impacto positivo da fragrancia na predisposi¢do de compra.

Nas variaveis subjetivas (Tabela 3), que incluem: Relaxado(a), Calmo(a) e
Desestressado(a), os resultados reforgam o impacto positivo da fragrancia. Em todas as trés
dimensdes, o Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda apresentou diferencas
significativas em relagdo ao Hidratante neutro sem fragrancia e, em alguns casos, ao Oleo
Essencial de Lavanda.

Para a variavel Relaxado(a), o Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda
promoveu uma sensagao significativamente maior do que o Hidratante neutro sem fragrancia
(diferenga média = -2,19, p < 0,05). Na dimensdo Calmo(a), o Hidratante neutro com Oleo
Essencial de Lavanda também se destacou, com diferencas significativas tanto em relagao ao
Hidratante neutro sem fragrancia (diferenga média = -2,27, p < 0,01) quanto ao Oleo Essencial
de Lavanda (diferenca média =-1,77, p <0,05).

Por fim, na variavel Desestressado(a), o Hidratante neutro com Oleo Essencial de
Lavanda apresentou uma avaliacdo superior, com diferencas significativas em relacdo ao
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Hidratante neutro sem fragrancia (diferenca média = -2,33, p < 0,01) e ao Oleo Essencial de
Lavanda (diferenca média = -1,93, p < 0,05). Esses resultados destacam que os produtos desse
estudo que obtinham fragrancia ndo apenas melhoram a avaliagdo objetiva dos produtos e a
predisposicdo a compra, mas também contribuem significativamente para intensificar
sensacdes positivas, como relaxamento, calma e redugdo do estresse.

Tabela 3. Teste Post-Hoc de Tukey — Sensac¢des subjetivas/emocionais (11pts)
Teste Post-Hoc de Tukey — Sensacdes subjetivas/emocionais (11pts)

Relaxado(a)
Oleo  Essencial | Hidratante neutro Hidratante neu.tro com
A . Oleo Essencial de
de Lavanda sem fragrancia
Lavanda
Oleo B ldel q Diferenga
co Essencial de Lavanda A di
média — 0.790 -1.40
Hidratante neutro sem | Diferenca
fragrancia média 219 "
Hidratante neutro com Oleo | Diferenca
Essencial de Lavanda média —
Calmo(a)
Hidratante neutro com
Oleo Essencial de | Hidratante neutro | Oleo Essencial de
Lavanda sem fragrancia Lavanda
Oleo B ldel q Diferen¢a
co Essencial de Lavanda A di
média — 0.494 -1.77 *
Hidratante neutro sem | Diferenca
fragrancia média 227 o
Hidratante neutro com Oleo | Diferenca
Essencial de Lavanda média -
Desestressado(a)
Oleo Essencial de | Hidratante neutro Hidratante neu'tro com
A . Oleo Essencial de
Lavanda sem fragrancia
Lavanda
ol ld q Diferenca
eo Essencial de Lavanda &di
média — 0.400 -1.93 *
Hidratante neutro sem | Diferenga
fragrancia média 233 .
Hidratante neutro com Oleo | Diferenca
Essencial de Lavanda média -

Nota. * p <.05, ** p <.01, *** p <.001
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

ANOVA e ANCOVA - Preco justo e Preco Maximo

No contexto desta pesquisa, buscou-se avaliar as percepgdes dos participantes em
relacdo ao preco justo € ao preco maximo a se pagar por produtos com a capacidade de
promover sensagdoes emocionais. Para tanto, a priori, foram realizadas analises utilizando a
ANOVA a um fator, complementadas por andlises descritivas e testes post-hoc de Tukey. Ao
responderem sobre o preco justo € 0 preco maximo, os participantes nao receberam qualquer
referéncia, sugestdo ou estimativa prévia. A pergunta foi formulada de maneira totalmente
aberta, sem qualquer tipo de estimulo ou direcionamento, permitindo que cada individuo
expressasse sua percepcao espontaneamente, com base em sua propria experiéncia e valoragao
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do produto. Isso garante que as respostas refletem julgamentos auténticos e ndo foram
influenciadas por sugestdes externas, conferindo maior validade as analises realizadas.

A ANOVA foi utilizada para identificar se existiam diferengas estatisticamente
significativas entre os grupos experimentais em relacdo as variaveis prego justo € preco
maximo. Para o preco justo, o valor de F foi de 1,01 com um p = 0,371, ja na variavel preco
maximo, o valor de F foi de 1,34 com um p = 0,270, ambas indicando a auséncia de diferengas
estatisticamente significativas entre os grupos.

As analises descritivas forneceram informagdes adicionais sobre as médias e a dispersao
dos dados em cada grupo. Para o prego justo, o Oleo Essencial de Lavanda apresentou uma
média de 68,0 (6=83,7), o Hidratante neutro sem fragrancia apresentou uma média de 51,7
(0=41,2), e o Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda teve uma média de 67,5
(6=49,3). Para o preco méaximo, o Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda apresentou
a maior média (180,8, 6=227,9), seguido pelo Oleo Essencial de Lavanda (126,9, 0=144,0) e
pelo Hidratante neutro sem fragrancia (105,4, 6=104,5).

Embora a aplicacdo do teste post-hoc tenha sido realizada, ndo foram observadas
diferencas significativas entre os grupos em relagdao ao preco justo € ao prego maximo. Nesse
sentido, como as andlises anteriores com ANOVA nao identificaram diferencas significativas
entre 0s grupos experimentais para as variaveis preg¢o justo € pre¢o maximo, optou-se por
realizar uma analise de covariancia (ANCOVA), desconsiderando a renda dos participantes,
que poderia influenciar distintas percepgdes de preco, justo e maximo, e mascarar diferengas
relevantes entre os grupos (Tabela 4).

Tabela 4. ANCOVA - Preco_justo e Preco_maximo

ANCOVA - Preco_justo
Soma de Quadrado )
Quadrados gl médio F p p
Modelo Global 3715 3 1238 0.3591 0.783
G_experimental 3585 2 1792 0.4738 0.624 0.012
Renda 130 1 130 0.0342 0.854 0.000
Residuos 302658 80 3783
ANCOVA - Preco_maximo
Soma de Quadrado N
Quadrados gl médio F P np
G_experimental 74104 2 37052 12616 0.289 0.030
Renda 531 1 531 0.0181 0.893 0.000
Residuos 2.38e+6 81 29368

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em seguida, optou-se por interpretar os resultados com base nas médias marginais
estimadas, permitindo observar as tendéncias nas avaliagdes de preco justo para cada grupo
experimental. A analise das médias marginais estimadas revelou que os produtos com
fragrancia (Oleo Essencial de Lavanda e Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda)
apresentaram médias ajustadas semelhantes (67,5 € 67,7), enquanto o Hidratante neutro sem
fragrancia teve uma média inferior (53,3). Adicionalmente, o teste post-hoc demonstra as
diferencas médias de 14,214 entre o Oleo Essencial de Lavanda e o Hidratante neutro sem
fragrancia, -0,235 entre os dois produtos com fragrancia, e -14,448 entre o Hidratante neutro
sem fragrancia e o Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda. Em suma, esses valores

12



reforcam uma maior valoriza¢do dos produtos com fragrancia em comparagdo ao cosmético
neutro, destacando o impacto pratico da fragrancia na percepcao de prego justo.

A andlise das médias marginais estimadas para a variavel preco indicaram que o
Hidratante neutro com Oleo Essencial de Lavanda apresentou o maior valor estimado (178),
seguido pelo Oleo Essencial de Lavanda (126) e pelo Hidratante neutro sem fragrancia (109).
Essa ordem sugere que a combinagdo de hidratante com o6leo essencial pode ser a preferida
pelos participantes, pois, além de trazer fragrancias, agrega o beneficio pratico da hidratacao da
pele, tornando o produto mais atrativo em termos de valor percebido.

Os testes post-hoc de Tukey, baseados nas médias marginais estimadas, refor¢am essas
tendéncias. A diferenca média entre o Oleo Essencial de Lavanda e o Hidratante neutro sem
fragrancia foi de 17,3, sugerindo uma leve preferéncia pelo produto com fragrancia. Ja a
diferenca média entre o Oleo Essencial de Lavanda e o Hidratante neutro com Oleo Essencial
de Lavanda foi de -52,0, apontando para uma valorizacao maior do hidratante com fragrancia.
Por fim, a maior diferenca foi observada entre o Hidratante neutro sem fragrancia e o Hidratante
neutro com Oleo Essencial de Lavanda, com um valor de -69.4, destacando uma percepgao
significativamente superior para o hidratante perfumado.

CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs a realizagao deste estudo, € possivel afirmar que o objetivo principal de
compreender como o marketing sensorial, especificamente no universo das fragrancias, atua
como uma ferramenta inovadora e estratégica foi plenamente atingido. A pesquisa abordou a
importancia do marketing sensorial no contexto de bem-estar e sua relevancia no mercado de
fragrancias, além de destacar seu papel como um diferencial competitivo crucial na decisao de
compra dos consumidores.

Os resultados obtidos evidenciam que os produtos com fragrancias possuem uma
avaliacdo superior, gerando maior inten¢do de compra e influéncia emocional nos
consumidores quando comparados a produtos sem fragrancia. Esse comportamento sugere que
o cheiro exerce uma influéncia significativa na decisdo de compra e na criacdo de emogdes
positivas, consolidando o marketing sensorial como um recurso estratégico de impacto tanto no
comportamento quanto nas emocgoes dos consumidores.

De forma complementar, os consumidores ndo buscam apenas perfumacado; eles
também valorizam os beneficios que o produto € capaz de proporcionar. Dessa forma, um 6leo
essencial isolado, que se resume apenas a fragrancia, ndo desperta tanto interesse. O que
realmente atrai o consumidor ¢ o conjunto de performance, atributos e fragrancia, que
contribuem para uma experiéncia sensorial completa. Além disso, a preferéncia pela mistura
pode estar atrelada ndo s6 a fragrancia em si, mas também aos beneficios como hidratagdo,
maciez e conforto que o hidratante apresenta. Ou seja, esses fatores combinados geram uma
experiéncia que potencializa a satisfacdo e o impacto emocional do consumidor, reforcando a
importancia do marketing sensorial na criagdo de produtos que entregam mais do que apenas
perfume, mas também beneficios tangiveis ao usudrio.

Contribuicdes teoricas/cientificas

Este estudo reforga a importancia do marketing sensorial como ferramenta estratégica,
destacando sua capacidade de promover experiéncias de consumo mais profundas e
emocionais. Schmitt (2002) e Kotler (2000) destacam a importancia das vivéncias no processo
de consumo, enfatizando que as experiéncias sensoriais, cognitivas € emocionais criadas pelas
marcas vao além da funcionalidade dos produtos. Nesse sentido, tendo em vista o mercado de
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fragrancias, a pesquisa avanca ao evidenciar como o olfato pode ser um gatilho emocional
relevante, capaz de influenciar diretamente as percepgdes de relaxamento, calma e desestresse.

A tematica dos cheiros e perfumes também foi explorada a partir de um olhar mais
amplo sobre o marketing sensorial. Diferentes estudos, como os de Solomon (2011) e Garcia
(2007), reforcam que o estimulo dos sentidos ¢ capaz de criar vinculos emocionais mais
profundos entre marcas e consumidores. Com isso, no experimento essa relacao foi expressiva,
uma vez que os participantes relataram sensagdes de calma, relaxamento e desestresse em maior
intensidade ao utilizarem produtos com fragrancia, destacando o impacto emocional provocado
pelo olfato.

Além disso, o estudo dialoga com o conceito de bem-estar no cenario pos-pandémico.
Segundo relatérios da WGSN (2024) e Euromonitor (2022), o autocuidado e o equilibrio
emocional vém se tornando imprescindiveis entre os consumidores. A pesquisa contribui para
esse campo teodrico ao evidenciar que as fragrancias, mais do que proporcionar um aroma
agradavel, t€ém o potencial de influenciar diretamente o estado emocional do individuo. Dessa
forma, essa conexao entre fragrancias e bem-estar revela como as empresas devem utilizar o
marketing sensorial para atender as demandas de bem-estar emocional de seus clientes.

Por meio de um delineamento experimental, foi possivel comparar a performance de
produtos com e sem fragrancia. Os resultados evidenciaram que produtos com fragrancia
geraram melhores avaliagdes em termos de agradabilidade, intencdo de compra e sensagdes
emocionais (relaxamento, calma e desestresse).

A principal contribui¢do pratica estd na comprovacao empirica do papel transformador
da fragrancia nas emocdes humanas. Os participantes que utilizaram o Hidratante neutro com
Oleo Essencial de Lavanda apresentaram as maiores médias nas sensagdes de calma (8.,44),
relaxamento (8,50) e desestresse (8,06), enquanto o produto sem fragrancia teve as menores
médias nas varidveis emocionais. Tendo em vista as implicagdes praticas deste estudo, € notorio
que o olfato ndo s6 contribui para uma experiéncia sensorial mais agradavel, mas também gera
efeitos emocionais positivos, destacando o papel estratégico das fragrancias no comportamento
do consumidor.

Ademais, os dados sobre a predisposicdo de compra e o conhecimento prévio dos
participantes em relacdo ao marketing sensorial revelam uma oportunidade estratégica
significativa. Aproximadamente 82,6% dos participantes afirmaram que comprariam ou com
certeza comprariam produtos capazes de promover sensacdes emocionais além do beneficio
pratico do produto, evidenciando um mercado promissor para as marcas que adotarem essa
estratégia.

Contribuicdes gerenciais

Atendendo as contribui¢des gerenciais, os resultados obtidos evidenciam oportunidades
de mercado, indicam estratégias de posicionamento e sugerem praticas de inovacao que podem
orientar as decisdes de grandes lideres em empresas do setor de cosméticos e fragrancias. Em
primeiro lugar, os dados revelam que as fragrancias desempenham um papel crucial na
diferenciagdo de produtos no ponto de venda. Para as empresas, o resultado destaca a
necessidade de incorporar fragrancias de forma estratégica no desenvolvimento de novos
produtos, utilizando o olfato como uma ferramenta de valor agregado.

Outro aspecto de grande relevancia para a gestdo refere-se ao potencial estratégico nas
areas de comunicacdo e marketing. Dados do estudo mostram que 31,5% dos participantes ja
tiveram algum contato com o marketing sensorial e 21,7% afirmaram conhecer o conceito, mas
nunca experimentaram produtos vinculados a ele. Esse cenario revela uma lacuna de mercado
e abre margem para o desenvolvimento de campanhas que comuniquem, de forma mais eficaz,
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os beneficios emocionais associados aos seus produtos com fragrancias, promovendo maior
aceitacao ¢ adesao de itens inovadores no mercado de beleza.

Adicionalmente, o estudo destaca a necessidade do investimento em multiplas
experiéncias que otimizem as rotinas dos consumidores e que transformem a jornada de compra
de seus clientes em um momento envolvente. Essa estratégia pode ser aplicada por meio de
campanhas publicitarias, design de embalagens e ativagdes sensoriais em lojas fisicas. Além
disso, a introdugdo de fragrancias associadas a emocgdes especificas — como sensualidade,
disposi¢do ou prazer — permite o desenvolvimento de linhas personalizadas para nichos de
mercado (com notas olfativas distintas) como cosméticos voltados a estimular a autoestima e
aumentar a vitalidade e energia no cotidiano. Para potencializar essa inovacao, empresas podem
firmar parcerias com institutos de pesquisa quimica e neurociéncia, possibilitando a criagao de
fragrancias personalizadas que atendam aos anseios emocionais dos consumidores, sejam eles
quais forem.

De forma geral, as contribuigdes gerenciais deste estudo destacam a importancia de
adotar o marketing sensorial como estratégia de diferenciacdo e inovacdo no mercado de
fragrancias. Desde a criagdo de campanhas de comunicagao até o desenvolvimento de produtos
focados no bem-estar emocional, o setor de cosméticos tem a oportunidade de se posicionar de
forma mais competitiva, explorando a experiéncia olfativa como uma ferramenta de
transformagao emocional e de estimulo ao consumo.

Apesar das importantes contribuigdes deste estudo, existem algumas limitagdes que
devem ser consideradas ao interpretar seus resultados. A primeira delas refere-se ao tamanho
da amostra e a segmentagao geografica da pesquisa. Embora tenha sido possivel coletar dados
de uma amostra representativa de consumidores, a pesquisa foi conduzida em um local
especifico (Sao Paulo — SP), o que pode ndo refletir as percepgdes de consumidores de
diferentes regides ou paises. Além disso, os resultados obtidos sdo especificos para a avaliagao
das fragrancias e produtos testados. Ou seja, as percepcdes dos consumidores podem variar
significativamente dependendo das caracteristicas dos produtos analisados, especialmente no
que diz respeito a classificagdo olfativa das fragrancias, ou seja, para estudos futuros sugere-se
testar fragrancias com diferentes perfis olfativos, que por consequéncia podem gerar reagdes
emocionais distintas, como exemplo, uma fragrancia doce ou amadeirada pode despertar
sensualidade e conforto para aquele usudrio.

Por fim, a area de tecnologia e neurociéncia aplicada ao consumo € um campo ainda em
expansdo. Estudos futuros podem explorar o desenvolvimento particular de produtos com
fragrancias capazes de maximizar a experiéncia sensorial e emocional do consumidor. Para
isso, seria interessante considerar uma parceria com um instituto quimico especializado,
visando a criacdo de fragrancias inovadoras que atendam de forma mais precisa as reagdes
emocionais desejadas. Uma abordagem ainda mais inovadora seria envolver os consumidores
no desenvolvimento desses modelos sensoriais, permitindo que as fragrancias sejam criadas
com base em emocdes ndo Obvias e nas preferéncias individuais de cada grupo de
consumidores. Cada um desses caminhos abriria novas possibilidades para personalizacao e
inovagao no marketing sensorial, alinhando-o com as necessidades funcionais e emocionais dos
consumidores do futuro.
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