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Resumo

Obijetivo: Este estudo tem como objetivo analisar como o marketing pode facilitar a adogao de
projetos de automacdo com robds inteligentes em organizacdes, a luz da Teoria da Resisténcia
a Inovacdo.

Metodologia/abordagem: Este estudo adotou uma abordagem qualitativa exploratoria,
utilizando grupos focais para investigar a adocdo de robdés inteligentes a luz da Teoria da
Resisténcia a Inovagdo. Foram realizadas trés sessGes presenciais, cada uma com seis
profissionais experientes em marketing e Industria 4.0.

Originalidade/Relevancia: Este estudo se destaca ao combinar a Teoria da Resisténcia a
Inovacdo com o0s 4Ps do marketing para analisar a adog¢do de robds inteligentes em
organizagbes. A pesquisa oferece uma abordagem inovadora ao explorar estratégias de
marketing como ferramenta para superar barreiras funcionais e psicolégicas a inovacao.

Principais Resultados: O estudo destaca os 4Ps do marketing como essenciais para superar
barreiras a adocdo de robds inteligentes. Estratégias como treinamentos interativos,
precificacdo baseada em valor, webinars e otimizacgdo da distribuigéo reduziram resisténcias,
enquanto personalizacdo de produtos e capacitacdo de equipes foram fundamentais para
aumentar a aceitacdo tecnoldgica.

Contribuicdes Tedricas/Metodoldgicas: O estudo aplica a Teoria da Resisténcia a Inovacao,
mostrando como o0s 4Ps do marketing reduzem barreiras a adogdo de robds inteligentes,
destacando o0s grupos focais como método eficaz para compreender percepcles
organizacionais.

Contribuicdes Sociais/Para a Gestao: O estudo destaca o marketing como ferramenta essencial
para reduzir resisténcias a adocdo de robds inteligentes, propondo personalizacdo de produtos,
capacitacdo de equipes e comunicacdo eficaz para impulsionar a transformacdo digital nas
empresas.

Palavras-chave: Transformacdo Digital. Industria 4.0. Robdtica. Marketing. Teoria da
Resisténcia a Inovacéo.

Abstract
Obijective: This study aims to analyze how marketing can facilitate the adoption of automation
projects with smart robots in organizations, in light of the Innovation Resistance Theory.

Methodology/approach: This study adopted a qualitative exploratory approach, using focus
groups to investigate the adoption of smart robots based on the Innovation Resistance Theory.
Three in-person sessions were conducted, each with six professionals experienced in marketing
and Industry 4.0.
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Originality/Relevance: This study stands out by combining the Innovation Resistance Theory
with the 4Ps of marketing to analyze the adoption of smart robots in organizations. The research
offers an innovative approach by exploring marketing strategies as a tool to overcome
functional and psychological barriers to innovation.

Main results: The study highlights the 4Ps of marketing as essential for overcoming barriers to
the adoption of smart robots. Strategies such as interactive training, value-based pricing,
webinars, and distribution optimization helped reduce resistance, while product customization
and team training were key to increasing technological acceptance.

Theoretical Contributions: The study applies the Innovation Resistance Theory, demonstrating
how the 4Ps of marketing reduce barriers to the adoption of smart robots, highlighting focus
groups as an effective method for understanding organizational perceptions.

Management Contributions: The study highlights marketing as a key tool for reducing
resistance to the adoption of smart robots, proposing product customization, team training, and
effective communication to drive digital transformation in companies.

Keywords: Digital Transformation. Industry 4.0. Robotics. Marketing. Innovation Resistance
Theory.

Resumen

Proposito: Este estudio tiene como objetivo analizar como el marketing puede facilitar la
adopcidn de proyectos de automatizacion con robots inteligentes en organizaciones, a la luz de
la Teoria de la Resistencia a la Innovacion.

Metodologia: Se adoptd un enfoque cualitativo exploratorio, utilizando grupos focales para
investigar la adopcion de robots inteligentes. Se realizaron tres sesiones presenciales, cada una
con seis profesionales con experiencia en marketing e Industria 4.0.

Originalidad/Relevancia: Este estudio combina la Teoria de la Resistencia a la Innovacién con
los 4Ps del marketing para analizar la adopcion de robots inteligentes en organizaciones. La
investigacion explora estrategias de marketing para superar barreras funcionales y psicolégicas
a la innovacion.

Resultados principales: Se identifico que los 4Ps del marketing son esenciales para superar
barreras en la adopcién de robots inteligentes. Estrategias como capacitacion interactiva,
fijacion de precios basada en valor, webinars y optimizacion de la distribucion redujeron la
resistencia, mientras que la personalizacion de productos y formacion de equipos fueron clave
para aumentar la aceptacion tecnologica.

Contribuciones tedricas: El estudio aplica la Teoria de la Resistencia a la Innovacion,
demostrando cémo los 4Ps del marketing reducen barreras a la adopcion de robots inteligentes,
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destacando los grupos focales como método eficaz para comprender percepciones
organizacionales.

Contribuciones para la administracion: Se enfatiza el marketing como herramienta clave para
reducir la resistencia a la adopcion de robots inteligentes, proponiendo personalizacion de
productos, capacitacion de equipos y comunicacion eficaz para impulsar la transformacion
digital en las empresas.

Palabras-clave: Transformacion Digital. Industria 4.0. Robotica. Marketing. Teoria de la
Resistencia a la Innovacion.

1. Introducéo

Em um contexto historico, surgiram diversas revolugfes industriais. A primeira
revolucdo industrial nasceu com a mecanizacao a vapor; a segunda revolucdo, evolui com a
eletricidade e a producdo em massa; e a terceira revolucdo industrial incluiu a eletrénica e
tecnologia da informacéo (T1) (Lunelli & Cecconello, 2019). A primeira onda de TI, durante as
décadas de 1960 e 1970, automatizou atividades individuais na cadeia de valor, desde o
processamento de pedidos e pagamento de contas até o projeto auxiliado por computador e o
planejamento de recursos de fabricacdo (Porter & Heppelmann, 2014). A ascensdo da Internet,
com a sua conectividade barata e omnipresente, desencadeou a segunda onda de transformacéo
impulsionada pela TI, nas décadas de 1980 e 1990 (Porter & Heppelmann, 2014).

Dessa forma, nos ultimos anos, a Transformacdo Digital (TD) emergiu como um
fendmeno tanto na pesquisa estratégica em sistemas de informacdo quanto no ambito
profissional, abrangendo mudancas profundas na sociedade e nas industrias por meio da adocao
de tecnologias digitais e exigindo inovagdo estratégica para melhorar o desempenho
operacional (Vial, 2019). A transformacédo digital envolve mais do que tecnologias; é uma
estratégia que utiliza recursos digitais para promover mudancas nos modelos de negoécios, com
os lideres sendo fundamentais nesse processo (Dillenburg, Froehlich & Bohnenberger, 2023).

A Internet Industrial das Coisas (110T - Industrial Internet of Things) avanca rapidamente
com a Industria 4.0 (14.0), conceito surgido em 2011 na feira de Hannover, impulsionando a
manufatura global e atendendo ao novo perfil de consumidor (Kumar, Gorshy & Abdelgadir,
2017). A 14.0 impulsiona mudancgas operacionais com tecnologia, melhorando processos e
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permitindo produgdo customizada e em massa para maior desempenho empresarial (de
Medeiros, Santos & Gohr, 2024). Neste contexto, as tecnologias inteligentes (Smart
Technologies) sdo inovagdes disruptivas que impulsionam a TD e tém experimentado avancos
significativos nas ultimas décadas, capacitando a automacgdo, o engajamento do cliente, a
personalizagdo e a otimizagao das operacgdes (Duan, Edwards & Dwivedi, 2019).

A utilizacdo e a adocdo de inovagOes tecnoldgicas estdo alterando rapidamente as
metodologias operacionais tradicionais (Rincon-Guio et al., 2023). Rincon-Guio et al. (2023) e
Ma et al. (2023) afirmam que muitas organizagoes enfrentam desafios significativos na tentativa
de adotar novas tecnologias digitais. Por exemplo, o surgimento da necessidade de educacéo e
treinamento em novas tecnologias e metodologias de gerenciamento de projetos a fim de lidar
com as mudancas trazidas pela digitalizacdo (Rincon-Guio et al., 2023).

A Teoria a Resisténcia a Inovacdo (TRI) € um modelo abrangente para explicar o porqué
0S Usudrios resistem a inovagdo (Ram & Sheth, 1989; Ma & Lee, 2019) e busca entender por
que individuos, organizacdes e sociedades podem relutar em abracar inovacgdes e os fatores que
influenciam sua disposicdo para adotar novas tecnologias (Kaur et al., 2020). A teoria da
resisténcia a inovacdo é apresentada de forma geral e aplicavel tanto ao marketing B2B
(Business to Business — Empresa para Empresa) quanto ao B2C (Business to Consumer —
Empresa para Consumidores), abordando aspectos comportamentais e psicoldgicos que
influenciam qualquer tipo de consumidor, seja um individuo ou uma organizacéao (Sheth, 1979;
Ram & Sheth, 1989).

Ma e Lee (2018) reforgam a ideia ao aplicar a teoria para analisar as barreiras na adogéo
de tecnologias, destacando que os principios subjacentes da resisténcia a inovacdo podem ser
observados em diferentes contextos de mercado. Neste contexto, as empresas de tecnologia
robdtica tém usado o marketing, que desempenha um papel importante na superacdo das
barreiras a inovagdo, a0 empregar estratégias especificas para reduzir as resisténcias dos
consumidores, incluindo melhorias de produto, comunicacdo eficaz, ajustes de prego,
abordagens de mercado e estratégias de adaptacdo (Ram & Sheth, 1989; Ma & Lee, 2019).

Assim, este estudo investiga o impacto das inovacgdes tecnolégicas no ambiente

organizacional, buscando compreender os desafios durante sua implementacgdo. Espera-se que
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0 mercado de robds inteligentes aumente de US$ 3,69 bilhdes em 2023 para US$ 19,331 bilhdes
até 2032, com um crescimento anual composto (CAGR) de 23,00% ao longo do periodo
projetado, segundo a Market Research Future (2024). De acordo com o relatério do indice de
Transformacdo Digital Brasil 2023 da PwC, apenas 12% das empresas investem em Inddstria
4.0. Segundo pesquisa da McKinsey (2020), ao longo de uma década, cerca de 70% dessas
iniciativas, incluindo a robds inteligentes, ndo atingem seus objetivos. Assim, surge a questdo
de pesquisa deste estudo: Como o marketing facilita a adocéo de projetos de automacéo com
robds inteligentes nas organizacGes a luz da Teoria da Resisténcia a Inovagédo?

Nessa condigdo, este estudo tem como objetivo analisar como o marketing pode facilitar
a adocdo de projetos de automacdo com robds inteligentes em organizacgoes, a luz da Teoria da
Resisténcia a Inovacéo.

Para isso, este artigo esté organizado da seguinte forma: na Secdo 2, o referencial teérico;
na Secdo 3, a metodologia; na Secdo 4, a apresentacdo dos resultados. Na Ultima secdo, sdo

apresentadas as conclusoes.

2. Referencial tedrico
O Referencial tedrico abordard questdes sobre Transformacéo Digital (TD) e IndUstria
4.0 (14.0), Robos inteligentes, Teoria da Resisténcia a Inovacdo (TRI) e Marketing na superacao

de barreiras de adoc¢éo tecnologica.

2.1 Transformacao digital e industria 4.0

A Transformacdo Digital (TD) é um processo que visa melhorar uma organizacdo por
meio da inducdo de mudancas significativas em suas caracteristicas, combinando tecnologias
de informacdo, computacdo, comunicacao e conectividade (Bharadwaj et al., 2013). Com sua
utilizacdo em larga escala a TD permite profundas mudancas que ocorrem na sociedade e nas
industrias por meio de tecnologias digitais (Agarwal et al., 2010; Majchrzak, Markus
&Wareham, 2016). A digitalizagdo é a codificacdo de informagdes analogicas em um formato
digital, de modo que 0s computadores possam armazenar Processos e transmitir tais

informacdes (Verhoef et al., 2021). Dessa forma, a digitalizacdo é a conversdo de informacéo
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analdgica em digital, exemplificada por formularios digitais, inquéritos e aplicaces para
declarag6es financeiras, focando em processos documentais, mantendo as atividades de criacdo
de valor inalteradas (Verhoef et al., 2021).

A TD ¢é uma mudanca na forma como uma empresa utiliza tecnologias digitais para
desenvolver um novo modelo de negdcios digital que ajuda a criar e apropriar mais valor para
a empresa (Verhoef et al., 2021). Assim, quando utilizada na area organizacional, as empresas
podem impulsionar um melhor desempenho operacional, inovando com tecnologias digitais e
gerando uma nova estratégia (Hess et al., 2016). Utilizando apenas tecnologias digitais, pouco
valor é gerado para as organizac@es (Kane, 2014). Esse recurso deve ser usado em um contexto
gue permita que uma empresa consiga criar formas de gerar valor (Markus & Robey, 1988). As
mudangas em uma organizagdo, como sua estrutura, processos e cultura, sdo necessarias para
uma estratégia para gerar criacdo de valor (Vial, 2019). A TD é a etapa mais difundida e
apresenta uma mudanca para toda a organizacdo, levando a criacdo de novos modelos de
negocio (Verhoef et al., 2021). A TD introduz um novo modelo de negdcio ao implementar
uma nova logica de negocio para criar e capturar valor (Zott & Amit, 2008), que é definido
como a empresa cria e entrega valor aos clientes e depois captura isso em forma de monetizagédo
(Teece, 2010).

Segundo Porter e Heppelmann (2014), a tecnologia da informac&o esta revolucionando
0s produtos, que antes eram compostos apenas por pecas mecanicas e elétricas, tornando-0s
sistemas complexos que combinam hardware, sensores, armazenamento de dados,
microprocessadores, software e conectividade de indmeras maneiras. Esses produtos
inteligentes e conectados, possibilitam grandes melhorias no poder de processamento e na
miniaturizacdo de dispositivos e pelos beneficios de rede da conectividade sem fio onipresente,
desencadearam uma nova era de concorréncia (Porter & Heppelmann, 2014). Segundo Vial
(2019), a maioria das tecnologias digitais mencionadas no seu estudo enquadram-se no
acrobnimo SMACIT, sendo social (Social), mével (Mobile), analise (Analysis), nuvem (Cloud)
e internet das coisas (10T - Internet of Things).

Dessa forma, foram desenvolvidas varias tecnologias que viabilizam a implementacao

da loT - em diversos setores de negocios, abrangendo areas como vestuario e acessorios (smart
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wearables), automac&o residencial (smart home), cidades (smart city), inddstria (industria 4.0),
energia (energia inteligente) e saude (saude inteligente), entre outros (Molling & Klein, 2022).

A 14.0 ou quarta revolucéo industrial introduz novos recursos tecnolégicos de informacéo
e comunicagdo com a producéo (Shi et al., 2020). A 14.0 traz o conceito central de integracdo
horizontal no gerenciamento da producdo, se tornando um desafio para integracdo de objetos,
servigos, dados e pessoas (Kanski & Pizon, 2023).

A 14.0 possibilitou a fusdo tecnoldgica de sistemas ciber-fisicos, que sdo compostos por
componentes computacionais colaborativos projetados para supervisionar entidades fisicas e
processos de fabricagcdo por meio de comunicacdo baseada na Internet (Kumar et al., 2021).
Neste ambiente, a 14.0 origina do projeto relacionado a manufatura digital, implementando nove
pilares tecnoldgicas, sendo: integracdo de sistemas, big data, simulacdo, manufatura aditiva,
realidade aumentada, computacdo em nuvem e ciberseguranca, robds autbnomos e inteligentes,
e loT (Rane et al., 2021). Com a implementacao dessas tecnologias, tornou-se viavel converter
fabricas tradicionais em instalagdes inteligentes, resultando na geracdo de valor para o processo
de manufatura e significativa aprimoracdo da flexibilidade, ampliacdo continua da gama de
produtos e personalizacdo (Forcina & Falcone, 2021; Kumar et al., 2021).

A complexidade tecnoldgica envolvida na criagcdo de propostas de valor para produtos e
servicos baseados em loT exige a integracdo de diversas tecnologias, como sensores, redes, big
data, analises e aprendizado de maquina (Molling & Klein, 2022). Ainda segundo os autores,
é importante considerar as possibilidades de acdo e restrigdes, que impactam o posicionamento
estratégico dos produtos e servicos e tém o potencial de gerar inovagdes significativas.

2.2 Rob0s inteligentes
Os robos estdo se tornando cada vez mais relevantes em nossas vidas diarias, tanto no

ambito social quanto profissional, desempenhando uma variedade de tarefas em ambientes
domésticos e profissionais, além de operarem veiculos autbnomos e contribuirem para sistemas
de transporte publico (Leenes et al., 2017). Contudo, a medida que o campo da robotica se
expandiu e se entrelagou com outras tecnologias, torna-se cada vez mais desafiador estabelecer

A

uma definicdo amplamente aceita para o termo "robd" (Leenes et al., 2017).
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O termo “robot” foi inventado pelo romancista Karel Capek, em 1921 e mais tarde foi
popularizado por Isaak Asimov. Termo que significa trabalhar for¢cado ou trabalho que as
pessoas ndo gostam de realizar (Burgard et al., 1999). O primeiro robd industrial foi 0 Unimates,
desenvolvido no inicio da década de 60 por George Devol e Engelberger. A patente pertence a
Devol, mas Engelberger se pronunciou antes no mercado e ficou conhecido como “pai da
robdtica” (Islam & Rahman, 2013). Ainda segundo os autores, neste periodo os robds nédo
possuiam viabilidade econémica, situacao que acabou sendo alterada na década 80.

A defini¢do de robd utilizada no padrao internacional ISO 8373 “Vocabulary”, e também
utilizada pela IFR (International Federation of Robotics) seria:

“Um mecanismo aciondvel programado com um grau de autonomia para realizar
locomocdo, manipulacdo ou posicionamento. Um robd industrial é definido como
manipulador multifuncional, reprogramavel e controlado automaticamente, programavel
em trés ou mais eixos, que pode ser fixo no local ou fixado a uma plataforma moével para
uso em aplicacdes de automacgdo em um ambiente industrial e um robd moével é um rob6
capaz de viajar sob seu proprio controle. A operacdo autdnoma, um rob6 movel pode
possuir recursos para ser controlado remotamente”.

Segundo Sharma et al. (2020), um robd industrial é definido como um manipulador
reprogramavel e multifuncional projetado para movimentar materiais, pecas, ferramentas ou
dispositivos especializados por meio de movimentos programados, realizando diversas tarefas.
O campo cientifico da robdtica se concentra na criacdo, aplicacdo e manutencdo de robds

mecanicos na tecnologia e engenharia., conforme Figura 1.

F

@

= 4

%
\
1

Figura 1. Rob6 industrial com seis articulages
Fonte: Retirado de https://automation.omron.com/pt/br/products/family/Viper
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O progresso na area da robdtica resultou na criacdo de robds inteligentes, também
conhecidos como "smart robots” (Westerlund, 2020). Ainda segundo o autor, esses sao sistemas
auténomos de Inteligéncia Artificial (Al - Artificial intelligence) que podem colaborar com
seres humanos, aprendendo com seu ambiente operacional, experiéncias e feedback do
comportamento humano na interagdo humano-maquina (HMI - Human-Machine Interaction),
conforme Figura 2. Essa capacidade de aprendizado visa aprimorar continuamente o

desempenho e as capacidades desses robds inteligentes (Westerlund, 2020).

Figura 2: Rob0 inteligente Optimo Dex
Fonte: Retirado de https://www.startengine.com/offering/roboligent

Enquanto os rob6s humanoides podem apresentar apenas caracteristicas humanas
estilizadas, eles possuem uma aparéncia e comportamento mais proximos de um ser humano
real, pelo menos em termos técnicos (Belanche et al., 2020). Segundo Westerlund (2020), a
aparéncia dos rob6s é menos essencial do que a facilidade de comunicacéo, o treinamento para
realizar tarefas especificas e a eficacia na resolucdo de atividades. Dessa forma, o design e a
usabilidade desempenham um papel fundamental ao decidir que tipos de robds inteligentes
desejamos ter em nossas residéncias ou ambientes de trabalho (Torresen, 2018).

Ha diversas formas de classificar robds, abrangendo tipologias conceituais que
consideram a fungdo e o dominio de aplicacdo do robd, o nivel de antropomorfismo, a finalidade
ou tarefa de sua operacéo, sua capacidade de adaptacdo ao ambiente, e o0 grau de cognicéo e
recursos afetivos do rob6 (Westerlund, 2020). Leenes et al. (2017) defendem a ideia de que 0s

robds podem ser classificados com base em sua autonomia, funcdo, ambiente de operacao e
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http://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/br/

Transformacéo digital: a implementacdo de robds inteligentes a luz da teoria da
@ resisténcia a inovacédo
\.I

Revista Gestao & Tecnologia

interacbes com a HMI. Neste contexto, os paises emergentes tém demonstrado resisténcia na
adocdo de tecnologias inteligentes, o que constitui uma grande barreira no movimento em

direcdo a evolucéo universal em direcdo a 14.0 (Sharma & Chaturvedi, 2021).

2.3 Teoria da resisténcia a inovagao
Uma das definicGes classicas de inovagéo tecnoldgica remonta a década de 1980 quando

Tushman e Anderson (1986) conceituaram a inovacao tecnoldgica como resultado de um
processo de fermentacdo tecnoldgica. Uma definicdo mais atual (Bochulia & Kashperska,
2021), traz o conceito de inovacdo como uma esfera de ideais livres que abrange a melhoria
continua de uma atividade empresarial, a reproducdo de regras e regulamentos e o
desenvolvimento de sistemas econdmicos. Segundo Ram e Sheth (1989), uma inovacéo pode
criar muita mudanca no dia a dia dos consumidores e perturbar suas rotinas estabelecidas.

De acordo com Sheth e Stellner (1979), uma pequena minoria de individuos buscam a
mudanca, e a grande maioria que ndo tém um desejo a priori de mudar, pode ser mais comum
e racional, sendo importante entender esses individuos que resistem a mudanca, ao em vez de
impor inovagdes preconcebidas. Segundo Ram e Sheth (1989), existem evidéncias na literatura
que ilustram a resisténcia a inovacdo e classificacdo dos adotantes em cinco categorias:
Inovadores; Adotantes Iniciais; Maioria Inicial; Maioria Tardia; e Retardatarios. Ainda segundo
0s autores, os inovadores ndo apresentam resisténcia a inovacao, ja os retardatarios apresentam
forte resisténcia, e para as demais categorias o fator de resisténcia diminui com o tempo.

A Teoria a Resisténcia a Inovacao (TRI) é um modelo abrangente para explicar o porqué
0s usuarios resistem a inovacdo (Ram & Sheth, 1989; Ma & Lee, 2019), conforme ilustrado na

Figura 3.
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Figura 3: Diagrama esquematico da Resisténcia a Inovacgédo
Fonte: Adaptado de Ram e Sheth (1989)

A TRI busca entender por que individuos, organizacdes e sociedades podem relutar em
abracar inovacOes e os fatores que influenciam sua disposicdo para adotar novas tecnologias
(Kaur et al., 2020). A TRI classifica as possiveis barreiras em duas categorias principais:
barreiras funcionais e barreiras psicoldgicas (Ma & Lee, 2019). As barreiras funcionais estéo
conectadas com a usabilidade do produto, o seu valor entregue ao USUArio e aos riscos
associados a utilizacdo, em contrapartida as barreiras psicoldgicas tém origem das tradicdes e
culturas dos usuarios, e a imagem frente a utilizacdo do produto (Kaur et al., 2020). Neste
contexto, dois fatores principais determinam a resisténcia a inovacdo, sendo o costume ou
habito sobre uma pratica, e os riscos percebidos na sua adogdo (Sheth & Stellner, 1979).

A TRI visa compreender as razfes pelas quais individuos, organizacfes e sociedades
podem hesitar em aceitar inovagcfes, bem como os elementos que afetam sua prontiddo para
implementar novas tecnologias (Kaur et al., 2020). No nivel individual, as barreiras de uso,
valor e risco sdo marcantes, influenciadas pelas percepcdes e comportamentos pessoais e as
barreiras psicoldgicas, Tradicdo e Imagem, refletem as crencas e identidade pessoais, afetando
a aceitacdo da inovagdo (Ram & Sheth,1989; Sheth & Stellner, 1979). Organizagdes lidam com
barreiras de uso, valor e risco, que desafiam a integracdo de inovacg0es e a avaliacdo de custo-
beneficio, além de barreiras psicologicas como Tradi¢do e Imagem, que impactam a culturae a
imagem da marca, influenciando a aceitagdo de novidades (Sheth & Stellner, 1979; Ram &

Sheth,1989).
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2.4 Marketing na superacao de barreiras de adoc¢ao tecnoldgica

Ma e Lee (2019) sugerem que barreiras funcionais influenciam os usuérios e adotantes
de inovacgOes assim que suas mudancas sdo percebidas. Segundo Sheth e Stellner (1979), o
costume envolve a selecdo, aquisicdo e uso de uma pratica, além de riscos e consequéncias
negativas percebidas. As barreiras funcionais incluem barreiras de uso, valor e risco (Ram;
Sheth, 1989).

Ram e Sheth (1989) e Ma e Lee (2019) indicam que as barreiras de uso surgem da
incompatibilidade com fluxos de trabalho e habitos, sendo a principal causa de resisténcia. A
aceitacdo de inovacGes pode exigir longos periodos de adaptacdo dos clientes. A barreira de
valor esté relacionada ao desempenho da inovacdo em comparagdo com solugdes anteriores. Se
ndo houver um valor significativo, ndo ha incentivo para a mudanca (Ram; Sheth, 1989),
especialmente se o custo for elevado (Ma & Lee, 2019). O sistema de valores existente ndo
pode divergir da inovacgdo para evitar a barreira de valor (Morar, 2013). A barreira de risco
refere-se a incerteza e resisténcia associadas a inovacao (Kaur et al., 2020). Ram e Sheth (1989)
identificam quatro tipos de risco: fisicos, econémicos, de desempenho e sociais.

A resisténcia a inovacdo surge principalmente de barreiras psicoldgicas, que ocorrem
quando as caracteristicas da inovagdo causam conflitos internos ou problemas aos clientes (Lin,
Lin & Ding, 2020). Embora aspectos psicoldgicos e sociais atrasem a adocdo, € improvavel que
individuos e organizacdes interrompam o progresso tecnoldgico (Dibrov, 2015).

A primeira barreira psicolégica, chamada de barreira de tradicdo, refere-se a mudanca
cultural gerada pela inovacdo (Ram & Sheth, 1989). A resisténcia aumenta a medida que a
inovacdo exige maiores mudancgas nas tradicdes estabelecidas, pois 0s usuarios se sentem
confortaveis com suas rotinas (Ma & Lee, 2019). Essa resisténcia é causada pelos costumes,
especialmente quando os individuos estao satisfeitos com sua condicdo atual (Sheth, 1981).

A segunda barreira é a de imagem, influenciada pela origem da inovagdo, como a
categoria do produto, a industria ou o pais de fabricagdo (Ram & Sheth, 1989). Se essas
associacOes forem desfavoraveis, os clientes podem desenvolver percepg¢des negativas, criando
uma barreira a aceitacdo do produto e dificultando o avanco inovador (Ram & Sheth, 1989;
Lian & Yen, 2013).
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O marketing na superacdo de barreiras exige uma abordagem multifacetada, na qual
compreender e atacar as causas da resisténcia do consumidor se transforma na chave para a
inovacdo bem-sucedida (Ram & Sheth, 1989; Ma & Lee, 2019). Empregando estratégias
direcionadas, como melhoria de desempenho do produto, endossos de marca e educagdo do
consumidor, as empresas podem transpor barreiras funcionais e psicolégicas, pavimentando o
caminho para 0 progresso corporativo (Ram & Sheth, 1989; Ma & Lee, 2019). Nesta
conjuntura, “produto” representa a mistura de bens e servicos disponibilizados ao mercado-
alvo; “preco” é o montante que os consumidores pagam para adquirir o produto; “praga” refere-
se as estratégias de distribuicdo para tornar o produto acessivel aos consumidores-alvo; e
“promocao” abrange as taticas de comunicacdo usadas para destacar os atributos do produto e
incentivar a compra pelos consumidores-alvo (Araujo & da Silva Moura, 2014).

O conceito de marketing 4P, envolvendo produto, prego, promogédo e praca, ajuda a
superar as barreiras a existéncia do produto, concentrando-se na inovagao, tecnologia,
legalidade, estratégia, fatores do produto, diferenciacdo, marca e padronizacdo (Hanafiah,
2023)._0Os 4Ps do marketing sdo essenciais para identificar as necessidades do cliente e criar
estratégias de marketing que atendam efetivamente a essas necessidades e desejos (Xia, 2023).
Na era contemporénea, reconhece-se que a sustentabilidade empresarial se apoia nas
habilidades e conhecimentos especializados em recuperacdo de dados, na integracdo de
sistemas e procedimentos, e na utilizacdo eficaz da tecnologia (Olazo, 2023). Assim, 0
marketing é importante para a gestdo empresarial moderna devido ao seu papel em influenciar
0 comportamento do consumidor, as mudancgas nos segmentos de mercado e no tratamento de
deficiéncias funcionais internas da organizacao (Xia, 2023).

Os autores Sheth (1979) e Ram e Sheth (1989) tratam a teoria da resisténcia a inovacgéo
de maneira geral, aplicando-a tanto ao marketing B2B (Business to Business — Empresa para
Empresa) quanto ao B2C (Business to Consumer — Empresa para Consumidores). Os autores
identificam barreiras como habitos, riscos percebidos e conflitos com crencas, que podem afetar
qualquer tipo de inovacédo e consumidor, sejam individuos (B2C) ou organizacdes (B2B). Alem
disso, Ma e Lee (2018) reforgcam a aplicabilidade ampla da teoria ao analisar a resisténcia a

adocdo de tecnologia, mostrando que os principios da resisténcia a inovacao sdo relevantes em
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diversos contextos de mercado. Em resumo, a teoria ndo € restrita a um mercado especifico; ela
aborda aspectos comportamentais e psicologicos presentes em diferentes segmentos, tornando-
se uma ferramenta valiosa para compreender a resisténcia a inovacdo em diversos cenarios de
marketing. A tabela 1 contempla as barreiras associadas a Teoria da Resisténcia a Inovacéao
(Ram & Sheth, 1989; Ma & Lee, 2019) e os 4Ps do Marketing, produto, pre¢o, promogao e

praca, elementos que apoiam na superacdo das barreiras (Hanafiah, 2023).

Tabela 1
Barreiras da TRI e os 4Ps do marketing
Resisténcia & Inovagéo ~
Categoria Subcategorias Produto Preco Promocéao Praca
Desenvolver uma
Barreira de Uso pers_pectiva de
sistemas
(embalagem);
Integrar a Obter
Barreiras Barreira de Valor inovacdo com a endossos e
Funcionais atividade depoimentos;
precedente Educar os Determinar o uso
(embalagem); clientes; .
. . Melhorar o Reduza o Utilizar (desenvolwmer]to
Barreira de Risco desempenho do preco agentes de de_mercado),
LA . Facilitar o teste
produto diminuindo mudanca; (aumentar a
(modificacéo e 0S Ccustos. Fazer piada -
Barreira de desenvolvimento); de imagem €XposiGao ao
Tradigéo Melhorar o negativa; mercado).
posicionamento Criar uma
Barreiras do produto; irpa_gem
Psicolégicas Barreira de Usar;:rrgangx de unica.
magem conhecido;
Uma boa imagem
(nome da marca).

Fonte: Adaptado de Ram e Sheth (1989)

3. Procedimentos metodoldgicos
O grupo focal, originado na sociologia e amplamente utilizado no marketing, é uma

técnica de entrevista em grupo na qual a interacdo entre os participantes é o objeto de analise
(Godoi, Bandeira-de-Mello & Silva, 2010). Esta técnica permite que o0s participantes
influenciem uns aos outros por meio de suas respostas, sob a conducdo de um moderador. Os

dados s@o coletados principalmente das discussOes transcritas, complementadas por
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observacgdes do moderador e, possivelmente, de outros observadores. O grupo focal é utilizado
para diversas finalidades, incluindo orientar investigacoes, gerar hipoteses, avaliar situacdes de
pesquisa, desenvolver instrumentos de entrevista e interpretar resultados preliminares. Em
pesquisa de gestdo, especialmente em marketing, é frequentemente empregado de forma
exploratoria e seus resultados sdo normalmente validados por meio de estudos quantitativos em
amostras representativas (Godoi, Bandeira-de-Mello & Silva, 2010).

O método do grupo focal € adequado para este trabalho porque permite uma exploragédo
aprofundada das percepcOes, atitudes e experiéncias dos participantes em relagdo a
implementacdo de robds inteligentes. Esse método é particularmente eficaz quando se busca
compreender fendbmenos complexos, como a resisténcia a inovacao, que envolve fatores
funcionais e psicoldgicos. A resisténcia a inovacao é influenciada por percepc¢des subjetivas e
sociais, tornando essencial captar as nuances das opinides dos envolvidos no processo de
adocdo tecnologica.

Na ciéncia social, o grupo focal € valorizado tanto por seu contetdo intrinseco quanto
como complemento a métodos qualitativos e quantitativos. Combina elementos de entrevistas
individuais e observacdo participante, permitindo a coleta de dados ricos e flexiveis em um
curto periodo (Godoi, Bandeira-de-Mello & Silva, 2010). Apesar de algumas limita¢Ges, como
a possivel falta de espontaneidade nas respostas, as informac6es coletadas podem ser de grande
valor. O método requer preparacao cuidadosa e gera menos dados por pessoa do que entrevistas
individuais, mas € eficaz para explorar novas areas de pesquisa e clarificar questdes em estudos
mais amplos.

Segundo Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva (2010) o uso adequado do grupo focal
depende de uma cuidadosa consideracdo de seu papel e objetivos dentro do projeto de pesquisa,

e envolve planejamento, conducéo e anélise de dados.

3.1 Planejamento
O planejamento foi iniciado pela defini¢do da quantidade e tamanho do grupo. Conforme

recomendado por Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva (2010), os grupos devem ser de tamanho
médio, com seis a dez membros, para equilibrar a oportunidade de todos compartilharem suas

ideias e a diversidade de percepcOes. Dessa forma, foram selecionados seis profissionais com
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experiéncia em marketing de produto que trabalham com solugdes inovadoras, que incluem
tecnologias da Industria 4.0 e rob6s inteligentes.

A selecdo dos participantes do estudo deve ser baseada no objetivo da pesquisa (Godoi,
Bandeira-de-Mello & Silva, 2010). A selecdo dos participantes foi estratégica para garantir que
os dados coletados fossem diretamente relevantes ao objetivo do artigo. Ao escolher
profissionais experientes em marketing e tecnologias de automacéo, o estudo foi capaz de
aprofundar a analise sobre como estratégias de marketing podem ser aplicadas para reduzir a
resisténcia a inovacao, fornecendo insights praticos e aplicaveis ao contexto da adocao de robds
inteligentes em organizacdes. A Tabela 2 mostra o perfil dos participantes do grupo focal, sendo

a média de idade dos entrevistados de 32 anos e o0 tempo médio de experiéncia no mercado de

13 anos.
Tabela 2
Perfil dos participantes do grupo focal
) Idade Experiéncia
Papel Formagéo no mercado
(anos
(anos)
Entrevistado 1 | Especialista de Produto Engenheira Elétrica e El_etronlca e MBA 28 10
em Marketing
Entrevistado 2 | Especialista de Produto Tecnologia Mecatrdnica 37 15
Engenharia de Instrumentacéo,
. - Automacdo e Robdtica. P6s em Sistema
Entrevistado 3 | Especialista de Produto CAD/CAM/CAE e MBA Gestio de 37 15
Projetos
Entrevistado 4 | Especialista de Produto Graduando em enqenharla da 27 10
computacdo
Tecndlogo em Automacdo Industrial,
. Gerente de Engenharia e Especialista em Automacdo, MBA
Entrevistado 5 Marketing Marketing, Mestrado completo e 44 27
Doutorando em Gestéo de Projetos
Entrevistado 6 Marketing de Produto Marketing 21 3

O pesquisador assumiu a funcdo do moderador, sendo o seu envolvimento baixo, com o
objetivo de enfatizar uma pesquisa exploratdria. O pesquisador utilizou um guia de tépicos para
direcionar a moderacdo, adaptando-se ao estilo da sessdo para assegurar uma discussédo natural
e produtiva (Godoi, Bandeira-de-Mello & Silva, 2010).
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Foi evitada a rigidez na aplicacéo do roteiro para preservar a efetividade do grupo focal.
Durante a sessdo, 0 pesquisador estabeleceu regras basicas e incentivou auto apresentacdes para

facilitar o entrosamento entre os participantes.

3.2 Conducéo
As sessdes de grupos focais devem ser limitadas a poucas horas para evitar desgaste,

idealmente duas horas por dia ou cinco horas semanais. Conduzir entrevistas eficazes requer
disciplina mental, preparacgdo e habilidades de interacdo, desafiando a crenga comum de que é
uma tarefa simples. O sucesso do grupo focal depende de perguntas bem formuladas a
participantes bem selecionados e da habilidade do moderador em guiar a discussdo sem exercer
influéncia indevida (Godoi, Bandeira-de-Mello & Silva, 2010). Foram realizadas trés sessoes
de duas horas cada, com o intervalo de uma semana entre as sessdes. O formato presencial foi
fundamental para capturar a complexidade das percepcdes e experiéncias dos profissionais
selecionados. A interacdo direta possibilitou uma exploracdo mais profunda dos temas, com
discussbes mais ricas e detalhadas sobre como o marketing pode facilitar a adog@o de robds
inteligentes em organizacdes, & luz da Teoria da Resisténcia a Inovacao.

A introducao foi padronizada, esclarecendo o propdsito da sessdo e como as informacdes
seriam utilizadas, com apoio no conceito da Tabela 1. A homogeneidade entre os participantes

foi enfatizada, e o termo "grupo focal” foi evitado para manter a naturalidade.

3.3 Andlise dos dados
A anélise de transcri¢des e discussdes em grupos focais € um processo complexo, que

depende da quantidade de grupos, disponibilidade dos participantes, e do tipo de analise
desejada. As dificuldades aumentam com a repeticdo de sessdes, geralmente trés, com
participantes especificos para identificar tendéncias e padrdes. Uma analise cuidadosa revela
percepcdes sobre produtos ou servicos (Godoi, Bandeira-de-Mello & Silva, 2010). Devido ao
objetivo exploratdrio deste estudo, as sessGes ndo foram gravadas para deixar os participantes
mais confortaveis. Entretanto as respostas e reagdes foram cuidadosamente anotadas pelo

pesquisador que conduziu a sessdo. A analise foi sistematica, verificavel, e focada, levando em
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consideracdo o significado das palavras, contexto, consisténcia, frequéncia, especificidade e a

identificacdo de ideias principais.

4. Apresentacdo e discussao dos resultados
Nesta secdo, apresentamos a descricdo dos dados e a discussdo dos resultados deste

estudo.

4.1 Produto
No contexto do marketing de produto, superar barreiras exige estratégias inovadoras e

focadas no conhecimento profundo do produto e do mercado. Uma acdo importante é o
treinamento dedicado no formato interativo, que contempla a utilizacdo de tecnologias e
métodos que permitem o aprendizado ativo. O Entrevistado 1 comentou sobre incluir
simulacdes, jogos, realidade aumentada e sessdes de perguntas e respostas ao Vivo,
proporcionando uma experiéncia imersiva que ajuda a equipe a compreender profundamente os
produtos inovadores e suas aplica¢fes. Outro ponto citado pelos participantes é a capacitacéo
do time de vendas, visando melhorar o InHouse Share, ou seja, a expansao da linha de produtos
dentro do cliente. E possivel alcancar por meio da disponibilizacio de ferramentas como vistas
explodidas dos produtos e especificacdes técnicas detalhadas, que permitem a equipe de vendas
entender e comunicar efetivamente os beneficios e diferenciais dos produtos aos clientes,
apresentou o Entrevistado 4.

Criar uma conexao entre as familias de produtos € essencial para harmonizar uma visdo
abrangente da linha de produtos aos clientes (Ram & Sheth, 1989). Essa estratégia de marketing
integrado, mostra como diferentes produtos podem trabalhar juntos para solucionar problemas
especificos dos clientes, aumentando assim o valor percebido da oferta completa, foi uma
perspectiva comentada pelo Entrevistado 5. Por fim, o estudo de mercado segmentado por
produto é importante para entender as necessidades e preferéncias especificas de diferentes
grupos de clientes. O Entrevistado 3 falou que esse conceito permite que as empresas ajustem
suas estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos para atender melhor as demandas
do mercado, aumentando a relevancia e a atragdo de seus produtos para segmentos de mercado
especificos.
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4.2 Preco
No cenario competitivo atual, acdes de preco dentro do marketing séo cruciais para

superar barreiras e conquistar uma posicdo de destaque no mercado (Ram; Sheth, 1989). O
Entrevistado 3 afirmou que uma estratégia eficaz € a utilizacdo de ferramentas para a
identificacdo de precos dos concorrentes. Essa abordagem permite que as empresas monitorem
constantemente o mercado para ajustar seus precos de forma estratégica, garantindo
competitividade sem comprometer a margem de lucro. O Entrevistado 2 comentou que negociar
e reduzir precos com as fabricas € uma acdo fundamental que pode levar a uma estrutura de
custos mais eficiente e o Entrevistado 3 complementou que isso permite que a empresa ofereca
precos mais competitivos no mercado, ao mesmo tempo que mantém ou até mesmo melhorar
as margens de lucro. O posicionamento interno, relacionado ao alinhamento de expectativas e
estratégias entre diferentes departamentos da empresa, é importante para a implementacao
efetiva dessa abordagem.

Por fim, é recomendado incorporar o conceito de valor ao cenério de preco. Isso significa
comunicar claramente aos clientes o valor que eles recebem ao adquirir o produto, além do
preco em si. O Entrevistado 1 comentou que incluir aspectos como qualidade superior,
atendimento ao cliente excepcional, inovacao e atributos Unicos do produto. Enfatizar o valor
ao invés de apenas o custo pode ajudar a superar barreiras de preco e fomentar uma percepcao

positiva da marca e dos produtos.

4.3 Promocéao
As acbes de promocdo dentro do marketing sdo essenciais para superar barreiras e

impulsionar a penetracdo de mercado, Ram e Sheth (1989) sugerem agentes de mudanc¢a. Uma
abordagem eficaz pode incluir a realizacdo de webinars para clientes externos, com foco
especial em atrair novos clientes. O Entrevistado 4 comentou que esses webinars podem
oferecer informacdes valiosas sobre os produtos, demonstragdes ao vivo e sessdes de perguntas
e respostas, ajudando a educar o mercado e destacar as vantagens exclusivas das solucdes
oferecidas.

O Entrevistado 2 comentou que outra estratégia importante € a producgdo de videos que
apresentem uma maleta de fabricantes de maquinas com solucdes replicaveis. Esses videos
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podem mostrar casos de sucesso, demonstrar a aplicabilidade e eficacia dos produtos em
diferentes cenarios e servir como um recurso valioso para clientes potenciais que buscam
solucdes praticas e eficientes. Promover eventos em parceria com distribuidores é outra acao
promocional efetiva. O Entrevistado 1 afirmou que esses eventos podem variar de workshops
técnicos a feiras e exposicdes, proporcionando uma plataforma para demonstragdo de produtos,
networking e aprofundamento das relacdes com clientes e parceiros. Esses eventos também
servem para reforcar a marca e os valores da empresa junto ao publico-alvo.

Mapear e participar de feiras locais é relevante para a melhor disseminag&o da tecnologia.
O Entrevistado 5 comentou que estar presente em feiras permite que a empresa mostre suas
solucdes diretamente aos usuarios finais, melhorando as necessidades do mercado local e
identifique oportunidades de vendas e parcerias. Para produtos com excesso de estogue ou
movimentacédo lenta, uma campanha promocional direcionada pode ajudar a liberar espago no
inventario e recuperar investimentos. O Entrevistado 1 afirmou que essas campanhas podem
incluir descontos especiais, ofertas de pacotes ou promogcdes por tempo limitado, incentivando
a compra e aumentando a rotatividade de produtos.

Por fim, utilizar o LinkedIn para estudar as aces dos concorrentes pode fornecer insights
valiosos para aprimorar as estratégias de promocao, comentou o Entrevistado 5. Analisar como
0S concorrentes comunicam seus produtos, engajam com o publico e destacam seus diferenciais
pode inspirar melhorias e inovacGes nas proprias campanhas promocionais da empresa,

garantindo que ela se mantenha competitiva e relevante no mercado.

4.4 Praga
No contexto do marketing, acOes eficazes relacionadas a praca ou distribuicdo sdo

fundamentais para superar barreiras de mercado e garantir que os produtos cheguem
eficientemente ao consumidor final. O Entrevistado 4 comentou que uma dessas acdes € refazer
0 estudo de estoque com os itens criticos, utilizando a analise da Curva ABC para identificar os
produtos mais importantes que geram a maior parte das receitas. Ao otimizar o estoque de itens
criticos e desenvolver kits que combinam produtos complementares, as empresas podem

melhorar a gestdo de inventario e atender a demanda de forma mais eficaz.
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Outra acdo importante é facilitar o teste (Ram & Sheth, 1989), com a padronizagdo das
maletas de demonstracdo dos vendedores. Fornece a todos os vendedores um conjunto
padronizado de amostras, materiais promocionais e ferramentas de vendas pode melhorar
significativamente a apresentacdo e a eficicia das vendas em campo, garantindo que a
mensagem da marca seja consistente e profissional em todas as interagdes com os clientes, foi
mencionado pelo Entrevistado 3. A mudanca de estratégia na distribuicdo visa melhorar a
capilarizacdo de alguns produtos. O Entrevistado 1 afirmou que isso pode envolver a
identificacdo e parceria com novos distribuidores em &reas-chave, a otimizagdo das rotas de
entrega ou a implementacédo de solucdes logisticas inovadoras para alcancar clientes em locais
menos acessiveis.

Por fim, o desenvolvimento de uma landing page dedicada as familias de produtos pode
facilitar a disseminacdo de informacdes e atracdo de clientes. Comentou o Entrevistado 5 que
essa pagina pode servir como um recurso central para clientes interessados em aprender mais
sobre os produtos, suas aplicacbes e beneficios, além de facilitar o processo de compra ou

contato com representantes de vendas.

4.5 Resumo dos resultados
Os resultados, resumidos na Tabela 3, indicam que superar barreiras a inovagdo com

robds inteligentes requer estratégias de marketing focadas nos 4Ps. Para "Produto," destacou-
se a importancia de treinamentos interativos e a conexao entre diferentes produtos.

Tabela 3
Estratégias de Marketing para Superar Barreiras a Inovacdo na Adoc¢do de Rob6s Inteligentes

Resisténcia a Inovacéo Produto Preco Promogéo Praca
Treinamentos
. interativos; Webinars; videos | Padronizagéo das
Barreira de x ~
conexao entre - com solucbes maletas de
Uso o L, 9
familias de replicaveis demonstracdo
Barreiras produtos
Funcionais Estudo de
L Campanhas de . .
. mercado Comunicacédo do SN Kits de produtos;
Barreira de . conscientizagdo .
segmentado; valor agregado ao landing page
Valor . ) sobre os .
melhoria do cliente .- dedicada
beneficios
InHouse Share
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Ferramentas
como vistas Estratégias de Endossos de . )
. : e 2 i Testes facilitados;
Barreirade | explodidas dos precificacdo que marca; o
; . : « otimizagdo do
Risco produtos; reflitam o valor | demonstracéo ao
e L . . estoque
especificacdes percebido vivo
técnicas
Customizacgdo dos Eventos e Desenvolvimento
Barreira de produtos para se workshops com | de novos canais
Tradicio adequar a - distribuidores; de distribuicdo;
¢ diferentes perfis comunicacgdo participacdo em
Barreiras de clientes eficaz feiras
Psicologicas Integragdo de Estratégias de Utilizacdo do .
Barreira de produt(_)s para preco que LinkedIn para Pgrcgrla_s com
solucionar distribuidores
Imagem reforcem o valor destacar .
problemas . - locais
o da marca diferenciais
especificos

Em "Preco," estratégias de monitoramento e precificacdo com base no valor percebido
foram essenciais. Em "Promocdo," webinars, videos com casos de sucesso e eventos com
distribuidores mostraram-se eficazes. Por fim, em "Praca,” a otimizacdo do estoque e a
padronizacdo das maletas de demonstracdo dos vendedores, além do desenvolvimento de uma
landing page, foram recomendadas para melhorar a distribuicdo e facilitar a ado¢do da

tecnologia.

5. Considerac0es Finais
O presente estudo investigou como os 4Ps do marketing — Produto, Preco, Praca e

Promocdo — podem ser empregados para mitigar as barreiras identificadas pela Teoria da
Resisténcia a Inovacdo (TRI), focando especificamente na adocdo de robds inteligentes. Os
resultados demonstram que uma abordagem estratégica de marketing € fundamental para
superar tanto as barreiras funcionais quanto as psicoldgicas associadas a implementacao de
novas tecnologias. Em particular, o estudo revelou que a personalizacdo dos produtos para
atender melhor as necessidades dos consumidores, a definicdo de estratégias de precificacdo
competitivas que transmitam o valor agregado, campanhas de promocéo focadas na educacao
e conscientizacdo dos usuarios sobre os beneficios da inovacdo, bem como a criagdo de canais
de distribuicdo eficientes, sdo essenciais para reduzir a resisténcia & adogdo de robo6s
inteligentes.
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Além disso, os dados indicam que um foco continuo na capacitacdo de equipes e clientes,
por meio de treinamentos interativos e explicativos, pode ampliar a aceitacdo de novas
tecnologias. Estratégias como a utilizacdo de simulacdes e ferramentas que aprimoram o
conhecimento sobre os produtos desempenham papel importante na melhoria da comunicagéo
de valor. Dessa forma, o estudo reforca a importancia de uma abordagem de marketing
holistica, que va além dos aspectos técnicos, ajudando as empresas a lidar com resisténcias
culturais e psicoldgicas, facilitando a transicdo para ambientes de trabalho automatizados e mais
produtivo

As limitagdes incluem a dependéncia de grupos focais para a coleta de dados, o que pode
ndo representar a diversidade de todas as possiveis percepcdes dos consumidores,
principalmente pelo fato de que os entrevistados pertencem ao grupo que vende a tecnologia.
Além disso, o estudo foi limitado a um contexto especifico, o que pode afetar a generalizaco
dos resultados.

Este estudo contribui para a literatura de marketing e inovacdo ao fornecer uma
compreensdo mais profunda sobre como as estratégias de marketing podem ser moldadas para
superar a resisténcia a adogdo de novas tecnologias, ampliando o entendimento sobre a
interacdo entre marketing e inovacéo.

Recomenda-se realizar pesquisas futuras em contextos variados e com métodos distintos
para testar a universalidade dos resultados. Além disso, sugere-se investigar a interacédo dos 4Ps
do marketing com outras variaveis, como a confianca do consumidor e o contexto cultural, para
explorar mais profundamente como diferentes estratégias de marketing podem influenciar a
adocdo de tecnologias inovadoras. Outra pesquisa futura poderia ser a realizacdo de grupos

focais com clientes para comparar os resultados com os de outros grupos focais ja realizados.
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