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RESUMO

Agregar valor a seus negdécios, é o que buscam empresas do mundo inteiro através do
aumento da eficiéncia das atividades de marketing. A tendéncia abrange quase todos 0s setores,
as decisOes comerciais sdo tomadas a partir da percepgdo do mercado pelas empresas e de como
devem usar essas informacBes para melhorar seus limites competitivos. Neste trabalho é
definido o0 modelo genérico de estratégia de marketing que sera aqui chamado de “marketing
mix”. Em seguida, sdo apresentados os diversos elementos 10T existentes e suas aplicagdes,
seguido do o modelo de referéncia de 10T (Internet of Things) CISCO, com uma lista
representativa de amplos fluxos de aparelhos, interacoes e tratamentos de dados que fornecem
uma perspectiva sobre a divisao do campo de atuacdo da loT. Em terceiro lugar é exposto um
quadro de referéncia do potencial e localizacdo da 10T para 0 marketing mix e como se da o
fluxo de transferéncia de informagdes do marketing mix no contexto da loT. Com base na
perspectiva da capacidade organizacional, este trabalho objetiva propor um modelo de
referéncia que identifica e classifica as tecnologias de 10T, de forma a servir como ferramenta
de suporte para uma estratégia de marketing, e ajudar na tomada de decisdes gerenciais na
adocdo da correta tecnologia I0T. Finalmente, conclui-se com a sugestdo de diversas
problematicas e contextos a serem abordados na pesquisa em curso.

Palavras chave: Internet of things; mix marketing; marketing em servicos; 10T;
ferramenta de suporte ao marketing; marketing estratégico; Internet das coisas.
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1. INVESTIGACAO ATUAL DA 10T NO MARKETING

A revolucgdo estd acontecendo atraves da Internet das Coisas (Internet of things - 10T) -
primeiramente tera um tremendo impacto no mundo como o conhecemos. A 10T, que envolve
dispositivos, sistemas e servicos interconectados que dependem da comunicacdo autbnoma de
objetos fisicos dentro da infraestrutura de Internet existente por exemplo (Atzori et al. 2010),
trazem um conceito empolgante porque traz a inteligéncia da Internet para os produtos
(Hoffman e Novak, 2015), tornando-os mais conectados e inteligentes (Nguyen e De Cremer,
2016). As aplicacbes do IoT abrangem varias areas, tais como wearables, casas inteligentes,
cidades inteligentes, automacao industrial e muitos mais (por exemplo, Chuah et al., 2016). O
loT oferece grandes beneficios para inimeras industrias e sociedade como um todo (Bi, Xu, &
Wang, 2014), com aplicacbes como implantes de monitoramento cardiaco, automoveis com
sensores incorporados, transponders de biochip em animais de fazenda, dispositivos de busca e
salvamento, ou sistemas de termostatos inteligentes e lavadoras / secadoras que utilizam Wi-Fi
para monitoramento remoto (Kortuem et al., 2009; Porter e Heppelmann, 2014). Muitos dos
sistemas e tecnologias 10T sdo novos e espera-se que o 10T inicie automacdo em quase todos
os campos (por exemplo, Dholakia e Reyes, 2013). De acordo com Gartner (2015), havera cerca
de 20 bilhGes de dispositivos no 10T até 2020.

Com essa rapida expansao e dissemina¢do de seu impacto, é surpreendente que poucos estudos
de marketing explorando o 0T tenham sido conduzidos, e que 0 assunto esteja sendo explorado
quase de exclusivamente do ponto de vista tecnolégico na literatura cientifica. Ainda existem
muitas areas de aplicacdo inexploradas, muitos desafios e questdes que precisam ser
melhoradas, e 0 impacto total para 0s grupos de partes interessadas esta longe de ser claramente
tracado. Por exemplo, para que o marketing possa efetivamente englobar a 10T, e como o 10T
pode por si mesmo impulsionar as atividades de marketing.

O loT tem sido proclamado como essencial para a inovagdo organizacional, adaptacdo e
sucesso, especialmente para empresas com altas quantidades de conectividade, rede e dados
(Jones et al. 2013; Yu et al. 2016). No entanto, sdo necessarias mais pesquisas para explorar as
capacidades necessarias para adotar o 10T na organizacdo e como elas se relacionam com
diferentes aspectos do marketing, particularmente para a organizacdo orientada a
relacionamento com o cliente, aliangas, joint ventures e parcerias. Muitas das regras de
marketing estdo mudando e muitas novas abordagens serdo introduzidas nesta nova era loT.

2. CRITERIOS DE SELECAO DO MODELO DE MARKETING

O Marketing apoiado pela 10T € um campo recém-nascido. Organizagdes como a Apple apenas
comecaram campanhas de marketing para seus produtos. No entanto, podem ser estabelecidos
paralelos entre a comercializagdo de produtos e servigcos de I0T e a de produtos de nova
tecnologia que vieram antes, como computadores pessoais e telefones inteligentes. A premissa
para desenhar tal paralelo esta nas semelhancas inerentes dos produtos e dos consumidores a
que servem. loT sdo produtos de alta tecnologia, o que também é o caso de novos produtos de
tecnologia. Em segundo lugar, o IoT envolve um elemento de inovagdo disruptiva (Ma e Zhang,
2011), da mesma forma, os telefones inteligentes impactaram nas comunicacgdes (Conole, de
Laat et al. 2008), os produtos IoT estdo posicionados para impactar muitas industrias. Um
estudo de Bohli, Sorge e Westhoff (2010) mostrou que os consumidores de produtos IoT
apresentam comportamento semelhante ao de produtos como PCs e telefones inteligentes em
termos de disposicdo para pagar, lealdade e aceitacdo da tecnologia.



O'Connor e Veryzer (2001) confirmaram que ligar as oportunidades de mercado as novas
tecnologias era um elemento critico na comercializacdo bem-sucedida. Eles também
descobriram que, uma vez identificadas, essas oportunidades precisam ser apoiadas por
gerentes e tecnologos em organizacdes, a fim de que a tecnologia apresente um design
comercialmente vidvel. O presente artigo pesquisa explora 0s parametros relevantes que sao
importantes para todas as partes interessadas e ajuda a auxiliar os negdcios baseados em IoT a
ganhar "usudrios (clientes) no segmento.

Para alinhar as estratégias de marketing as ferramentas de 10T, faz-se necessario delimitar as
estratégias de marketing condensando as inimeras estratégias existentes na literatura, pois a
evolucdo do marketing estratégico como campo de estudo, ao longo das Gltimas déecadas, pode
ser vista como uma confluéncia de perspectivas, paradigmas, teorias, conceitos, estruturas,
principios, métodos, modelos e métricas a partir de uma série de areas de estudo, empresas e
consumidores.

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) Grupo de Interesse Especial em Estratégia de
Marketing (SIG), em seu convite para nomeacdes para 0 Mahajan Award for Lifetime
Contributions to Marketing Strategy Research, definiu o dominio de pesquisa de estratégia de
marketing de forma ampla, para incluir todas as questdes de marketing estratégico da empresa,
decisbes e problemas (AMA, 2009).

No entanto, existem algumas questdes relacionadas com a delimitacdo do dominio da pesquisa
de estratégia de marketing. Primeiramente, incluir os problemas de todos os niveis da empresa
no marketing estratégico ou incluir todos os problemas do marketing, decisdes e problemas em
cada nivel da empresa, sdo coisas muito diferentes. Em segundo lugar, definir o dominio da
pesquisa de estratégia de marketing como incluindo apenas questdes de marketing estratégico
da empresa, decisdes e problemas esta claramente em desacordo com o corpo cumulativo de
literatura sobre marketing estratégico.

Dadas as circunstancias, qualquer tentativa de aumentar o campo intelectual da pesquisa para
abranger uma maior parcela das escolas do marketing estratégico € inerentemente futil.
Quaisquer que sejam os limites estabelecidos, inevitavelmente omitird pesquisadores cujo
trabalho deve ser incluido. No entanto, quando delimitamos os limites adotando um modelo de
ampla aceitacdo, inevitavelmente sdo incorporados alguns que de outra forma teriamos
excluido.

“Definir os limites de um campo de investigacao pode, a longo prazo, ser apenas um gesto, mas, para
comecar, a delimitagdo, por mais provisoria que seja, é indispensavel. O perigo ndo é muito grande
se tivermos em mente, que os limites que estabelecemos sdo um auxilio a compreensdo.” (Inkeles
1964, p.1)

As observacdes de Inkeles acima servem para destacar a necessidade e a importancia de delinear
o dominio de qualquer campo de estudo, os desafios e limitacdes de cada empreendimento, e a
necessidade de revisar periodicamente a questdo, dada a natureza evolutiva dos campos de
estudo.

Neste contexto, o restante deste trabalho esta organizado da seguinte forma: Em primeiro lugar,
é definido o modelo genérico de estratégia de “marketing mix”. Em seguida, ¢ apresentado o
modelo de referéncia de IoT, uma lista representativa de amplos fluxos de aparelhos, interacdes
e tratamentos de dados que fornecem uma perspectiva sobre a divisdo do campo de atuacéo da
IoT. Em terceiro lugar é sugerido um quadro de referéncia do potencial da 10T para o marketing.
Finalmente, o estudo conclui-se com a elaboracdo de um roteiro para analise e aplicacdes
especificas da 10T nesse contexto.



3. O CONCEITO DO MARKETING MIX

Borden afirma ser o primeiro a usar o termo "marketing mix" e que foi sugerido pela descrigéo
de Culliton (1948) um executivo de negdcios como "misturador de ingredientes”. No entanto,
Borden ndo definiu formalmente o mix de marketing, para ele, simplesmente consiste de
elementos ou ingredientes importantes que compdem um programa de marketing (Borden,
1965, p.368). McCarthy (1964, p.35) refinou isso mais ainda e definiu o0 mix de marketing como
uma combinacéo de todos os fatores no comando de um gerente de marketing para satisfazer o
mercado-alvo. Mais recentemente, McCarthy e Perreault (1987) definiram o mix de marketing
como as varidveis controlaveis que uma organizacdo pode coordenar para satisfazer seu
mercado-alvo. Esta defini¢do (com pequenas mudancas) é amplamente aceita como pode ser
visto pela defini¢cdo do mix de marketing por Kotler e Armstrong: como o conjunto de variaveis
de marketing controlaveis que a empresa mistura para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo (1989, p.45).

A esséncia do conceito de mix de marketing é, portanto, a idéia de um conjunto de varidveis
controlaveis ou um "kit de ferramentas” (Shapiro, 1985) a disposi¢do da geréncia de marketing
que pode ser usada para influenciar os clientes. O desacordo na literatura é sobre 0 que essas
variaveis ou ferramentas séo.

Kopler e Armstrong (2013), por sua vez adicionaram o quinto “P”, quando incluiram pessoas
ao marketing mix em seu livro Principles of marketing (ver Kotler e Armstrong, 1989)

Foram sugeridas varias modificagdes, porém O mais influente dos modelos tedricos
alternativos, sdo os 7Ps de (Booms e Bitner, 1981) mix onde sugerem que ndo sO 0s
tradicionais 4 ou 5 “P’s” precisam ser modificados para servi¢os, mas também precisam ser
estendidos para incluir participantes, evidéncia fisica e processo. Sua estrutura é discutida na
Tabela 1.

Embora constatarmos que havia uma grande insatisfacdo com o quadro de 4Ps, foi mais dificil
avaliar o qudo bem o quadro de Booms e Bitner foi aceito como um quadro geral para o
marketing. No entanto, uma pesquisa realizada por (Rafiq and Ahmed 1995) no Reino Unido e
na Europa nos permitiu avaliar ndo s a aceitacdo da estrutura de 7Ps, mas também quédo bem
as novas variaveis de participantes, processo e evidéncia fisica foram aceitos. A pesquisa mostra
mostra que todas as varidveis de 7Ps foram consideradas como tendo pelo menos alguma
relevancia para todos os tipos de marketing, incluindo marketing introdutoério e de consumo,
onde se poderia esperar maior aderéncia ao quadro de 4Ps. No entanto, como seria de esperar,
h& uma diferenca na énfase no uso das variaveis de mix para diferentes tipos de marketing. Por
exemplo, ha uma énfase forte nos 4Ps tradicionais no marketing do consumidor e menos énfase
em outras variaveis do mix. Da mesma forma, os participantes e processos recebem mais énfase
no marketing de servigcos do que em outros tipos de marketing.

Os resultados apresentados na pesquisa de (Rafiqg e Ahmed 1995) sugerem que a estrutura 4Ps
é pensada para ser mais relevante para marketing introdutério e marketing de consumo. O
resultado também sugere que o quadro de 7Ps ja alcancou um alto grau de aceitagdo como um
mix de marketing genérico entre os académicos de renome estudados.



Tabela 1 4p’s versus 7p’s (Rafiq e Ahmed 1995)

Roduct Romocéac Pice Raca Pessoas Pocesos EvidénciasfiEcas
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A Figura 1 ilustra o fato de que na comercializacdo de bens, os participantes, infra-estrutura e
partes do processo do mix de marketing estendido s&o normalmente delegados aos
distribuidores. Isso ocorre porque normalmente esses elementos fazem muito pouca diferenca
para a qualidade do produto entregue no mercado de bens de consumo e o que é importante é a
ampla distribuicdo. Quando a qualidade ou a imagem do produto for afetada, os intermediarios
podem ser eliminados. Isto é particularmente provavel ocorrer se o fabricante produz uma gama
profunda de produtos. (Rafig e Ahmed 1995). Um exemplo claro deste processo é quando o
fabricante tem suas proprias lojas de varejo para enfatizar a exclusividade de seus produtos e
garantir que os produtos tenham a qualidade que os clientes esperam da marca. A eliminagéo
de intermediarios, ou pelo menos o encurtamento do canal de distribuicdo, também é provéavel
que ocorra quando o produto requer um alto grau de servico.

Em contraste, na comercializacdo de servicos, todas as partes do mix estdo normalmente sob o
controle direto dos prestadores de servigos (ver Figura 1). Isto é, 0s servi¢os sdo menos
frequentemente distribuidos através de intermediarios. No entanto, alguns servicos sédo
distribuidos através de intermediérios (por exemplo, organizagdo de feiras, seguros, etc.). Isto
tem maior probabilidade de ocorrer quando um servi¢o padronizado pre-embalado pode ser
oferecido. McDonald's, Petro-Canada, Pizza Dominos fornecem bons exemplos de onde um
produto padronizado é distribuido através de um intermediario (ou seja, um franqueado). Em
todos estes exemplos, os produtores mantém um controlo rigoroso sobre o produto, a promogéo,
0s precos cobrados, a localizagéo fisica, 0 aspecto, os procedimentos e padrées operacionais.
Isto s6 é possivel porque os produtores sdo capazes de estabelecer especificagdes exatas para



0s seus produtos. Assim, onde a prestacdo de servicos pode ser padronizada e a qualidade do
servico facilmente controlada e monitorada, o marketing de servicos se assemelha ao marketing
de mercadorias. De fato, os profissionais de marketing de servi¢co devem procurar ativamente
padronizar seus servigos ou “industrializar" os servigcos como coloca Levitt (1976). Mesmo
nestes exemplos, os canais de distribuigdo tendem a ser curtos. Uma analise semelhante pode
ser estendida a outros tipos de marketing.

Fig. 01 — O marketing mix expandido e a relagéo entre produtores e intermediarios na comercializagdo de bens e servicos (Fonte: Rafig e
Ahmed 1995)
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4. UM MODELO DE REFERENCIA DE IOT

Atualmente, muitos pesquisadores estudam a loT. O conceito basico do 0T é que Vérias coisas
ou objetos estdo interligados uns com o0s outros e alcangcam seu objetivo comum exemplo
(Atzori et al. 2010).

Varios tipos de coisas ou objetos podem ser interligados através da utilizacdo de tecnologias de
comunicagdo sem fios, tais como a identificacdo por radiofrequéncia (RFID) ou near field
communication (NFC) (Atzori et al. 2010 e Gluhak et al. 2011). Por exemplo, no dominio da
logistica, os investigadores examinaram a reducéo da logistica atraves da compra de materiais,
transporte e armazenamento utilizando o 10T (Bendavid e Boeck 2011). As pessoas também
consideraram métodos eficientes que analisam informacdes pessoais, como atividades sociais
ou histdricas na web usando dispositivos inteligentes no 10T (Welbourne et al. 2009)

Conforme identificado por Atzori et al. (2010), a 10T pode ser realizada em trés paradigmas:
orientado para a internet (middleware), orientado a coisas (sensores) e orientado a semantica
(conhecimento). Embora este tipo de delineamento seja exigido devido a natureza
interdisciplinar do assunto, a utilidade do 10T pode ser desencadeada somente em um dominio
de aplicacdo onde os trés paradigmas se cruzam. O grupo RFID define a Internet de Coisas



como “A rede mundial de objetos interligados de endereco exclusivo, com base em protocolos
de comunicagdo padrao”. De acordo com o Cluster de projetos de pesquisa europeus na Internet
de Coisas (H. Sundmaeker et al. 2010), "Coisas" sdo participantes ativos em negocios,
informacdes e processos sociais onde eles sdo capazes de interagir e se comunicar entre si e
com o0 meio ambiente, trocando dados e informacgdes detectadas sobre o ambiente, a0 mesmo
tempo que reage de forma autdnoma aos eventos reais/fisicos e influenciando-o executando
processos que desencadeiam ac¢des e criam servigos com ou sem intervengdo humana direta.

De acordo com a Forrester research (Forester Research, 2010), um ambiente inteligente usa
tecnologias de informacdo e comunicagao para tornar mais conscientes, interativos e eficientes
0S componentes e servicos de infra-estrutura critica da administracdo, educacdo, saude,
seguranga publica, imdveis, transporte e servigos publicos de uma cidade.

Nossa visdo da Internet de Coisas para ambientes inteligentes é a interligacdo de dispositivos
de deteccdo e atuacdo que oferecem a capacidade de compartilhar informagdes de marketing
estratégico através de uma estrutura unificada, desenvolvendo uma imagem operacional comum
permitindo o desenvolvimento de estratégias inovadoras. Isto é conseguido por detec¢do ubiqua
perfeita, analise de dados e representacdo de informacdo com o Cloud computing como a
estrutura unificadora.

4.1 Elementos loT

Aqui é apresentado uma taxonomia que ajudara na definicdo dos componentes necessarios para
a Internet das Coisas de uma perspectiva de alto nivel. Taxonomias especificas de cada
componente podem ser encontradas em outro lugar (S. Tilak et al. 2002, Tory e Moller 2004 e
R. Buyya et al. 2011). Existem trés componentes IoT que permitem a localizacdo perfeita: (a)
Hardware composto de sensores, atuadores e hardware de comunicag¢do incorporado (b)
Ferramentas de armazenamento e computacdo middleware on demand para analise de dados e
(c) Apresentacdo e novela de facil compreensdo de visualizacao e ferramentas de interpretacdo
gue podem ser amplamente acessadas em diferentes plataformas e que podem ser projetadas
para diferentes aplicativos.

Nesta secdo, discutimos algumas tecnologias habilitadoras nessas categorias que compdem 0s
trés componentes mencionados acima.

4.1.1. Radio Frequency ldentification (RFID)

A tecnologia RFID é um grande avango no paradigma de comunicacao incorporado que permite
o design de microchips para comunicacdo de dados sem fio. Eles ajudam na identificacdo
automatica de qualquer coisa que eles estdo ligados para atuar como um cddigo de barras
eletronico (Welbourne et al. 2009, Juels 2006). As etiquetas RFID passivas ndo sao alimentadas
por bateria e usam a energia do sinal de interrogacao do leitor para comunicar a ID ao leitor de
RFID. Isso resultou em muitas aplicacGes, particularmente no varejo e na gestdo da cadeia de
suprimentos. As aplicacfes podem ser encontradas no transporte (substituicdo de bilhetes,
adesivos de registro) e aplicacBes de controle de acesso também. As tags passivas estdo sendo
usadas atualmente em muitos cartdes bancarios e etiquetas de pedagio que estdo entre as
primeiras implantaces globais. Os leitores RFID ativos possuem seu proprio suprimento de
bateria e podem instanciar a comunicacdo. Das varias aplicagdes, a principal aplicacdo de
etiquetas RFID ativas esta em recipientes portuarios (Juels, 2006) para monitorar a carga.



4.1.2. Wireless Sensor Networks (WSN)

Os recentes avancos tecnologicos em circuitos integrados de baixa poténcia e comunicagao sem
fio disponibilizaram dispositivos em miniatura eficientes, de baixo custo e de baixa poténcia
para uso em aplicacBes de sensoriamento remoto. A combinacdo desses fatores melhorou a
viabilidade de utilizar uma rede de sensores consistindo de um grande nimero de sensores
inteligentes, permitindo a coleta, processamento, analise e disseminacdo de informacdes
valiosas, reunidas em diversos ambientes (Akyildiz et al., 2002). O RFID ativo € quase 0 mesmo
que os nds WSN de extremidade inferior com capacidade de processamento e armazenamento
limitados. Os desafios cientificos que devem ser superados para realizar o enorme potencial das
WSNss sdo substanciais e multidisciplinares na natureza (Akyildiz et al., 2002). Os dados do
sensor sdo compartilhados entre nos de sensores e enviados para um sistema distribuido ou
centralizado para analise.

4.1.3. Esquemas de enderegamento

A capacidade de identificar exclusivamente as "Coisas" é fundamental para o sucesso do IoT.
Isso ndo s6 nos permitird identificar exclusivamente bilhGes de dispositivos, mas também
controlar dispositivos remotos através da Internet. Os recursos mais criticos da criagdo de um
endereco exclusivo sdo: singularidade, confiabilidade, persisténcia e escalabilidade. Todos os
elementos que ja estdo conectados e aqueles que serdo conectados devem ser identificados por
sua identificagdo, localizacdo e funcionalidades Unicas.

4.1.4. Armazenamento e analise de dados

Um dos resultados mais importantes deste campo emergente € a criacdo de uma quantidade de
dados sem precedentes. O armazenamento, a propriedade e a caducidade dos dados tornam-se
questdes criticas. A Internet consome até 5% da energia total gerada hoje e com esses tipos de
demandas, certamente aumentara ainda mais. Assim, os centros de dados que funcionam com
energia colhida e estdo centralizados garantirdo a eficiéncia energética e a confiabilidade. Os
dados devem ser armazenados e utilizados de forma inteligente para monitoramento e atuacédo
inteligentes. E importante desenvolver algoritmos de inteligéncia artificial que possam ser
centralizados ou distribuidos com base na necessidade. Novos algoritmos de fusdo precisam ser
desenvolvidos para dar sentido aos dados coletados. Métodos de aprendizagem de maquinas
temporais ndo-lineares de ultima geracdo baseados em algoritmos evolutivos, algoritmos
genéticos, redes neurais e outras técnicas de inteligéncia artificial sdo necessarios para a tomada
automatica de decisbes. Esses sistemas apresentam caracteristicas como interoperabilidade,
integracdo e comunicacdo adaptativa. Eles também possuem uma arquitetura modular, tanto em
termos de design do sistema de hardware quanto de desenvolvimento de software, e geralmente
sd0 muito adequados para aplicacbes loT. Mais importante ainda, & necessaria uma
infraestrutura centralizada para suporte de armazenamento e analise. Isso forma a camada de
middleware do 10T e ha inimeros desafios envolvidos que séo discutidos em sec¢des futuras. A
partir de 2012, as solucdes de armazenamento baseadas em nuvem estdo se tornando cada vez
mais populares e nos proximos anos, analises e visualizagbes baseadas em nuvem estéo
previstas plataformas.

4.1.5. Visualizacdo

A visualizacdo é fundamental para uma aplicagdo 0T, pois isso permite a interacdo do usuario
com o meio ambiente. Com 0s recentes avancos nas tecnologias de tela sensivel ao toque, o uso
de tablets e telefones inteligentes tornou-se muito intuitivo. Para que um leigo se beneficie
plenamente da revolugdo 10T, € necessario criar uma visualizacdo atrativa e facil de entender.



A medida que passamos das telas 2D para 3D, mais informagdes podem ser fornecidas de forma
significativa para os consumidores. I1sso também permitira que os decisores politicos convertam
dados em conhecimento, 0 que é critico na rapida tomada de decisGes. A extracdo de
informacdes significativas a partir de dados brutos ndo é trivial. Isso engloba a detec¢édo de
eventos e a visualizagdo dos dados crus e modelados associados, com informacoes
representadas de acordo com as necessidades do usuario final.

5.0 MODELO DE REFERENCIA DA CISCO

Como visto, pode-se utilizar o 10T em varios dominios e o 10T tem grande potencial como um
novo paradigma de telecomunicacdes sem fio modernas. Neste trabalho, em particular, é
considerado o IoT em um modelo de referéncia elaborado pela Cisco™. Este modelo foi
desenvolvido com a finalidade de fornecer defini¢cbes e descri¢bes claras que possam ser
aplicadas com preciséo aos elementos e fungdes dos sistemas e aplicaces 10T. O modelo ajuda
a quebrar os sistemas complexos expostos aqui anteriormente para que cada parte seja mais
compreensivel, e também fornece informacGes adicionais para identificar com precisdo 0s
niveis da IoT e estabelecer uma relacdo com o marketing mix. Através deste modelo é possivel
também identificar onde os tipos especificos de processamento sdo otimizados em diferentes
partes do sistema. Com isso é fornecido um primeiro passo para permitir que os profissionais
de marketing criem produtos IoT que funcionam entre si, tornando a IoT real e acessivel, em
vez de simplesmente conceitual.

Em um sistema 10T, os dados sdo gerados por varios tipos de dispositivos, processados de
diferentes maneiras, transmitidos para diferentes locais e movidos por aplicativos. O modelo de
referéncia loT proposto é composto de sete niveis. Cada nivel é definido com terminologia que
pode ser padronizada para criar um quadro de referéncia. O Modelo de Referéncia 10T nédo
restringe o escopo ou a localidade de seus componentes. Por exemplo, a partir de uma
perspectiva fisica, cada elemento poderia residir em um Unico rack de equipamentos ou poderia
ser distribuido em todo o mundo.

As redes de comunicacdo de dados tradicionais tém mdaltiplas fungdes, como evidenciado pelo
modelo de referéncia de 7 camadas da Organizagéo Internacional de Normalizagéo (1SO). No
entanto, um sistema loT completo contém muitos niveis, além da rede de comunicacdes. O
Modelo de Referéncia loT também permite que o processamento que ocorre em cada nivel varie
de trivial para complexo, dependendo da situacdo. O modelo descreve como as tarefas em cada
nivel devem ser tratadas para manter a simplicidade, permitir alta escalabilidade e garantir
suporte. Finalmente, o modelo define as funcbes necessarias para que um sistema loT seja
completo. (CISCO, 2014)

A Figura 2 ilustra 0 modelo de referéncia 10T e seus niveis. E importante notar que, no 10T, 0s
dados fluem em ambas as direcdes. Em um padréo de controle, as informacdes de controle
fluem da parte superior do modelo (nivel 7) para a parte inferior (nivel 1).

Em um padrdo de monitoramento, o fluxo de informages é o inverso. Na maioria dos sistemas,
o fluxo serd bidirecional.



Figura 2. O modelo de referécia da loT (CISCO, 2014)
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5.1. Nivel 1: Dispositivos fisicos e controladores

O Modelo de Referéncia IoT comeca com o Nivel 1: dispositivos fisicos e controladores que
podem controlar varios dispositivos. Estas sdo as "coisas" da internet das coisas, e eles incluem
uma ampla gama de dispositivos de terminal que enviam e recebem informacdes. Hoje, a lista
de dispositivos ja é extensa. Tornar-se-4 quase ilimitado enquanto mais equipamento €
adicionado ao 10T ao longo do tempo.

5.2. Nivel 2: Conectividade

As comunicacdes e conectividade estdo concentradas no nivel 2. A funcdo mais importante do
Nivel 2 é a transmissdo de informacdes confiavel e oportuna. Isso inclui transmissdes entre
dispositivos (Nivel 1) e arede, entre a rede (Nivel 2) e o processamento de informacéo de baixo
nivel ocorrendo no Nivel 3 e através das redes (leste-oeste).

5.3. Nivel 3: Computacdo em Borda (Nevoeiro)

As funcdes do Nivel 3 sdo impulsionadas pela necessidade de converter fluxos de dados de rede
em informac@es que sejam adequadas para armazenamento e processamento de nivel superior
no Nivel 4 (acumulacdo de dados). Isso significa que as atividades de Nivel 3 se concentram
em andlise e transformacao de dados de alto volume. Por exemplo, um dispositivo de sensor
Nivel 1 pode gerar amostras de dados varias vezes por segundo, 24 horas por dia, 365 dias por
ano. Um principio basico do Modelo de Referéncia do 10T é que o sistema mais inteligente
inicia 0 processamento da informacédo tdo cedo quanto possivel da fronteira da rede. Isso as
vezes é referido como computagdo em névoa. No nivel 3 € onde isso ocorre. Visto que os dados
sdo normalmente submetidos ao equipamento de rede de nivel de conectividade (Nivel 2) por
dispositivos em unidades pequenas, o processamento de Nivel 3 é realizado numa base de
pacote por pacote. Esse processamento é limitado, porque ha apenas consciéncia de unidades
de dados e ndo "sessdes” ou "transacdes”. O processamento de Nivel 3 pode abranger muitos
exemplos, tais como:

e Auvaliacdo: Avaliagdo de dados para determinar se deve ser processado a um nivel
superior;

10



e Formatacdo: reformulagdo de dados para processamento consistente de nivel superior;

e Expansdo / decodificacdo: manipulacdo de dados cripticos com contexto adicional
(como a origem);

e Destilacdo / reducdo: Reduzir e / ou resumir dados para minimizar o impacto dos dados
e do trafego na rede e sistemas de processamento de nivel superior;

e Avaliacdo: determinar se os dados representam um limiar ou alerta; Isso pode incluir o
redirecionamento de dados para destinos adicionais

5.4. Nivel 4: Acumulacéo de dados

Os sistemas de rede sdo construidos para mover dados com seguranca. Os dados estdo "em
movimento”. Antes do Nivel 4, os dados estdo se movendo pela rede a taxa e organizacao
determinada pelos dispositivos que geram os dados. O modelo é orientado a eventos. Conforme
definido anteriormente, os dispositivos de Nivel 1 ndo incluem recursos de computacdo. No
entanto, algumas atividades computacionais podem ocorrer no nivel 2, como traducdo de
protocolo ou aplicacdo da politica de seguranca de rede. Outras tarefas de computacdo podem
ser executadas no nivel 3, como a inspec¢do de pacotes. Conduzir tarefas computacionais o mais
préximo possivel da borda do 10T, com sistemas heterogéneos distribuidos em varios dominios
de gerenciamento, representa um exemplo de computacdo em nevoeiro. Os servigos de
computacdo em névoa e nevoeiro sdo uma caracteristica distintiva do IoT.

A maioria dos aplicativos ndo pode, ou ndo precisa, processar dados na velocidade da rede. As
aplicacdes normalmente assumem que o0s dados estdo "em repouso” - ou imutaveis - na memaoria
ou no disco. No Nivel 4, Acumulacéo de Dados, os dados em movimento sdo convertidos em
dados em repouso. O nivel 4 determina:

e Se 0s dados sdo de interesse para niveis mais elevados: Se assim for, 0 processamento
de Nivel 4 é o primeiro nivel configurado para atender as necessidades especificas de um
nivel superior.

e Se 0s dados devem ser persistentes: Os dados devem ser mantidos no disco em um
estado ndo-volatil ou acumulados na memoria para uso de curto prazo?

e O tipo de armazenamento necessario: A persisténcia requer um sistema de arquivos, um
grande sistema de dados ou um banco de dados relacional?

e Se 0s dados estdo organizados corretamente: Os dados estdo organizados de forma
apropriada para o sistema de armazenamento necessario?

e Se 0s dados devem ser recombinados ou recalculados: os dados podem ser combinados,
recalculados ou agregados com informacdes previamente armazenadas, algumas das quais
podem ter sido provenientes de fontes ndao-IoT.

Como o Nivel 4 captura dados e o coloca em repouso, torna-se possivel a utilizacdo desses
dados por aplicativos em uma base de tempo ndo-real. Os aplicativos acessam os dados quando
necessario. Em suma, o Nivel 4 converte dados baseados em eventos para processamento
baseado em consulta. Este € um passo crucial para superar as diferencas entre 0 mundo de redes
em tempo real e 0 mundo de aplica¢des ndo em tempo real.

5.5. Nivel 5: Abstracédo de Dados

Os sistemas l0T precisardo escalar para um nivel corporativo ou mesmo global e exigirdo varios
sistemas de armazenamento para acomodar os dados e dados de dispositivos 10T dos sistemas



ERP, HRMS, CRM e outros sistemas empresariais tradicionais. As fungdes de abstracdo de
dados do Nivel 5 sdo focadas em renderizar dados e seu armazenamento de maneira que
possibilite o desenvolvimento de aplicativos mais simples e melhorados.

Com varios dispositivos gerando dados, existem muitas razdes pelas quais esses dados néao
podem aterrar no mesmo armazenamento de dados:

e Pode haver demasiados dados para colocar em um so lugar.

e Transferir dados para um banco de dados pode consumir muito poder de processamento,
de modo que recupera-lo deve ser separado do processo de geracdo de dados. Isso é feito
hoje com o processamento de transagdes on-line (OLTP)

e Bancos de dados e data warehouses.

e Os dispositivos podem estar separados geograficamente e o processamento é otimizado
localmente.

e Os niveis 3 e 4 podem separar "fluxos continuos de dados brutos” de "dados que
representam um evento".

e O armazenamento de dados para dados em fluxo continuo pode ser um grande sistema
de dados, como o Hadoop. O armazenamento para dados de eventos pode ser um sistema
de gerenciamento de banco de dados relacional (RDBMS) com tempos de consulta mais
rapidos.

e Diferentes tipos de processamento de dados podem ser necessarios. Por exemplo, o
processamento na loja se concentrara em coisas diferentes do processamento de resumo
em todas as lojas.

Por estas razdes, o nivel de abstracdo de dados deve processar muitas coisas diferentes. Esses
incluem:

e Conciliar varios formatos de dados de diferentes fontes;
e Assegurar uma semantica consistente de dados entre fontes;
e Confirmar que os dados estdo completos para o aplicativo de nivel superior.

5.6. Nivel 6: Aplicacdo

Nivel 6 € onde a interpretacdo de informac6es ocorre. O software nesse nivel interage com o
Nivel 5 e os dados em repouso, para que ele ndo precise operar em velocidades de rede. O
Modelo de Referéncia loT ndo define estritamente uma aplicagdo. As aplicagfes variam com
base nos mercados verticais, na natureza dos dados do dispositivo e nas necessidades do
negocio. Por exemplo, alguns aplicativos se concentrardo no monitoramento de dados do
dispositivo. Alguns se concentrardo no controle de dispositivos. Alguns combinardo dados de
dispositivo e ndo de dispositivo. As aplicagdes de monitoramento e controle representam muitos
modelos de aplicativos, padrdes de programacéo e pilhas de software diferentes, levando a
discussdes de sistemas operacionais, mobilidade, servidores de aplicativos, hypervisors, multi-
threading, multi-tenancy, etc. Esses topicos estdo além do escopo de nossa discussédo do Modelo
de Referéncia da loT. Basta dizer que a complexidade da aplica¢do variard amplamente.

Exemplos incluem:

e Aplicagdes empresariais de missdo critica, como ERP generalizado ou solugdes de
industria especializada;



Aplicativos mdveis que lidam com interacdes simples;

Relatdrios de Business Intelligence, onde o aplicativo € o servidor de BI;

AplicacGes analiticas que interpretam dados para decisGes empresariais;

e As aplicacBGes de gerenciamento de sistemas / centros de controle que controlam o
proprio sistema 10T e ndo atuam sobre os dados produzidos por ele.

Se os Niveis 1-5 forem adequadamente arquitetados, a quantidade de trabalho exigida pelo
Nivel 6 seré reduzida. Se o Nivel 6 for projetado adequadamente, 0s usuarios serdo capazes de
fazer seu trabalho melhor.

5.7. Nivel 7: Colaboracgao e Processos

Uma das principais distingfes entre a Internet das Coisas (loT) e o sistema loT é que o loT
inclui pessoas e processos. Esta diferenca torna-se particularmente clara no Nivel 7:
Colaboracdo e Processos. O sistema loT, e as informacgdes que ele cria, é de pouco valor a
menos que produza agdo, 0 que muitas vezes requer pessoas € processos.

Os aplicativos executam logica de neg6cios para capacitar as pessoas. As pessoas usam
aplicativos e dados associados para suas necessidades especificas. Muitas vezes, varias pessoas
usam o mesmo aplicativo para uma variedade de propositos diferentes. Portanto, o objetivo ndo
é a aplicacdo e sim capacitar as pessoas a fazer melhor seu trabalho. Os aplicativos (nivel 6)
ddo aos empresarios os dados certos, no momento certo, para que eles possam fazer a coisa
certa.

Mas freqlientemente, a acdo necessaria requer mais de uma pessoa. As pessoas devem ser
capazes de se comunicar e colaborar, as vezes usando a Internet tradicional, para tornar o 10T
atil. Comunicacdo e colaboracdo muitas vezes requer multiplos passos. E geralmente
transcende multiplas aplicacbes. E por isso que o Nivel 7, representa um nivel mais alto no
lugar de uma Unica aplicacéo.

6. QUADRO DE REFERENCIA DO POTENCIAL DA 10T PARA O MARKETING

A decisdo estratégica nas empresas € 0 mecanismo que é usado para alinhar a estratégia de uma
empresa com seu objetivo competitivo e ambiente (Ward e Duray, 2000) e € determinado pelas
condicdes de restricdo externa e pelas preferéncias dos tomadores de decisdo (Rui H e Yip GS,
2008). De acordo com a perspectiva estratégica, consideramos o marketing estratégico da loT
como a resposta positiva das empresas ao ambiente 10T, a fim de obter vantagem competitiva
usando tecnologias avancadas de 10T. No contexto do uso de IoT nos negdcios, as restri¢oes
externas sdo principalmente das forgas da tecnologia relacionada com IoT push e market pull
(Haller et al. 2009 e Welbourne E et al 2009). Enquanto isso, a preferéncia do tomador de
deciséo indica a intencao estratégica do gestor para o posicionamento de marketing no negocio
da loT.

A Figura 3 mostra a estrutura do modelo de marketing mix para aplicacdes loT derivadas da
literatura (secdes 4 e 5) e consultas com profissionais do dominio de marketing e tecnologia.

A figura mostra os blocos de construcéo que constituem um modelo de marketing da 10T com
os 7P’s (Produto, Pre¢o, Promocao, Praca, Pessoas, Processos e Evidéncias fisicas) e os setores
para cada bloco de construcdo. Neste modelo, foram analisados 3 setores. O primeiro setor é
orientado para os produtores. O segundo setor € orientado para o transporte, distribuidores,
logistica e desenvolvimento de software e interpretacdo de dados. No terceiro setor estdo 0s



prestadores de servicos. No bloco das atividades chaves do marketing os 7p’s sdo distribuidos
conforme o setor de atividade e descrito na revisao de literatura.

Figura 3. O modelo de referéncia da IoT para o marketing (7 P’s x Modelo de referéncia IoT)
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Foi utilizada uma metodologia de pesquisa teérica para identificar o modelo de mix marketing
em modelos de negdcios l0T. Subsequentemente, destacados os niveis de aplicacdo no ambiente
de marketing e tipos especificos que sdo considerados significativamente mais importantes do
que outros para o desenvolvimento de estratégia de marketing no ambiente loT.

Desta maneira, pode-se localizar o “mix marketing” dentro do contexto das sete camadas da
I0T. O conjunto do marketing mix representado em verde, situa-se na fronteira do nivel 4 com
o nivel 5, onde acontece a acumulacdo e a abstracdo de dados relevantes para a estratégia de
marketing. O cliente ou usuario, situa-se no nivel 1 (recolhimento de dados), ou seja no mesmo
nivel que os dispositivo e controladores. A massa de informacéo obtida é tratada e selecionada
para cada tipo de estratégia e setor. Os niveis 2, 3 e 4 sdo claramente explorados pelos
intermediérios e prestadores de servigcos. Nestes niveis estdo todas as atividades de
conectividade, converséo e estocagem de dados. Ja os produtores atuam majoritariamente nos
niveis 6 e 7 (Aplicacdo e Colaboragdo), com a excecdo dos negdcios completamente
verticalizados.

E importante notar que as empresas foram incluidas dentro do fluxo de informagdo dos 7P’s
pois no contexto da loT as informacdes tendem a fluir nos dois sentidos, ja que séo obtidas do
cliente, retornando na forma de posicionamento estratégico de marketing, como descreve o



modelo tradicional dos 7P’s. As informagdes extraidas de dentro da empresa, também séo
tratadas e classificadas para o uso em treinamentos e marketing institucional.

Este trabalho pode ser mais um passo para a abertura des discussoes e debates adicionais. Neste
artigo em especial foram discutidos aspectos tedricos, metodoldgicos e gerenciais dos processos
de marketing e loT, dando-lhe assim uma vis&o de geral da 10T no marketing. No entanto, se
fazem necessarios outros trabalhos para entender as implica¢bes da IoT. Com o objetivo de
ampliar o escopo do trabalho aqui apresentado e de encorajar estudos futuros a examinar essas
questdes de "marketing 1oT" de forma mais ampla, com trabalhos empiricos, comportamentais
e analiticos, aqui estdo alguns fatores fundamentais para 0 marketing no contexto da loT , tais
como colocam em evidéncia Nguyen e Simkin (2017):

e Como as empresas devem desenvolver canais de 10T e estratégias de comunicagdo
totalmente integrados para refletir melhor a ampla variedade de opg¢des de 10T?

e Como as empresas 10T devem avaliar a consisténcia das mensagens em Varios pontos
de contato?

e Como a eficAcia do marketing pode ser medida em um sistema integrado de
comunicacéo 10T?

e Quanto controle as empresas tém sobre seus clientes neste ambiente?
e Quanto controle devem exercer sobre seus clientes com tantos dados disponiveis?

e Qual é a relacdo entre 0 CRM (Customer Relationship Management) e o 10T em um
ambiente tdo voltado para os dados?

e Como as empresas devem desenvolver relacionamentos, aliangas e parcerias em um
ambiente de 10T?

e Que fatores afetam o0 envolvimento do consumidor com as empresas? Como as empresas
podem usar o loT para projetar e desenvolver uma melhor experiéncia do cliente?

e Quais sdo as métricas e estratégias de marketing ideais que as empresas devem empregar
como loT?

e Como os anuncios, promocdes e outras comunicacdes personalizadas sdo processados
pelos consumidores através do 10T em comparacao com os seus homélogos tradicionais?

e Quais sdo os custos e beneficios das empresas que adotam o loT para otimizar o
marketing?

Todas estas questdes serdo objeto de uma pesquisa que seré realisada na empresa Petro-Canada,
em Montreal, no Canada, onde sera aplicado o modelo sugerido no segmento das estacfes de
servigos, empresa em que o relacionamento com o cliente, o intercdmbio de infomacdes e a
atravatividade comercial sdo de fundamental importancia, para o crescimento. O uso do
marketing mix no contexto da IoT tem um enorme potencial nesta empresa que tem sua
estrutura completamente verticalizada desde a extracdo do petroleo até o ponto de venda.

7. CONCLUSAO

O futuro da 10T € imprevisivel, mas isso ja esta beneficiando uma nova geracdo de empresas
na identificacdo de suas estratégias de marketing. O acesso a internet a partir de dispositivos
moveis e a capacidade de integrar informagdes, experiéncias e opinides, nos permite avancos
incriveis no conhecimento do mercado alvo e a¢des de marketing.



Este artigo apresentou o potencial da Internet de coisas “loT” para o mercado atual e o
marketing orientado para o valor e para uma relacdo mais interativa com os clientes através do
contexto da IoT.

A integracdo de todos os niveis e a participacao do cliente no marketing agora é possivel como
resultado dos meios de identificagdo integrados nos dispositivos eletronicos e nos telefones
celulares. Da mesma forma que a integracao na Internet dos telefones inteligentes foi melhorada
nos Ultimos anos, seré integrada aos produtos e servigos com o objetivo de facilitar e simplificar
a interacdo dos clientes com as empresas.
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