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Em mercados de servigcos de saude altamente fragmentados
e saturados, commodities assistenciais corroem margens e
neutralizam a fidelizagdo. Este relato técnico investiga como
a implantagdo de identidades olfativas e tecnologias de
difusdo de fragrancias afeta o desempenho da experiéncia
do cliente e a construgdo de barreiras de imitagdo, sob a
Otica da Visdo Baseada em Recursos e do modelo VRIO.
Analisando 4 clinicas de saude privadas em Fortaleza e 85
clientes submetidos a testes ndo paramétricos, os achados
demonstram que fragrancias sofisticadas e multivariadas
reduzem significativamente a facilidade de replicagdo por
concorrentes, transformando o ambiente sensorial em vetor
de diferenciagdo sustentdvel e mitigagdo da ansiedade clinica.

Palavras-chave: Marketing olfativo; Experiéncia do cliente;
Modelo VRIO; Clinicas de saude.

Principais Pontos (Highlights Executivos)

e Mitigacdao do Estresse e Hospitalidade Sensorial:
A aromatizacdo planejada atua no sistema limbico,
substituindo o tradicional “cheiro de consultério” por
atmosferas acolhedoras, elevando as notas de avaliagcao
global para niveis superiores a 9,4 em 10.

e Barreira Estratégica de Imitabilidade: A complexidade
na composicdo da piramide olfativa (combinacdo
de multiplas familias) reduz substancialmente a
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vulnerabilidade a cépia (p < 0,01), convertendo
fragrancias em ativos proprietarios.

e Orquestragdo Técnica Multicanal: A combinagdo de
multiplos pontos de contato aromaticos (nebulizacao
elétrica, varetas e amenities de higiene como sabonete
liquido) intensifica a imersdo do paciente e sustenta a
congruéncia de marca.

e Protecao de Margem e Blindagem de Carteira:
Clientes reportam inten¢do continua de permanéncia
fisica e retorno motivados pelo conforto ambiental,
viabilizando estratégias de precificagdo premium em
segmentos de saude e bem-estar.

Introducao: o Olvidado Poder da
Atmosfera Sensorial em Saude

No ambiente contemporaneo de prestagdo de servigos
médicos, odontoldgicos e estéticos, gestores e investidores
defrontam-se com um desafio cldssico de posicionamento:
a commoditizagdo da exceléncia técnica. Equipamentos de
ultima geracao e certificagdes clinicas passaram de diferenciais
distintivos a qualificadores minimos de mercado. Diante desse
cendrio de paridade tecnoldgica, as liderangas executivas
frequentemente falham em examinar a experiéncia fisica
em sua totalidade, negligenciando estimulos ambientais que
evocam respostas emocionais e subconscientes involuntarias
nos usuarios (Lindstrom, 2012).

Dentre os canais perceptivos humanos, o olfato distingue-se
por sua fiacdo neuroldgica direta com o sistema limbico,
estrutura cerebral responsdvel pelo processamento de
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memorias de longo prazo e afetos primitivos. Enquanto
estimulos visuais e auditivos demandam processamento
racional prévio no neocdrtex, as moléculas odoriferas
deflagram reagGes biopsicoldgicas instantaneas (Krishna,
2012). Historicamente, ambientes de saiude foram
concebidos sob a égide da assepsia quimica, emitindo
odores caracteristicos de desinfetantes e farmacos que
involuntariamente ativam gatilhos de dor, ansiedade,
agorafobia e repulsdo (Farkas, 2013).

O proposito deste relatério executivo consiste em examinar
o marketing olfativo ndo como mero artificio estético de
embelezamento predial, mas como recurso estratégico
gerador de valor, diferenciacdo e barreiras de imitacao
competitiva. A luz do modelo VRIO (Barney & Hesterly,
2011), investiga-se como clinicas de salde estruturam a
escolha de familias olfativas e tecnologias de dispersdo para
remodelar a jornada do paciente, promovendo bem-estar,
fidelizagdo e ancoragem da proposta de valor corporativa.

Contexto Empirico: o Polo Médico de
Fortaleza e o Desafio de Posicionamento

A metrdpole de Fortaleza figura como um dos principais
eixos assistenciais e hospitalares do Nordeste brasileiro,
congregando uma populacdo de cerca de 2,4 milhdes
de habitantes e uma base de servicos de saude privada
composta por quase 8 mil clinicas médicas e odontoldgicas
em atividade (IBGE, 2022). Esse ecossistema relne
aproximadamente 3% da totalidade de clinicas do territério
nacional, operando em um regime de concorréncia
exasperada onde custos de transagdo e migracdo entre
provedores sdo relativamente baixos para os usudrios de
planos de satide e desembolso direto (out-of-pocket).

Para este estudo empirico multicaso, selecionou-se
intencionalmente um conjunto de quatro clinicas privadas
consolidadas na capital cearense, contratantes de consultoria
técnica especializada da desenvolvedora de identidades
olfativas Empdrio Essenza. O portfélio contempla modelos
de negdcios e publicos-alvo distintos, permitindo confrontar
diferentes posturas taticas de mercado:

e Clinica 1 (Estética e Harmonizag¢3o): Vocacionada ao
publico feminino de classe média, com posicionamento
centrado em suavidade, higiene refinada e
rejuvenescimento.

e (Clinica 2 (Saude Integrativa e Bem-Estar): Voltada aos
segmentos masculino e feminino de alta renda (Classes
A/B), preconizando conceitos de medicina funcional,
conexdo com a natureza e relaxamento terapéutico.
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e Clinica 3 (Odontologia Especializada): Atuagdo ampla
com foco em classes médias e emergentes, combatendo
proativamente a tradicional apreensdo associada aos
ruidos e odores odontolégicos convencionais.

e (Clinica 4 (Medicina Dermatoldgica e Longevidade):
Posicionada no nicho de altissimo luxo e sofisticagao,
com ambientacgdo arquitetonica cosmopolita desenhada
para proporcionar exclusividade e tratamento VIP.

Metodologia Aplicada: Rigor Cientifico e
Estatistica Robusta

A pesquisa adotou uma abordagem mista (quanti-qualitativa)
de desenho descritivo e comparativo, fundamentada
em triangulacdo metodoldgica. Na vertente qualitativa
e documental, realizou-se a auditoria dos contratos de
aromatizacdo, briefing de identidade olfativa (piramide
aromatica, matérias-primas e equipamentos) e observacdo
in loco das rotinas de manutengdo em cada instalagdo de
saude ao longo de 8 meses continuos.

Na vertente quantitativa, coletaram-se respostas primarias
de 85 pacientes ativos distribuidos pelas 4 clinicas em maio
de 2024. O instrumento de mensuragdo foi estruturado
operacionalizando os construtos do modelo VRIO: Valor
(Q1 a Q4), Raridade (Q5 e Q6), Imitabilidade (Q7 e Q8) e
Organizac¢do/Orientagdo Comportamental (Q9 e Q10). Em
decorréncia do perfil ndo gaussiano das variaveis (testes
de Kolmogorov-Smirnov com p < 0,001), aplicaram-se o
coeficiente de correlagdo por postos de Spearman e o
teste ndo paramétrico U de Mann-Whitney (SPSS v.26),
garantindo solidez as inferéncias de causa-efeito e isolando
vieses de distribuigao.

Resultados Empiricos: a Anatomia do
Projeto Sensorial

O mapeamento técnico dos projetos revelou a coexisténcia
de estratégias sensoriais distintas. As Clinicas 1 e 3
adotaram arquiteturas olfativas apoiadas em uma Unica
familia dominante (floral para estética e citrica para
odontologia), enquanto as Clinicas 2 e 4 investiram
em formulagdes hibridas e multifacetadas (floral frutal
mentolado e citrico aromatico floral, respectivamente).
No que tange a instrumentalizagao fisica, verificou-se o
emprego padronizado de aromatizadores em spray para
recomposicdo rapida, difusores passivos de varetas em
balcdes de recepgdo e aparelhos difusores elétricos
continuos em salas de espera climatizadas, acrescidos
de sabonetes liquidos perfumados nas clinicas de padrao
premium (Clinicas 1 e 4).
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Tabela 1

Matriz de Caracterizagdo Olfativa e Desempenho VRIO nas Clinicas Analisadas

. " an - - - Clinica 3 Clinica 4
Dimensdes de Analise Clinica 1 (Estética) Clinica 2 (Bem-Estar) (Odontologia) (Dermatologia)
Publico-Alvo & Posicionamento Femlnln? / Classe Misto / Alta Renda Misto / Med|a Feminino / Alto
Média (A/B) e Baixa Luxo
Familias Olfativas Ativas Floral (1 familia) Floral Flr'utal @ Qtncﬁ) (1 citrico Ar?mahco g
familias) familia) familias)
L. 4 técnicas (+ P .. 3 técnicas 4 técnicas (+
Técnicas Empregadas o — 3 técnicas (Basicas) (Baslcas) e
Recomendacgdo do Aroma (Q1, ) ) 9,80 (Moda: )
Escala 1-10) 9,42 (Moda: 10) 10,00 (Moda: 10) 10) 9,91 (Moda: 10)
Valor P i 1(Q2 4
slorkercebido Geral(G220% 4,98 /5,00 4,98 /5,00 4,99 /5,00 4,94 /5,00
Média)
Facilidade de Imitagdo por 3,63 (Média e 4,68 (Média 3,00 (Moda 1: Cépia
Concorrentes (Q7)* moderada) 4,47 (Dificil imitar) elevada) improvavel)
Desejo de Permanéncia e 4,69 /5,00 4,79 /5,00 4,86 /5,00 4,66 /5,00
Retorno (Q9 e Q10) ! ! ! ! ’ ! ’ ’

Fonte: elaborada com base nos microdados da pesquisa de campo (N = 85).
*Nota: Na questdo Q7, pontuagdes inferiores ou concentragdo na moda 1 refletem forte barreira de imitagdo percebida.

Os dados atestam um patamar de exceléncia quase
homogéneo nos quesitos Valor (médias consolidadas de
4,97 em 5,00) e Organizacdo (4,74 em 5,00). O NPS derivado
da pergunta Q1 alcangou escores proximos a unanimidade,
com a Clinica 2 registrando nota maxima 10,0 em 100%
de seus respondentes. Ndo obstante, o ponto de inflexdo
estratégico manifestou-se na dimensao de Imitabilidade
(Q7), como detalhado a seguir.

Discussao: a Construcao de Vantagem
Competitiva a Luz do Vrio

A confluéncia entre a teoria de Barney & Hesterly (2011)
e a experimentagdo sensorial revela insights gerenciais
de primeira grandeza. De acordo com a matriz VRIO,
recursos puramente valiosos asseguram apenas paridade
de mercado; quando raros, ofertam vantagem tempordria;
mas tornam-se esteios de vantagem competitiva sustentavel
unicamente se protegidos por custos proibitivos ou
complexidade causal de imitacdo (Peteraf, 1993).
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A andlise de correlagdo ndao paramétrica de Spearman
comprovou coeficientes negativos e altamente significantes
entre a facilidade percebida de imitacdo (Q7) e a
complexidade aromatica: r = -0,325 (p = 0,002) para a
quantidade de familias olfativas, e r = -0,399 (p < 0,001)
para a amplitude de técnicas de difusdo. Ratificando essa
constatacgdo, o teste U de Mann-Whitney acusou rejei¢ao
incontestdvel da hipotese nula para a variavel Q7 tanto no
corte de familias (U = 608,0; z = -2,979; p = 0,003) quanto
no corte de técnicas (U = 541,5; z =-3,661; p < 0,001).

Em termos gerenciais, isso demonstra que fragrancias lineares
e univariadas (ex.: esséncias citricas ou florais puras isoladas)
transmitem uma percepgao de facil reproducdo por qualquer
concorrente que adquira aromatizadores genéricos de
prateleira. Em contraste, bouquets com piramides olfativas
ricas (abertura citrica volatil, notas de corpo florais/hervais
balsamicas e fixadores amadeirados ou ambarados de longa
duracdo), orquestrados em conjunto com difusdo continua
e sabonetes proprietdrios, operam como uma assinatura
de marca inimitavel (Farkas, 2013). Tal sofisticacdo ancora a
memodria do paciente e impossibilita a cépia despretensiosa.
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Figura 1l
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Fonte: elaborada com suporte em Barney & Hesterly (2011) e
Farkas (2013).

Implicacoes Gerenciais: Roadmap
Estratégico de Implementacao

Para diretores médicos, executivos de redes ambulatoriais e
gestores de clinicas independentes, o marketing olfativo ndo
deve figurar como despesa predial avulsa de suprimentos
de limpeza, mas sim como investimento estratégico de
branding alinhado a proposta de valor do servigo. Quatro
intervencgdes sao imperativas:

1. Design Proprietario da Piramide Aromatica: Evitar
aromas comerciais genéricos comprados no varejo
comum. O desenvolvimento da fragrancia deve
expressar o propoésito clinico (ex.: notas florais
amadeiradas para confianca e relaxamento; notas
citricas herbais para vigor e purificagdo do ar).

2. Engenhariade Dispersiao e Mapeamento de Ambientes:
Dimensionar a tecnologia ao volume cubico de ar
condicionado. Aromatizadores elétricos devem ser
calibrados em ciclos temporizados para evitar fadiga
olfativa das recepcionistas e hipersensibilizacdo de
pacientes alérgicos (Spangenberg et al., 2006).

3. Extensdo da Experiéncia em Home Care (Efeito
Halo): Disponibilizar sabonetes e home sprays com a
fragrancia exclusiva para uso dos pacientes ou venda
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como produto complementar (gift institucional),
expandindo a memdria afetiva para além dos limites
do consultdrio (Davies, 2015).

4. Governanga Operacional e Métricas de Retengao:
Designar rotinas operacionais didrias de verificacdo
de recargas e monitorar indicadores de desempenho
(taxa de conversdo de tratamentos, pontualidade no
agendamento e NPS de ambiéncia).

Figura 2

Roadmap de Implantagdo e Governanga da Identidade Olfativa

M@és 1: Diagndstico de DNA
Clinico e Perfil do Paciente

!

M@s 2: Criagdo Laboratorial
da Identidade e Pirdmide
Proprietdria

!

M@és 3: Instalagdo
Multitecnoldgica e Testes-
Piloto de Saturagao

|

Meses 4-6: Treinamento da
Equipe e Padronizagdo
Operacional

!

Meses 7-12: Auditoria VRIO,
NPS Sensorial e Extensdo
de Linha

Conclusao e Diretrizes de Continuidade

O investimento em marketing olfativo profissional comprova-
se uma alavanca estratégica de elevado retorno intangivel
para clinicas de saude, quebrando a rigidez dos ambientes
ambulatoriais tradicionais e humanizando a relagcdo de
cuidado. Ao construir um aroma proprietario amparado
em complexidade olfativa e difusdo multitécnica, a clinica
ergue barreiras defensaveis de imitabilidade e neutraliza a
concorréncia predatdria por preco. Como limitagdo empirica,
destaca-se que a amostra deste relato concentrou-se
exclusivamente em organizagdes que ja utilizam consultoria
aromatica formal. Recomenda-se que pesquisas futuras
comparem grupos de controle sem aromatizagdo frente a
ambientes tratados, mensurando impactos diretos no tempo
percebido de espera em recepc¢do e na adesdo financeira a
tratamentos continuados.
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