
 

 

 

11º Congresso Brasileiro de Inovação e Gestão de 
Desenvolvimento do Produto 

04 e 05 de setembro de 2017 – Escola Politécnica da Universidade de São Paulo 

 

PROPOSTA DE MODELO DE REFERÊNCIA PARA UTILIZAÇÃO DA INTERNET 

DAS COISAS COMO SUPORTE À ESTRATÉGIA DE MARKETING. 

 

Rafael Marques (rafael.marques@polymtl.ca) – Polytechnique Montréal (Canadá) 

Fabiano Armellini (fabiano.armellini@polymtl.ca) - Polytechnique Montréal (Canadá) 

 

 

RESUMO 

Agregar valor à seus negócios, é o que buscam empresas do mundo inteiro através do 

aumento da eficiência das atividades de marketing. A tendência abrange quase todos os setores, 

as decisões comerciais são tomadas a partir da percepção do mercado pelas empresas e de como 

devem usar essas informações para melhorar seus limites competitivos. Neste trabalho é 

definido o modelo genérico de estratégia de marketing que será aqui chamado de “marketing 

mix”. Em seguida, são apresentados os diversos elementos IoT existentes e suas aplicações, 

seguido do o modelo de referência de IoT (Internet of Things) CISCO, com uma lista 

representativa de amplos fluxos de aparelhos, interações e tratamentos de dados que fornecem 

uma perspectiva sobre a divisão do campo de atuação da IoT. Em terceiro lugar é exposto um 

quadro de referência do potencial e localização da IoT para o marketing mix e como se dá o 

fluxo de transferência de informações do marketing mix no contexto da IoT. Com base na 

perspectiva da capacidade organizacional, este trabalho objetiva propor um modelo de 

referência que identifica e classifica as tecnologias de IoT, de forma a servir como ferramenta 

de suporte para uma estratégia de marketing, e ajudar na tomada de decisões gerenciais na 

adoção da correta tecnologia IoT. Finalmente, conclui-se com a  sugestão de diversas 

problemáticas e contextos a serem abordados na pesquisa em curso. 
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1. INVESTIGAÇÃO ATUAL DA IOT NO MARKETING 

A revolução está acontecendo através da Internet das Coisas (Internet of things - IoT) - 

primeiramente terá um tremendo impacto no mundo como o conhecemos. A IoT, que envolve 

dispositivos, sistemas e serviços interconectados que dependem da comunicação autônoma de 

objetos físicos dentro da infraestrutura de Internet existente por exemplo (Atzori et al. 2010), 

trazem um conceito empolgante porque traz a inteligência da Internet para os produtos 

(Hoffman e Novak, 2015), tornando-os mais conectados e inteligentes (Nguyen e De Cremer, 

2016). As aplicações do IoT abrangem várias áreas, tais como wearables, casas inteligentes, 

cidades inteligentes, automação industrial e muitos mais (por exemplo, Chuah et al., 2016). O 

IoT oferece grandes benefícios para inúmeras indústrias e sociedade como um todo (Bi, Xu, & 

Wang, 2014), com aplicações como implantes de monitoramento cardíaco, automóveis 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 IoT são novos e espera-se que o IoT inicie automação em quase todos 

os campos (por exemplo, Dholakia e Reyes, 2013). De acordo com Gartner (2015), haverá cerca 

de 20 bilhões de dispositivos no IoT até 2020. 

Com essa rápida expansão e disseminação de seu impacto, é surpreendente que poucos estudos 

de marketing explorando o IoT tenham sido conduzidos, e que o assunto esteja sendo explorado 

quase de exclusivamente do ponto de vista tecnológico na literatura científica. Ainda existem 

muitas áreas de aplicação inexploradas, muitos desafios e questões que precisam ser 

melhoradas, e o impacto total para os grupos de partes interessadas está longe de ser claramente 

traçado. Por exemplo, para que o marketing possa efetivamente englobar a IoT, e como o IoT 

pode por si mesmo impulsionar as atividades de marketing. 

O IoT tem sido proclamado como essencial para a inovação organizacional, adaptação e 

sucesso, especialmente para empresas com altas quantidades de conectividade, rede e dados 

(Jones et al. 2013; Yu et al. 2016). No entanto, são necessárias mais pesquisas para explorar as 

capacidades necessárias para adotar o IoT na organização e como elas se relacionam com 

diferentes aspectos do marketing, particularmente para a organização orientada a 

relacionamento com o cliente, alianças, joint ventures e parcerias. Muitas das regras de 

marketing estão mudando e muitas novas abordagens serão introduzidas nesta nova era IoT. 

2. CRITÉRIOS DE SELEÇÃO DO MODELO DE MARKETING 

O Marketing apoiado pela IoT é um campo recém-nascido. Organizações como a Apple apenas 

começaram campanhas de marketing para seus produtos. No entanto, podem ser estabelecidos 

paralelos entre a comercialização de produtos e serviços de IoT e a de produtos de nova 

tecnologia que vieram antes, como computadores pessoais e telefones inteligentes. A premissa 

para desenhar tal paralelo está nas semelhanças inerentes dos produtos e dos consumidores a 

que servem. IoT são produtos de alta tecnologia, o que também é o caso de novos produtos de 

tecnologia. Em segundo lugar, o IoT envolve um elemento de inovação disruptiva (Ma e Zhang, 

2011), da mesma forma, os telefones inteligentes impactaram nas comunicações (Conole, de 

Laat et al. 2008), os produtos IoT estão posicionados para impactar muitas indústrias. 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 disposição para pagar, lealdade e aceitação da tecnologia. 
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O'Connor e Veryzer (2001) confirmaram que ligar as oportunidades de mercado às novas 

tecnologias era um elemento crítico na comercialização bem-sucedida. Eles também 

descobriram que, uma vez identificadas, essas oportunidades precisam ser apoiadas por 

gerentes e tecnólogos em organizações, a fim de que a tecnologia apresente um design 

comercialmente viável. O presente artigo pesquisa explora os parâmetros relevantes que são 

importantes para todas as partes interessadas e ajuda a auxiliar os negócios baseados em IoT a 

ganhar ’usuários (clientes) no segmento. 

Para alinhar as estratégias de marketing às ferramentas de IoT, faz-se necessário delimitar as 

estratégias de marketing condensando as inúmeras estratégias existentes na literatura, pois a 

evolução do marketing estratégico como campo de estudo, ao longo das últimas décadas, pode 

ser vista como uma confluência de perspectivas, paradigmas, teorias, conceitos, estruturas, 

princípios, métodos, modelos e métricas a partir de uma série de áreas de estudo, empresas e 

consumidores. 

A Associação Americana de Marketing (AMA) Grupo de Interesse Especial em Estratégia de 

Marketing (SIG), em seu convite para nomeações para o Mahajan Award for Lifetime 

Contributions to Marketing Strategy Research, definiu o domínio de pesquisa de estratégia de 

marketing de forma ampla, para incluir todas as questões de marketing estratégico da empresa, 

decisões e problemas (AMA, 2009). 

No entanto, existem algumas questões relacionadas com a delimitação do domínio da pesquisa 

de estratégia de marketing. Primeiramente, incluir os problemas de todos os níveis da empresa 

no marketing estratégico ou incluir todos os problemas do marketing, decisões e problemas em 

cada nível da empresa, são coisas muito diferentes. Em segundo lugar, definir o domínio da 

pesquisa de estratégia de marketing como incluindo apenas questões de marketing estratégico 

da empresa, decisões e problemas está claramente em desacordo com o corpo cumulativo de 

literatura sobre marketing estratégico.  

Dadas as circunstâncias, qualquer tentativa de aumentar o campo intelectual da pesquisa para 

abranger uma maior parcela das escolas do marketing estratégico é inerentemente fútil. 

Quaisquer que sejam os limites estabelecidos, inevitavelmente omitirá pesquisadores cujo 

trabalho deve ser incluído. No entanto, quando delimitamos os limites adotando um modelo de 

ampla aceitação, inevitavelmente são incorporados alguns que de outra forma teríamos 

excluído. 

“Definir os limites de um campo de investigação pode, a longo prazo, ser apenas um gesto, mas, para 

começar, a delimitação, por mais provisória que seja, é indispensável. O perigo não é muito grande 

se tivermos em mente, que os limites que estabelecemos são um auxílio à compreensão.” (Inkeles 

1964, p.1) 

As observações de Inkeles acima servem para destacar a necessidade e a importância de delinear 

o domínio de qualquer campo de estudo, os desafios e limitações de cada empreendimento, e a 

necessidade de revisar periodicamente a questão, dada a natureza evolutiva dos campos de 

estudo. 

Neste contexto, o restante deste trabalho está organizado da seguinte forma: Em primeiro lugar, 

é definido o modelo genérico de estratégia de “marketing mix”. Em seguida, é apresentado o 

modelo de referência de IoT, uma lista representativa de amplos fluxos de aparelhos, interações 

e tratamentos de dados que fornecem uma perspectiva sobre a divisão do campo de atuação da 

IoT. Em terceiro lugar é sugerido um quadro de referência do potencial da IoT para o marketing. 

Finalmente, o estudo conclui-se com a elaboração de um roteiro para análise e aplicações 

específicas da IoT nesse contexto. 
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3. O CONCEITO DO MARKETING MIX 

Borden afirma ser o primeiro a usar o termo "marketing mix" e que foi sugerido pela descrição 

de Culliton (1948) um executivo de negócios como "misturador de ingredientes". No entanto, 

Borden não definiu formalmente o mix de marketing, para ele, simplesmente consiste de 

elementos ou ingredientes importantes que compõem um programa de marketing (Borden, 

1965, p.368). McCarthy (1964, p.35) refinou isso mais ainda e definiu o mix de marketing como 

uma combinação 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 variáveis controláveis que uma organização pode coordenar para satisfazer seu 

mercado-alvo. Esta definição (com pequenas mudanças) é amplamente aceita como pode ser 

visto pela definição do mix de marketing por Kotler e Armstrong: como o conjunto de variáveis 

de marketing controláveis que a empresa mistura para produzir a resposta que deseja no 

mercado-alvo (1989, p.45). 

A essência do conceito de mix de marketing é, portanto, a idéia de um conjunto de variáveis 

controláveis ou um "kit de ferramentas" (Shapiro, 1985) à disposição da gerência de marketing 

que pode ser usada para influenciar os clientes. O desacordo na literatura é sobre o que essas 

variáveis ou ferramentas são. 

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 várias modificações, porém O mais influente dos modelos teóricos 

alternativos, são os 7Ps  de (Booms e Bitner, 1981)  mix onde sugerem que não só os 

tradicionais 4 ou 5 “P’s” precisam ser modificados para serviços, mas também precisam ser 

estendidos para incluir participantes, evidência física e processo. Sua estrutura é discutida na 

Tabela 1. 

Embora constatarmos que havia uma grande insatisfação com o quadro de 4Ps, foi mais difícil 

avaliar o quão 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 não só a aceitação da estrutura de 7Ps, mas também quão bem 

as novas variáveis de participantes, processo e evidência física foram aceitos. A pesquisa mostra 

mostra que todas as variáveis de 7Ps foram consideradas como tendo pelo menos alguma 

relevância para todos os tipos de marketing, incluindo marketing introdutório e de consumo, 

onde se poderia esperar maior aderência ao quadro de 4Ps. No entanto, como seria de esperar, 

há uma diferença na ênfase no uso das variáveis de mix para diferentes tipos de marketing. Por 

exemplo, há uma ênfase forte nos 4Ps tradicionais no marketing do consumidor e menos ênfase 

em outras variáveis do mix. Da mesma forma, os participantes e processos recebem mais ênfase 

no marketing de serviços do que em outros tipos de marketing.  

Os resultados apresentados na pesquisa de (Rafiq e Ahmed 1995) sugerem que a estrutura 4Ps 

é pensada para ser mais relevante para marketing introdutório e marketing de consumo. O 

resultado também sugere que o quadro de 7Ps já alcançou um alto grau de aceitação como um 

mix de marketing genérico entre os acadêmicos de renome estudados. 
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Tabela 1 4p’s versus 7p’s (Rafiq e Ahmed 1995) 

 

A Figura 1 ilustra o fato de que na comercialização de bens, os participantes, infra-estrutura e 

partes do processo do mix de marketing estendido são normalmente delegados aos 

distribuidores. Isso ocorre porque normalmente esses elementos fazem muito pouca diferença 

para a qualidade do produto entregue no mercado de bens de consumo e o que é importante é a 

ampla distribuição. Quando a qualidade ou a imagem do produto for afetada, os intermediários 

podem ser eliminados. Isto é particularmente provável ocorrer se o fabricante produz uma gama 

profunda de produtos. (Rafiq e Ahmed 1995). Um exemplo claro deste processo é quando o 

fabricante tem suas próprias 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 eliminação 

de intermediários, ou pelo menos o encurtamento do canal de distribuição, também é provável 

que ocorra quando o produto requer um alto grau de serviço. 

Em contraste, na comercialização de serviços, todas as partes do mix estão normalmente sob o 

controle direto dos prestadores de serviços (ver Figura 1). Isto é, os serviços são menos 

frequentemente distribuídos através de intermediários. No entanto, alguns serviços são 

distribuídos através de intermediários (por exemplo, organização de feiras, seguros, etc.). Isto 

tem maior probabilidade de ocorrer quando um serviço padronizado pré-embalado pode ser 

oferecido. McDonald's, Petro-Canadá, Pizza Dominos fornecem bons exemplos de onde um 

produto padronizado é distribuído através de um intermediário (ou seja, um franqueado). Em 

todos estes exemplos, os produtores mantêm um controlo rigoroso sobre o produto, a promoção, 

os preços cobrados, a localização física, o aspecto, os procedimentos e padrões operacionais. 

Isto só é possível porque os produtores são capazes de estabelecer especificações exatas para 
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os seus produtos. Assim, onde a prestação de serviços pode ser padronizada e a qualidade do 

serviço facilmente controlada e monitorada, o marketing de serviços se assemelha ao marketing 

de mercadorias. De fato, os profissionais de marketing de serviço devem procurar ativamente 

padronizar seus serviços ou "industrializar" os serviços como coloca Levitt (1976). Mesmo 

nestes exemplos, os canais de distribuição tendem a ser curtos. Uma análise semelhante pode 

ser estendida a outros tipos de marketing. 

 

Fig. 01 – O marketing mix expandido e a relação entre produtores e intermediários na comercialização de bens e serviços (Fonte: Rafiq e 
Ahmed 1995)  

 
Rota frequente 

Rota menos frequente 

4. UM MODELO DE REFERÊNCIA DE IOT 

Atualmente, muitos pesquisadores estudam a IoT. O conceito básico do IoT é que várias coisas 

ou objetos estão interligados uns com os outros e alcançam seu objetivo comum exemplo 

(Atzori et al. 2010).  

Vários tipos de coisas ou objetos podem ser interligados através da utilização de tecnologias de 

comunicação sem fios, tais como a identificação por radiofrequência (RFID) ou near field 

communication (NFC) (Atzori et al. 2010 e Gluhak et al. 2011). Por exemplo, no domínio da 

logística, os investigadores examinaram a redução da logística através da compra de materiais, 

transporte e armazenamento utilizando o IoT (Bendavid e Boeck 2011). As pessoas também 

consideraram métodos eficientes que analisam informações pessoais, como atividades sociais 

ou históricas na web usando dispositivos inteligentes no IoT (Welbourne et al. 2009) 

Conforme identificado por Atzori et al. (2010), a IoT pode ser realizada em três paradigmas: 

orientado para a internet (middleware), orientado a coisas (sensores) e orientado à semântica 

(conhecimento). Embora este tipo de delineamento seja exigido devido à natureza 

interdisciplinar do assunto, a utilidade do IoT pode ser desencadeada somente em um domínio 

de aplicação onde os três paradigmas se cruzam. O grupo RFID define a Internet de Coisas 

Fornecedor de bens materiais Intermediários Forncedor de serviços

Produto; Preço; Promoção
Praça; Pessoas; Processos e 

Evidências físicas
Produto; Preço; Promoção

Praça; Pessoas; Processos e 

Evidências físicas

Praça; Pessoas; Processos e 

Evidências físicas

Cliente
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como “A rede mundial de objetos interligados de endereço exclusivo, com base em protocolos 

de comunicação padrão”. De acordo com o Cluster de projetos de pesquisa europeus na Internet 

de Coisas (H. Sundmaeker et al. 2010), "Coisas" são participantes ativos em negócios, 

informações e processos sociais onde eles são capazes de interagir e se comunicar entre si e 

com o meio ambiente, trocando dados e informações detectadas sobre o ambiente, ao mesmo 

tempo que reage de forma autônoma aos eventos reais/físicos e influenciando-o executando 

processos que desencadeiam ações e criam serviços com ou sem intervenção humana direta. 

De acordo com a Forrester research (Forester Research, 2010), um ambiente inteligente usa 

tecnologias de informação e comunicação para tornar mais conscientes, interativos e eficientes 

os componentes e serviços de infra-estrutura crítica da administração, educação, saúde, 

segurança pública, imóveis, transporte e serviços públicos de uma cidade.  

Nossa visão da Internet de Coisas para ambientes inteligentes é a interligação de dispositivos 

de detecção e atuação que oferecem a capacidade de compartilhar informações de marketing 

estratégico através de uma estrutura unificada, desenvolvendo uma imagem operacional comum 

permitindo o desenvolvimento de estratégias inovadoras. Isto é conseguido por detecção ubíqua 

perfeita, análise de dados e representação de informação com o Cloud computing como a 

estrutura unificadora. 

4.1 Elementos IoT 

Aqui é apresentado uma taxonomia que ajudará na definição dos componentes necessários para 

a Internet das Coisas de uma perspectiva de alto nível. Taxonomias específicas 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 três componentes IoT que permitem a localização perfeita: (a) 

Hardware composto de sensores, atuadores e hardware de comunicação incorporado (b) 

Ferramentas de armazenamento e computação middleware on demand para análise de dados e 

(c) Apresentação e novela de fácil compreensão de visualização e ferramentas de interpretação 

que podem ser amplamente acessadas em diferentes plataformas e que podem ser projetadas 

para diferentes aplicativos.  

Nesta seção, discutimos algumas tecnologias habilitadoras nessas categorias que compõem os 

três componentes mencionados acima. 

4.1.1. Radio Frequency Identification (RFID)  

A tecnologia RFID é um grande avanço no paradigma de comunicação incorporado que permite 

o design de microchips para comunicação de dados sem fio. Eles ajudam na identificação 

automática de qualquer coisa que eles estão ligados para atuar como um código de barras 

eletrônico (Welbourne et al. 2009, Juels 2006). As etiquetas RFID passivas não são alimentadas 

por bateria e usam a energia do sinal de interrogação do leitor para comunicar a ID ao leitor de 

RFID. Isso resultou em muitas aplicações, particularmente no varejo e na gestão da cadeia de 

suprimentos. As aplicações podem ser encontradas no transporte (substituição de bilhetes, 

adesivos de registro) e aplicações de controle de acesso também. As tags passivas estão sendo 

usadas atualmente em muitos cartões bancários e etiquetas de pedágio que estão entre as 

primeiras implantações globais. Os leitores RFID ativos possuem seu próprio suprimento de 

bateria e podem instanciar a comunicação. Das várias aplicações, a principal aplicação de 

etiquetas RFID ativas está em recipientes portuários (Juels, 2006) para monitorar a carga. 
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4.1.2. Wireless Sensor Networks (WSN) 

Os recentes avanços tecnológicos em circuitos integrados de baixa potência e comunicação sem 

fio disponibilizaram dispositivos em miniatura eficientes, de baixo custo e de baixa potência 

para uso em aplicações de sensoriamento remoto. A combinação desses fatores melhorou a 

viabilidade de utilizar uma rede de sensores consistindo de um grande número de sensores 

inteligentes, permitindo a coleta, processamento, análise e disseminação de informações 

valiosas, reunidas em diversos ambientes (Akyildiz et al., 2002). O RFID ativo é quase o mesmo 

que os nós WSN de extremidade inferior com capacidade de processamento e armazenamento 

limitados. Os desafios científicos que devem ser superados para realizar o enorme potencial das 

WSNs são substanciais e multidisciplinares na natureza (Akyildiz et al., 2002). Os dados do 

sensor são compartilhados entre nós de sensores e enviados para um sistema distribuído ou 

centralizado para análise. 

4.1.3. Esquemas de endereçamento 

A capacidade de identificar exclusivamente as "Coisas" é fundamental para o sucesso do IoT. 

Isso não só nos permitirá identificar exclusivamente bilhões de dispositivos, mas também 

controlar dispositivos remotos através da Internet. Os recursos mais críticos da criação de um 

endereço exclusivo são: singularidade, confiabilidade, persistência e escalabilidade. Todos os 

elementos que já estão conectados e aqueles que serão conectados devem ser identificados por 

sua identificação, localização e funcionalidades únicas.  

4.1.4. Armazenamento e análise de dados 

Um dos resultados mais importantes deste campo emergente é a criação de uma quantidade de 

dados sem precedentes. O armazenamento, a propriedade e a caducidade dos dados tornam-se 

questões críticas. A Internet consome até 5% da energia total gerada hoje e com esses tipos de 

demandas, certamente aumentará ainda mais. Assim, os centros de dados que funcionam com 

energia colhida e estão centralizados garantirão a eficiência energética e a confiabilidade. Os 

dados devem ser armazenados e utilizados de forma inteligente para monitoramento e atuação 

inteligentes. É importante desenvolver algoritmos de inteligência artificial que possam ser 

centralizados ou distribuídos com base na necessidade. Novos algoritmos de fusão precisam ser 

desenvolvidos para dar sentido aos dados coletados. Métodos de aprendizagem de máquinas 

temporais não-lineares de última geração baseados em algoritmos evolutivos, algoritmos 

genéticos, redes neurais e outras técnicas de inteligência artificial são necessários para a tomada 

automática de decisões. Esses sistemas apresentam características como interoperabilidade, 

integração e comunicação adaptativa. Eles também possuem uma arquitetura modular, tanto em 

termos de design do sistema de hardware quanto de desenvolvimento de software, e geralmente 

são muito adequados para aplicações IoT. Mais importante ainda, é necessária uma 

infraestrutura centralizada para suporte de armazenamento e análise. Isso forma a camada de 

middleware do IoT e há inúmeros desafios envolvidos que são discutidos em seções futuras. A 

partir de 2012, as soluções de armazenamento baseadas em nuvem estão se tornando cada vez 

mais populares e nos próximos anos, análises e visualizações baseadas em nuvem estão 

previstas plataformas. 

4.1.5. Visualização 

A visualização é fundamental para uma aplicação IoT, pois isso permite a interação do usuário 

com o meio ambiente. Com os recentes avanços nas tecnologias de tela sensível ao toque, o uso 

de tablets e telefones inteligentes tornou-se muito intuitivo. Para que um leigo se beneficie 

plenamente da revolução IOT, é necessário criar uma visualização atrativa e fácil de entender. 
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À medida que passamos das telas 2D para 3D, mais informações podem ser fornecidas de forma 

significativa para os consumidores. Isso também permitirá que os decisores políticos convertam 

dados em conhecimento, o que é crítico na rápida tomada de decisões. A extração de 

informações significativas a partir de dados brutos não é trivial. Isso engloba a detecção de 

eventos e a visualização dos dados crus e modelados associados, com informações 

representadas de acordo com as necessidades do usuário final. 

5. O MODELO DE REFERÊNCIA DA CISCO 

Como visto, pode-se utilizar o IoT em vários domínios e o IoT tem grande potencial como um 

novo paradigma de telecomunicações sem fio modernas. Neste trabalho, em particular, é 

considerado o IoT em um modelo de referência elaborado pela Cisco™. Este modelo foi 

desenvolvido com a finalidade de fornecer definições e descrições claras que possam ser 

aplicadas com precisão aos elementos e funções dos sistemas e aplicações IoT. O modelo ajuda 

a quebrar os sistemas complexos expostos aqui anteriormente para que cada parte seja mais 

compreensível, e também fornece informações adicionais para identificar com precisão os 

níveis da IoT e estabelecer uma relação com o marketing mix. Através deste modelo é possível 

também identificar onde os tipos específicos de processamento são 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 acessível, em 

vez de simplesmente conceitual. 

Em um sistema IoT, os dados são gerados por vários tipos de dispositivos, processados de 

diferentes maneiras, transmitidos para diferentes locais e movidos por aplicativos. O modelo de 

referência IoT proposto é composto de sete níveis. Cada nível é definido com terminologia que 

pode ser padronizada para criar um quadro de referência. O Modelo de Referência IoT não 

restringe o escopo ou a localidade de seus componentes. Por exemplo, a partir de uma 

perspectiva física, cada elemento poderia residir em um único rack de equipamentos ou poderia 

ser distribuído em todo o mundo. 

As redes de comunicação de dados tradicionais têm múltiplas funções, como evidenciado pelo 

modelo de referência de 7 camadas da Organização Internacional de Normalização (ISO). No 

entanto, um sistema IoT completo contém muitos níveis, além da rede de comunicações. O 

Modelo de Referência IoT também permite que o processamento que ocorre em cada nível varie 

de trivial para complexo, dependendo da situação. O modelo descreve como as tarefas em cada 

nível devem ser tratadas para manter a simplicidade, permitir alta escalabilidade e garantir 

suporte. Finalmente, o modelo define as funções necessárias para que um sistema IoT seja 

completo. (CISCO, 2014) 

A Figura 2 ilustra o modelo de referência IoT e seus níveis. É importante notar que, no IoT, os 

dados fluem em ambas as direções. Em um padrão de controle, as informações de controle 

fluem da parte superior do modelo (nível 7) para a parte inferior (nível 1). 

Em um padrão de monitoramento, o fluxo de informações é o inverso. Na maioria dos sistemas, 

o fluxo será bidirecional. 
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Figura 2. O modelo de referêcia da IoT (CISCO, 2014) 

 

5.1. Nível 1: Dispositivos físicos e controladores 

O Modelo de Referência IoT começa com o Nível 1: dispositivos físicos e controladores que 

podem controlar vários dispositivos. Estas são as "coisas" da internet das coisas, e eles incluem 

uma ampla gama de dispositivos de terminal que enviam e recebem informações. Hoje, a lista 

de dispositivos já é extensa. Tornar-se-á quase ilimitado enquanto mais equipamento é 

adicionado ao IoT ao longo do tempo. 

5.2. Nível 2: Conectividade 

As comunicações e conectividade estão concentradas no nível 2. A função mais importante do 

Nível 2 é a transmissão de informações confiável e oportuna. Isso inclui transmissões entre 

dispositivos (Nível 1) e a rede, entre a rede (Nível 2) e o processamento de informação de baixo 

nível ocorrendo no Nível 3 e através das redes (leste-oeste). 

5.3. Nível 3: Computação em Borda (Nevoeiro) 

As funções do Nível 3 são impulsionadas pela necessidade de converter fluxos de dados de rede 

em informações que sejam adequadas para armazenamento e processamento de nível superior 

no Nível 4 (acumulação de dados). Isso significa que as atividades de Nível 3 se concentram 

em análise e transformação de dados de alto volume. Por exemplo, um dispositivo de sensor 

Nível 1 pode gerar amostras de dados várias vezes por segundo, 24 horas por dia, 365 dias por 

ano. Um princípio básico do Modelo de Referência do IoT é que o sistema mais inteligente 

inicia o processamento da informação tão cedo quanto possível da fronteira da rede. Isso às 

vezes é referido como computação em névoa. No nível 3 é onde isso ocorre. Visto que os dados 

são normalmente submetidos ao equipamento de rede de nível de conectividade (Nível 2) por 

dispositivos em unidades pequenas, o processamento de Nível 3 é realizado numa base de 

pacote por pacote. Esse processamento é limitado, porque há apenas consciência de unidades 

de dados e não "sessões" ou "transações". O processamento de Nível 3 pode abranger muitos 

exemplos, tais como: 

● Avaliação: Avaliação de dados para determinar se deve ser processado a um nível 

superior; 
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● Formatação: reformulação de dados para processamento consistente de nível superior; 

● Expansão / decodificação: manipulação de dados crípticos com contexto adicional 

(como a origem); 

● Destilação / redução: Reduzir e / ou resumir dados para minimizar o impacto dos dados 

e do tráfego na rede e sistemas de processamento de nível superior; 

● Avaliação: determinar se os dados representam um limiar ou alerta; Isso pode incluir o 

redirecionamento de dados para destinos adicionais 

5.4. Nível 4: Acumulação de dados 

Os sistemas de rede são construídos para mover dados com segurança. Os dados estão "em 

movimento". Antes do Nível 4, os dados estão se movendo pela rede à taxa e organização 

determinada pelos dispositivos que geram os dados. O modelo é orientado a eventos. Conforme 

definido anteriormente, os dispositivos de Nível 1 não incluem recursos de computação. No 

entanto, algumas atividades computacionais podem ocorrer no nível 2, como tradução de 

protocolo ou aplicação da política de segurança de rede. Outras tarefas de computação podem 

ser executadas no nível 3, como a inspeção de pacotes. Conduzir tarefas computacionais o mais 

próximo possível da borda do IoT, com sistemas heterogêneos distribuídos em vários domínios 

de gerenciamento, representa um exemplo de computação em nevoeiro. Os serviços de 

computação em névoa e nevoeiro são uma característica distintiva do IoT. 

A maioria dos aplicativos não pode, ou não precisa, processar dados na velocidade da rede. As 

aplicações normalmente assumem que os dados estão "em repouso" - ou imutáveis - na memória 

ou no disco. No Nível 4, Acumulação de Dados, os dados em movimento são convertidos em 

dados em repouso. O nível 4 determina: 

● Se os dados são de interesse para níveis mais elevados: Se assim for, o processamento 

de Nível 4 é o primeiro nível configurado para atender as necessidades específicas de um 

nível superior. 

● Se os dados devem ser persistentes: Os dados devem ser mantidos no disco em um 

estado não-volátil ou acumulados na memória para uso de curto prazo? 

● O tipo de armazenamento necessário: A persistência requer um sistema de arquivos, um 

grande sistema de dados ou um banco de dados relacional? 

● Se os dados estão organizados corretamente: Os dados estão organizados de forma 

apropriada para o sistema de armazenamento necessário? 

● Se os dados devem ser recombinados ou recalculados: os dados podem ser combinados, 

recalculados ou agregados com informações previamente armazenadas, algumas das quais 

podem ter sido provenientes de fontes não-IoT. 

Como o Nível 4 captura dados e o coloca em repouso, torna-se possível a utilização desses 

dados por aplicativos em uma base de tempo não-real. Os aplicativos acessam os dados quando 

necessário. Em suma, o Nível 4 converte dados baseados em eventos para processamento 

baseado em consulta. Este é um passo crucial para superar as diferenças entre o mundo de redes 

em tempo real e o mundo de aplicações não em tempo real. 

5.5. Nível 5: Abstração de Dados 

Os sistemas IoT precisarão escalar para um nível corporativo ou mesmo global e exigirão vários 

sistemas de armazenamento para acomodar os dados e dados de dispositivos IoT dos sistemas 
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ERP, HRMS, CRM e outros sistemas empresariais tradicionais. As funções de abstração de 

dados do Nível 5 são focadas em renderizar dados e seu armazenamento de maneira que 

possibilite o desenvolvimento de aplicativos mais simples e melhorados. 

Com vários dispositivos gerando dados, existem muitas razões pelas quais esses dados não 

podem aterrar no mesmo armazenamento de dados: 

● Pode haver demasiados dados para colocar em um só lugar. 

● Transferir dados para um banco de dados pode consumir muito poder de processamento, 

de modo que recuperá-lo deve ser separado do processo de geração de dados. Isso é feito 

hoje com o processamento de transações on-line (OLTP) 

● Bancos de dados e data warehouses. 

● Os dispositivos podem estar separados geograficamente e o processamento é otimizado 

localmente. 

● Os níveis 3 e 4 podem separar "fluxos contínuos de dados brutos" de "dados que 

representam um evento". 

● O armazenamento de dados para dados em fluxo contínuo 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 

rápidos. 

● Diferentes tipos de processamento de dados podem ser necessários. Por exemplo, o 

processamento na loja se concentrará em coisas diferentes do processamento de resumo 

em todas as lojas. 

Por estas razões, o nível de abstração de dados deve processar muitas coisas diferentes. Esses 

incluem: 

● Conciliar vários formatos de dados de diferentes fontes; 

● Assegurar uma semântica consistente de dados entre fontes; 

● Confirmar que os dados estão completos para o aplicativo de nível superior. 

5.6. Nível 6: Aplicação 

Nível 6 é onde a interpretação de informações ocorre. O software nesse nível interage com o 

Nível 5 e os dados em repouso, para que ele não precise operar em velocidades de rede. O 

Modelo de Referência IoT não define estritamente uma aplicação. As aplicações variam com 

base nos mercados verticais, na natureza dos dados do dispositivo e nas necessidades do 

negócio. Por exemplo, alguns aplicativos se concentrarão no monitoramento de dados do 

dispositivo. Alguns se concentrarão no controle de dispositivos. Alguns combinarão dados de 

dispositivo e não de dispositivo. As aplicações de monitoramento e controle representam muitos 

modelos de aplicativos, padrões de programação e pilhas de software diferentes, levando a 

discussões de sistemas operacionais, mobilidade, servidores de aplicativos, hypervisors, multi-

threading, multi-tenancy, etc. Esses tópicos estão além do escopo de nossa discussão do Modelo 

de Referência da IoT. Basta dizer que a complexidade da aplicação variará amplamente. 

Exemplos incluem: 

● Aplicações empresariais de missão crítica, como ERP generalizado ou soluções de 

indústria especializada; 
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● Aplicativos móveis que lidam com interações simples; 

● Relatórios de Business Intelligence, onde o aplicativo é o servidor de BI; 

● Aplicações analíticas que interpretam dados para decisões empresariais; 

● As aplicações de gerenciamento de sistemas / centros de controle que controlam o 

próprio sistema IoT e não atuam sobre os dados produzidos por ele. 

Se os Níveis 1-5 forem adequadamente arquitetados, a quantidade de trabalho exigida pelo 

Nível 6 será reduzida. Se o Nível 6 for projetado adequadamente, os usuários serão capazes de 

fazer seu trabalho melhor. 

5.7. Nível 7: Colaboração e Processos 

Uma das principais distinções entre a Internet das Coisas (IoT) e o sistema IoT é que o IoT 

inclui pessoas e processos. Esta diferença torna-se particularmente clara no Nível 7: 

Colaboração e Processos. O sistema IoT, e as informações que ele cria, é de pouco valor a 

menos que produza ação, o que muitas vezes requer pessoas e processos. 

Os aplicativos executam lógica de negócios para capacitar as pessoas. As pessoas usam 

aplicativos e dados associados para suas necessidades específicas. Muitas vezes, várias pessoas 

usam o mesmo aplicativo para uma variedade de propósitos diferentes. Portanto, o objetivo não 

é a aplicação e sim capacitar as pessoas a fazer melhor seu trabalho. Os aplicativos (nível 6) 

dão aos empresários os dados certos, no momento certo, para que eles possam fazer a coisa 

certa. 

Mas freqüentemente, a ação necessária requer mais de uma pessoa. As pessoas devem ser 

capazes de se comunicar e colaborar, às vezes usando a Internet tradicional, para tornar o IoT 

útil. Comunicação e colaboração muitas vezes requer múltiplos passos. E geralmente 

transcende múltiplas aplicações. É por isso que o Nível 7, representa um nível mais alto no 

lugar de uma única aplicação. 

6. QUADRO DE REFERÊNCIA DO POTENCIAL DA IOT PARA O MARKETING 

A decisão estratégica nas empresas é o mecanismo que é usado para alinhar a estratégia de uma 

empresa com seu objetivo competitivo e ambiente (Ward e Duray, 2000) e é determinado pelas 

condições de restrição externa e pelas preferências dos tomadores de decisão (Rui H e Yip GS, 

2008). De acordo com a perspectiva estratégica, consideramos o marketing estratégico da IoT 

como a resposta positiva das empresas ao ambiente IoT, a fim de obter vantagem competitiva 

usando tecnologias avançadas de IoT. No contexto do uso de IoT nos negócios, as restrições 

externas são principalmente das forças da tecnologia relacionada com IoT push e market pull 

(Haller et al.  2009 e Welbourne E et al 2009). Enquanto isso, a preferência do tomador de 

decisão indica a intenção estratégica do gestor para o posicionamento de marketing no negócio 

da IoT.  

A Figura 3 mostra a estrutura do modelo de marketing mix para aplicações IoT derivadas da 

literatura (seções 4 e 5) e consultas com profissionais do domínio de marketing e tecnologia. 

A figura mostra os blocos de construção que constituem um modelo de marketing da IoT com 

os 7P’s (Produto, Preço, Promoção, Praça, Pessoas, Processos e Evidências físicas) e os setores 

para cada bloco de construção. Neste modelo, foram analisados 3 setores. O primeiro setor é 

orientado para os produtores. O segundo setor é orientado para o transporte, distribuidores, 

logística e desenvolvimento de software e interpretação de dados. No terceiro setor estão os 
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prestadores de serviços. No bloco das atividades chaves do marketing os 7p’s são distribuídos 

conforme o setor de atividade e descrito na revisão de literatura. 

 

Figura 3. O modelo de referência da IoT para o marketing (7 P’s x Modelo de referência IoT) 

 

 

Foi utilizada uma metodologia de pesquisa teórica para identificar o modelo de mix marketing 

em modelos de negócios IoT. Subsequentemente, destacados os níveis de aplicação no ambiente 

de marketing e tipos específicos que são considerados significativamente mais importantes do 

que outros para o desenvolvimento de estratégia de marketing no ambiente IoT. 

Desta maneira, pode-se localizar o “mix marketing” dentro do contexto das sete camadas da 

IoT. O conjunto do marketing mix representado em verde, situa-se na fronteira do nível 4 com 

o nível 5, onde acontece a acumulação e a abstração de dados relevantes para a estratégia de 

marketing. O cliente ou usuário, situa-se no nível 1 (recolhimento de dados), ou seja no mesmo 

nível que os dispositivo e controladores. A massa de informação obtida é tratada e selecionada 

para cada tipo de estratégia e setor. Os níveis 2, 3 e 4 são claramente explorados pelos 

intermediários e prestadores de serviços. Nestes níveis estão todas as atividades de 

conectividade, conversão e estocagem de dados. Já os produtores atuam majoritariamente nos 

níveis 6 e 7 (Aplicação e Colaboração), com a exceção dos negócios completamente 

verticalizados. 

É importante notar que as empresas foram incluídas dentro do fluxo de informação dos 7P’s 

pois no contexto da IoT as informações tendem a fluir nos dois sentidos, já que são obtidas do 

cliente, retornando na forma de posicionamento estratégico de marketing, como descreve o 

Rota frequente 

Rota menos frequente 
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modelo tradicional dos 7P’s. As informações extraídas de dentro da empresa, também são 

tratadas e classificadas para o uso em treinamentos e marketing institucional. 

Este trabalho pode ser mais um passo para a abertura des discussões e debates adicionais. Neste 

artigo em especial foram discutidos aspectos teóricos, metodológicos e gerenciais dos processos 

de marketing e IoT, dando-lhe assim uma visão de geral da IoT no marketing. No entanto, se 

fazem necessários outros trabalhos para entender as implicações da IoT. Com o objetivo de 

ampliar o escopo do trabalho aqui apresentado e de encorajar estudos futuros a examinar essas 

questões de "marketing IoT" de forma mais ampla, com trabalhos empíricos, comportamentais 

e analíticos, aqui estão alguns fatores fundamentais para o marketing no contexto da IoT , tais 

como colocam em evidência Nguyen e Simkin (2017): 

● Como as empresas devem desenvolver canais de IoT e estratégias de comunicação 

totalmente integrados para refletir melhor a ampla variedade de opções de IoT? 

● Como as empresas IoT devem avaliar a consistência das mensagens em vários pontos 

de contato? 

● Como a eficácia do marketing pode ser medida em um sistema integrado de 

comunicação IoT? 

● Quanto controle as empresas têm sobre seus clientes neste ambiente? 

● Quanto controle devem exercer sobre seus clientes com tantos dados disponíveis? 

● Qual é a relação entre o CRM (Customer Relationship Management) e o IoT em um 

ambiente tão voltado para os dados? 

● Como as empresas devem desenvolver relacionamentos, alianças e parcerias em um 

ambiente de IoT? 

● Que fatores afetam o envolvimento do consumidor com as empresas? Como as empresas 

podem usar o IoT para projetar e desenvolver uma melhor experiência do cliente? 

● Quais são as métricas e estratégias de marketing ideais que as empresas devem empregar 

com o IoT? 

● Como os anúncios, promoções e outras comunicações personalizadas são processados 

pelos consumidores através do IoT em comparação com os seus homólogos tradicionais? 

● Quais são os custos e benefícios das empresas que adotam o IoT para otimizar o 

marketing? 

Todas estas questões serão objeto de uma pesquisa que será realisada na empresa Petro-Canadá, 

em Montreal, no Canadá, onde será aplicado o modelo sugerido no segmento das estações de 

serviços, empresa em que o relacionamento com o cliente, o intercâmbio de infomações e a 

atravatividade comercial são de fundamental importância, 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 extração do petróleo até o ponto de venda. 

7. CONCLUSÃO 

O futuro da IoT é imprevisível, mas isso já está beneficiando uma nova geração de empresas 

na identificação de suas estratégias de marketing. O acesso à internet a partir de dispositivos 

móveis e a capacidade de integrar informações, experiências e opiniões, nos permite avanços 

incríveis no conhecimento do mercado alvo e ações de marketing. 
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Este artigo apresentou o potencial da Internet de coisas “IoT” para o mercado atual e o 

marketing orientado para o valor e para uma relação mais interativa com os clientes através do 

contexto da IoT. 

A integração de todos os níveis e a participação do cliente no marketing agora é possível como 

resultado dos meios de identificação integrados nos dispositivos eletrônicos e nos telefones 

celulares. Da mesma forma que a integração na Internet dos telefones inteligentes foi melhorada 

nos últimos anos, será integrada aos produtos e serviços com o objetivo de facilitar e simplificar 

a interação dos clientes com as empresas. 
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