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RESUMO 
 
 

MONITORAMENTO DE ASPECTOS INTANGÍVEIS DE DESENVOLVIMENTO DE 
MERCADO COM A UTILIZAÇÃO DE TECNOLOGIAS IOT 

 
 

AUTOR: Janyel Trevisol 
ORIENTADOR: Prof. Dr. Julio Cezar Mairesse Siluk 

COORIENTADORA: Prof. Dra. Cláudia de Freitas Michelin 
 
 

Devido ao momento de profunda transformação social e com a digitalização industrial, o 
aprimoramento dos modelos de negócios tornou-se fundamental para a sobrevivência das 
organizações. A implementação de tecnologias proporciona benefícios corporativos que vão 
desde redução de custos, agregação de valor até autonomia e auxílio na tomada de decisão. 
Entre elas, a internet das coisas é uma realidade que pode e deve ser implementada nas 
empresas, pois a necessidade do mapeamento detalhado de dados e a segurança na 
interpretação das informações é essencial para tomadas de decisões gerenciais eficientes e 
assertivas. As tecnologias emergentes comumente estão associadas a fatores tangíveis nas 
organizações. Por outro lado, os aspectos intangíveis são elementos invisíveis nas empresas 
que muitas vezes são negligenciados ou perpassam despercebidos. Apesar disso, a sua 
evidenciação agrega valor à empresa e possibilita aos gestores tomar decisões estratégicas 
que favoreçam os modelos de negócios. Entretanto, sua aplicação em aspectos intangíveis 
ainda é um desafio a ser superado pelos pesquisadores. Com o propósito de interligar os 
universos de internet das coisas e aspectos intangíveis elencou-se como objetivo analisar o 
monitoramento de aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado com a utilização de 
tecnologias de internet das coisas. Inicialmente foi realizado a revisão sistemática da literatura 
(RSL) sobre aspectos intangíveis, fatores de desenvolvimento de mercado e internet das 
coisas, elementos que compuseram o referencial teórico. Em seguida foi desenvolvido o 
instrumento de coleta de dados para posterior aplicação da técnica de análise de conteúdo 
das informações adquiridas. O estudo se caracteriza como qualitativo em sua abordagem e 
aplicado em sua natureza. Possui caráter exploratório e descritivo, além de dispor do método 
indutivo e das técnicas de pesquisa bibliográfica, levantamento e técnica de análise de 
conteúdo. Este estudo ocorreu em etapas utilizando método Fuzzy Dephi para validação. 
Como resultados percebeu-se que a maioria das empresas tem conhecimento da importância 
do uso desta tecnologia para este monitoramento de aspectos intangíveis de desenvolvimento 
de mercado e as utiliza para monitorar alguns indicadores, fazendo acompanhamentos 
periódicos e realizando planos de ação baseados nas informações coletadas. Conclui-se que 
a utilização da IoT para o monitoramento de aspectos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado é de importância significativa e proporciona diversos benefícios às empresas como 
auxílio nas tomadas de decisões, precisão e assertividade, segurança, economia, 
automatização de processos, agilidade, controle, maior conectividade, atividades remotas, 
produtividade, eficiência, otimização de processos e qualidade de vida. Dentre as 
contribuições destaca-se as informações relevantes para o processo de tomada de decisão 
das organizações, visto que pela RSL, ao relacionar os construtos citados não foram 
encontrados estudos com este intuito. Além disso, ressalta-se que as informações obtidas 
favorecem o desenvolvimento de insights para a elaboração de estratégias de negócios 
competitivas às empresas. 
 
 
Palavras-chave: Internet das Coisas (IoT). Aspectos Intangíveis. Desenvolvimento de 
Mercado. 
 





 

ABSTRACT 
 
 

MONITORING OF INTANGIBLE ASPECTS OF MARKET DEVELOPMENT USING 
IOT TECHNOLOGIES 

 
 

AUTHOR: Janyel Trevisol 
ADVISOR: Prof. Julio Cezar Mairesse Siluk, PhD 

CO-ADVISOR: Prof. Cláudia de Freitas Michelin, PhD 
 
 

Due to the moment of deep social transformation and with the industrial digitization, the 
improvement of businesses models became fundamental to the survival of organizations. 
The technologies' implementation provides corporate benefits since costs savings, adding 
value until autonomy and support in decision-making. Between them, the internet of things 
is a reality that can and should be implemented in companies because the need of data 
detailed mapping and the security in information interpretation is essential for assertive 
and efficient management decision-making. The emerging technologies are commonly 
associated to tangible factors in companies. On the other hand, the intangible aspects are 
invisible elements in companies that are very often neglected or run through unnoticed. 
Nevertheless, its disclosure aggregate value to the company and allows the managers to 
make strategic decisions that favor the business models. However, its application in 
intangible aspects is still a challenge to be overcome by researchers. With the purpose to 
interconnect the internet of things and intangible aspects universes, it was listed as 
objective to analyze the monitoring of intangible aspects of market development using 
Internet of Things technologies. Initially was made a systematic literature review (SLR) 
about intangible aspects, market development factors and internet of things, elements that 
composed the theoretical reference. Then was developed the data collect instrument for 
later application of the content analysis technique to the acquired information. The study 
is characterized as qualitative in its approach and applied in its nature. It has an exploratory 
and descriptive character, besides to having inductive method and bibliographic research, 
survey and content analysis techniques. This study occurred in steps using Fuzzy Delhi 
method to validation. As results were noted that the most companies have the knowledge 
about the importance of the use of this technology to this monitoring of the market 
development intangible aspects and use that to monitor some indicators, doing periodic 
follow-ups and making action plans based on the collected information. It is concluded that 
the use of IoT for monitoring of the market development intangible aspects has significative 
importance and provided some benefits to the companies as to support the decision-
making, precision and assertiveness, security, economy, process automation, agility, 
control, greater connectivity, remote activities, productivity, efficiency, processes 
optimization and life quality. Among the contributions, it is highlighted the relevant 
information to the decision-making processes in companies, whereas by SLR, when 
relating the cited constructs were not found studies with this intention. Furthermore, it is 
noteworthy that the obtained information supports the development of insights to elaborate 
competitive business strategies to the companies. 
 
 
Keywords: Internet of Things (IoT). Intangible aspects. Market Development. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

As organizações estão buscando diferentes formas de competir no mercado, 

não importando o modelo de negócio para obter sucesso através de uma estratégia 

(COSTA, 2018). A competitividade alinhada ao planejamento estratégico proporciona 

um fomento para uma inserção de estratégias que direcionem as organizações para 

o alcance dos seus objetivos, bem como uma melhor tomada de decisão (SAMPAIO 

et al., 2021). A aquisição e o desenvolvimento de novas tecnologias, muitas vezes, 

são importantes para o processo de inovação nas ações que visam vantagens 

competitivas (GUPTA et al., 2016).  

As tecnologias nem sempre são desenvolvidas in company, parte do 

desenvolvimento pode ser feito por outras empresas ou mesmo universidades. Além 

disso, o ponto de partida do desenvolvimento de uma nova tecnologia pode vir de uma 

necessidade de mercado. Sendo assim, considerando o número de empresas, 

universidades e mercados, pode-se dizer que existem infinitas possibilidades 

combinatórias de caminhos para o desenvolvimento de um novo produto ou processo 

(SOUZA, 2009). 

Diante deste contexto de integração e combinação de possibilidades, surgem 

dois elementos de universos distintos, mas que possuem características 

imprescindíveis em comum como agregação de valor, aprimoramento e 

desenvolvimento gerencial, auxílio nas tomadas de decisões e diferencial competitivo. 

Tais elementos são: os aspectos intangíveis; e a internet das coisas, oriunda da 

tecnologia 4.0. 

Uma das mudanças no cenário de atuação das empresas na era da informação 

e do conhecimento é o destaque dos ativos intangíveis como fonte de vantagem 

competitiva, e a efetiva gestão e aplicação desses ativos no auxílio de sua conversão 

em resultados (FRANCINI, 2002). 

A recente onda de interesse sobre os ativos intangíveis também está 

relacionada à combinação de duas forças econômicas: a competição intensificada 

entre as empresas e o desenvolvimento da tecnologia da informação. Dessa forma, o 

inevitável processo de globalização das economias e as facilidades criadas pelo 

comércio eletrônico intensificaram a competição entre as empresas, estreitando 

margens, exigindo qualidade e forçando as empresas a diferenciarem-se de seus 

concorrentes (BARUCH, 2001). 



22 

Para Lemes e Carvalho (2010), o ativo intangível é um “ativo não monetário 

identificável sem substância física”. Ainda, as empresas comumente gastam para a 

aquisição, desenvolvimento, manutenção ou melhoria desses recursos intangíveis, no 

entanto, há algumas condições básicas que devem estar presentes na qualificação de 

um ativo intangível, para que um bem se enquadre neste conceito, tais como: 

capacidade de identificação de tal ativo como sendo um intangível; o controle de tal 

ativo e a geração de benefícios econômicos/ fluxos de caixa.  

Os ativos intangíveis são divididos em três componentes: capital humano, que 

constitui todas as qualidades que um indivíduo desenvolve dentro de um contexto 

econômico particular, estando estas também relacionadas com conhecimentos, 

habilidades, talentos ou qualquer outro atributo que um indivíduo apresente; capital 

da informação, sendo esta a responsável pela gestão do conhecimento; e capital 

organizacional o qual é visto como o conhecimento incorporado ou institucionalizado, 

no qual inclui-se também o conhecimento explícito armazenado em um banco de 

dados ou em manuais e procedimentos operacionais padrão (ANTUNES; CÉSAR, 

2007; CEZANNE; SAGLIETTO, 2014; KAPLAN; NORTON, 2004; ROMAN; JANA, 

2012). 

Mas, para que a organização saiba o real valor que os ativos intangíveis estão 

agregando a seus produtos e serviços, é necessário mensurar o resultado. Por ser 

tratar de conhecimento intangível, a mensuração de resultados deve ser um processo 

contínuo e sistemático, pois ao contrário dos bens tangíveis que tendem a ter seu 

valor depreciado com o tempo, o conhecimento cresce cada vez que é utilizado e 

deprecia quando não utilizado (MENEGUELLI; SOUZA, 2007; SVEIBY, 1998). 

Existem diversos modelos de avaliação e mensuração de intangíveis. 

Entretanto, conforme Sveiby (2010), a diferença entre os modelos está nas entregas 

de cada um, mais até do que na forma como eles são mensurados. Há modelos que 

atribuem valores monetários aos intangíveis; outros modelos que fazem correlações 

entre o valor de mercado e valor patrimonial; outros que consideram custos de capital 

ou retornos acima das médias setoriais; e ainda métodos de scorecard. 

A relevância dos intangíveis é reconhecida pelos usuários independentemente 

do termo utilizado. Tais usuários defendem que a falha ou ineficiência de mercado é 

consequência da má evidenciação de informações sobre os intangíveis nas empresas 

(BARUCH; RADHAKRISHNAN, 2003; MOURA; VARELA; BEUREN, 2014). 
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As oportunidades para a criação de valor estão migrando da gestão de ativos 

tangíveis para a gestão de estratégias baseadas no conhecimento, que exploram os 

ativos intangíveis da organização: relacionamentos com os clientes, produtos e 

serviços inovadores, tecnologia da informação e banco de dados, além de 

capacidades, habilidades e motivação dos empregados (KAPLAN; NORTON, 2000).  

À medida que as organizações se tornam mais globais em suas operações e à 

medida que a competição entre os mercados se intensifica, a necessidade de uma 

orientação de mercado eficaz torna-se evidente (JAVALGI et al., 2006), além da busca 

contínua por estratégicas de desenvolvimento de mercado diferenciadas e focadas 

nas necessidades dos clientes.  

A área de desenvolvimento de mercado constitui-se de um conjunto de 

estratégias e ações focadas na conquista e na retenção dos consumidores, por meio 

de análises e intervenções realizadas dentro da empresa ou por procedimentos 

executados fora dela. O aprimoramento contínuo destas técnicas contribui para que 

as empresas maximizem seu desempenho de mercado e a sua participação dentro 

desse. Consequentemente, converge em aquisição de novos clientes, aumento do 

nível de satisfação e permanência dos consumidores, refletindo no êxito na 

competição com os concorrentes (LAUKKANEN et al., 2013).  

As estratégias contínuas para prospecção de novos segmentos de mercado, 

atração de novos clientes por meio de novos segmentos e retenção dos clientes já 

existentes, agregando maior mix de produtos ou serviços caracterizam os elementos 

do desenvolvimento de um novo mercado (SPILLER, 2011; TINOCO, 2000). Por outro 

lado, a orientação de mercado responsiva, bem como a orientação de mercado 

proativa e recursos de inovação podem contribuir positivamente para o desempenho 

da empresa e sucesso no mercado, pois são estratégias mercadológicas internas 

organizacionais que culminam no fortalecimento da competitividade frente aos 

concorrentes (BODLAJ; COENDERS; ŽABKAR, 2012; HURLEY; HULT, 1998; 

NARVER; SLATER; MACLACHLAN, 2004).  

Diante deste contexto, as empresas estão se remodelando e sendo forçadas a 

buscar alternativas eficientes para conseguir sobreviver e se manter no mercado de 

maneira competitiva. E o investimento em aspectos intangíveis é uma das alternativas 

mais promissoras para manter uma empresa cada vez mais competitiva e valorizada. 

Entretanto, a inovação e a implementação de tecnologias também favorecem e 

impulsionam as organizações, refletindo positivamente em toda organização. Neste 
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viés, a emergente tecnologia da internet das coisas desponta como uma aplicação de 

impactos positivos nas organizações. 

A Internet das Coisas ou Internet of Things (IoT) desponta como uma evolução 

da internet e um novo paradigma tecnológico, social, cultural e digital (LACERDA; 

LIMA-MARQUES, 2015). O termo Internet das Coisas (IoT) foi cunhado pela primeira 

vez por Kevin Ashton em 1999 no contexto do gerenciamento da cadeia de 

suprimentos e está revolucionando o mundo, abrindo novas possibilidades e 

oferecendo soluções que eram impensáveis apenas alguns anos atrás (GUBBI et al., 

2013). Em um sentido amplo, a IoT consiste na interconexão digital de objetos do 

cotidiano, por meio de sensores que capturam dados do mundo real que são enviados 

a plataformas para processamento, e estes por meio de plataformas de serviço 

tornam-se em informação e ações (LEE, 2019; SAMUEL; SIPES, 2019). Esses novos 

conceitos, tecnologias e processos que tem transformado o cenário de manufatura, 

foi denominada como a Quarta Revolução Industrial ou Indústria 4.0 (HUGUES et al., 

2020). 

A Internet das coisas oferece uma oportunidade de crescimento e aplicações 

para usar de forma onipresente. Suas aplicações usam sensor, wireless, mobile e 

dispositivos de tecnologia RFID. Nos últimos anos, as aplicações IoT estão sendo 

aprimoradas para serem implantadas e desenvolvidas (DHOOT; NAZAROV, 2020). 

Essa nova forma de utilização da Internet possibilita o incremento de inteligência em 

diversos setores da economia: SMART Grid (Setor Elétrico), City, Building, Home, 

Logística, Indústria, Hospital, Saúde e Automatização Comercial (Atacado e Varejo), 

dentre outros. A inteligência e a automação são decorrentes dos acréscimos de 

processamento, memória e comunicação nos objetos envolvidos (LEITE et al., 2017).  

A IoT trouxe uma mudança de paradigma que está mudando radicalmente as 

formas de fazer negócios, permitindo que as empresas desenvolvam serviços com 

valor agregado com a utilização de rede de máquinas e dispositivos, melhoramentos 

de seus modelos de negócios de serviços e aumento da sua sustentabilidade 

(IANSITI; LAKHANI, 2014). Um serviço que é composto por uma combinação de 

elementos físicos e digitais abre novos canais e oportunidades para monetização ou 

troca de valor (LORNA; WU, 2017).  

Sendo assim, essa tecnologia se desenvolveu como um elemento fundamental 

de vantagem competitiva em um mercado cada vez mais dinâmico, neste cenário as 

necessidades e desejos dos consumidores se alteram a uma alta velocidade e, 
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portanto, as interações montadas pelas díades fabricante-fornecedor precisam 

responder a esse mercado não mais apenas de forma eficiente, mas também eficaz. 

E essa resposta mais eficiente e eficaz está relacionada tanto à redução da 

disparidade de informações quanto a uma maior flexibilidade para se adaptar às 

mudanças. Disparidade essa que a IoT vem se mostrando capaz de diminuir (VERRI, 

2020). 

Mediante este contexto, verifica-se a importância dos temas abordados nesta 

pesquisa ressaltando que ambos influenciam no desenvolvimento tanto 

organizacional quanto mercadológico. O presente trabalho tem como objetivo verificar 

como utilizar a tecnologia de Internet das Coisas para verificar o impacto dos aspectos 

intangíveis no desenvolvimento de mercado. Trata-se de uma pesquisa original de 

cunhos acadêmico e mercadológico, que visa elucidar esta lacuna evidenciada na 

literatura.  

 

1.1 FORMULAÇÃO DO PROBLEMA 

 

O presente trabalho possui a seguinte problematização de pesquisa: Como os 

aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado podem ser monitorados com a 

utilização das tecnologias de internet das coisas? 

 

1.2 OBJETIVO GERAL 

 

O objetivo geral do trabalho é analisar o monitoramento de aspectos intangíveis 

de desenvolvimento de mercado com a utilização de tecnologias de internet das 

coisas.  

O objetivo geral foi desdobrado nos seguintes objetivos específicos: 

a) Identificar os fatores influenciadores no desenvolvimento de mercado; 

b) Verificar os aspectos intangíveis que impactam no desenvolvimento de 

mercado; 

c) Analisar as tecnologias de Internet das Coisas evidenciando os seus 

diferentes tipos e potenciais aplicações; 

d) Analisar quais tecnologias de IoT podem ser utilizadas à identificação de 

aspectos intangíveis para seu monitoramento na percepção dos gestores 

das empresas pesquisadas. 
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1.3 JUSTIFICATIVA E IMPORTÂNCIA 

 

Esta seção aborda a justificativa do estudo e a relevância da pesquisa por meio 

de dois vieses: mercadológico e acadêmico-científico. No que tange ao mercado, é 

realizada uma análise macro a respeito do uso da tecnologia e dos aspectos 

intangíveis e seus impactos no desenvolvimento de mercado. Já o viés acadêmico 

analisa os trabalhos relacionados ao tema e investiga lacunas e oportunidades para o 

desenvolvimento da pesquisa. 

Esta pesquisa possui relevância em dois vieses: o primeiro é no viés 

organizacional, pois permite identificar uma oportunidade tecnológica para identificar 

fatores anteriormente negligenciados ou imperceptíveis nas empresas e auxiliar nas 

tomadas de decisões. Já o segundo viés é acadêmico, pois trata-se de uma pesquisa 

original, ou seja, não houve nenhuma ocorrência de pesquisas científicas com a 

mesma questão ou abordagem de pesquisa. 

 

1.3.1 Análise mercadológica 

 

As pessoas vivem no limiar de uma quarta revolução industrial, a qual é 

caracterizada pelo uso intensivo de tecnologias digitais com o intuito de fabricar novos 

produtos de forma rápida, com uma ágil resposta à demanda e otimização em tempo 

real da produção e da cadeia de suprimentos. Dentre estas tecnologias, destacam-se 

Cyber-Physical Systems (CPS), a Internet of Things (IoT), a Internet of Services (IoS), 

robótica avançada, impressão 3D, inteligência artificial, Big Data, computação em 

nuvem e nanotecnologia (SCHWAB, 2016). 

Conforme destaca Peter Herweck, a necessidade da digitalização tornou-se 

particularmente urgente para o setor manufatureiro pelo fato de agora precisarmos 

fazer muitas coisas remotamente. A capacidade de alavancar a transparência, o 

acesso a dados e o uso de ferramentas de análise e visualização de dados 

possibilitados pela digitalização pode ajudar empresas industriais em diversos 

aspectos importantes (CONFEDERAÇÃO NACIONAL DA INDÚSTRIA – CNI, 2020). 

Com a IoT, o papel das pessoas é cada vez mais reduzido nos tradicionais 

processos produtivos, podendo mesmo desaparecer da equação. Os dados 

fornecidos pela interação entre objetos irão garantir que os processos industriais 

sejam conduzidos de forma mais controlada, que se realizem análises mais 
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detalhadas e que se tomem decisões mais dinâmicas e eficazes. Em resultado da IoT, 

as fábricas inteligentes tornar-se-ão ainda mais inteligentes (LIMA; PINTO, 2019). 

Conforme Tu (2018), muitas empresas hesitam em investir na IoT porque não 

estão totalmente cientes de suas capacidades. A dificuldade de prever como a 

digitalização pode afetar as indústrias deve-se em parte aos seus impactos 

notavelmente generalizados, particularmente à medida que as tecnologias se tornam 

insidiosas, difundidas e onipresentes (ATTARAN, 2020; KENNEY et al., 2019). 

O uso de tecnologias baseadas em IoT tem potencial para oferecer níveis 

significativos de melhorias à produtividade e eficiência ao adotar uma perspectiva da 

cadeia de valor usando: big data, cadeia de suprimentos, segurança de sistemas 

ciber-físicos, monitoramento e controle (CONTRERAS; PEREZ, 2018; SHRIDHAR, 

2019). 

Para Hoffman e Novak (2018), em 2025, o mercado global da Internet das 

Coisas é estimado em US$ 3 trilhões, correspondendo a mais de 27 bilhões de coisas 

heterogêneas conectadas à internet. Segundo a Confederação Nacional da Indústria 

– CNI (2016), estima-se que a implantação das tecnologias ligadas à Internet das 

Coisas nos diversos setores da economia deverá impactar o PIB brasileiro em torno 

de US$ 39 bilhões até 2030. Além disso, estima-se que, até 2025, os processos 

relacionados à Indústria 4.0 poderão reduzir os custos de manutenção de 

equipamentos em até 40%, reduzir o consumo de energia entre 10% e 20% e 

aumentar a eficiência operacional entre 10% e 25%. Além disso, estima-se que até 

2025 haja em torno de 1 trilhão de sensores conectados à internet (SCHWAB, 2016). 

A Confederação Nacional da Indústria – CNI juntamente com uma empresa 

global de inovação aberta denominada SOSA (2020), destaca que a indústria do futuro 

é aquela que emprega intensamente tecnologias associadas à digitalização, ciência 

de dados, big data, machine learning, inteligência artificial, sensoriamento, robótica, 

manufatura avançada. Essas novas tecnologias representam oportunidades para o 

Brasil aumentar a competitividade, melhorar a produtividade e elevar a competência 

dos trabalhadores. Há enormes obstáculos a serem transpostos, mas é preciso criar 

condições para o desenvolvimento e a disseminação de soluções tecnológicas e de 

inovações de ponta no setor produtivo. 

O desenvolvimento de tecnologias avançadas de eletrônica, informação e 

manufatura está mudando o processo de produção das empresas, que transforma a 

manufatura tradicional em manufatura inteligente, aumentando a competitividade e a 
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flexibilidade das organizações (BUER; STRANDHAGEN; CHAN, 2018; 

DALENOGARE et al., 2018; ZHONG et al., 2017). 

A internet das coisas (IoT) se desenvolveu como um elemento fundamental de 

vantagem competitiva em um mercado cada vez mais dinâmico, neste cenário as 

necessidades e desejos dos consumidores se alteram a uma alta velocidade e, 

portanto, as interações montadas pelas díades fabricante-fornecedor precisam 

responder a esse mercado não mais apenas de forma eficiente, mas também eficaz 

(VERRI, 2020). 

O desenvolvimento dinâmico da IoT oferece uma oportunidade única para as 

empresas ganharem conhecimento sobre como os clientes estão usando seus 

produtos. Assim, as organizações são capazes de alcançar uma proximidade maior e 

melhor aos seus clientes e remodelar suas cadeias de valor expandindo o escopo de 

suas ofertas de produtos e serviços (RYMASZEWSKA et al., 2017). 

Os ativos intangíveis estão em grande demanda e sua importância é maior do 

que nunca. Eles são considerados ainda mais responsáveis pelo sucesso de uma 

empresa do que o controle de ativos tangíveis e físicos. Tradicionalmente, os ativos 

intangíveis estão associados a ativos não físicos como patentes, banco de dados de 

clientes, conhecimento de mercado, alianças estratégicas e outros, perfis de 

funcionários. Para algumas empresas, a marca é o ativo mais valioso, podendo 

corresponder a aproximadamente 70% do valor total de mercado (PESHEV, 2020). 

Para Kayo et al. (2006), o valor econômico de uma empresa é resultado da 

soma dos seus ativos tangíveis e intangíveis. Os ativos intangíveis em particular têm 

crescido em importância na formação desse valor. De acordo com Kalafut e Low 

(2003), no século XXI não há como negligenciar o fato de que os intangíveis estão 

transformando a forma como se administra um negócio, gerencia-se as pessoas, cria-

se produtos, vende-se serviços e se interage com os clientes. 

Com a rápida mudança nos ambientes de negócios modernos e competitivos, 

as empresas se esforçam para adquirir ativos estratégicos que podem ser a base para 

gerar e preservar a vantagem competitiva das empresas. Os ativos estratégicos de 

uma empresa podem vir em muitas formas. Um dos ativos estratégicos fundamentais 

também são indiscutivelmente intangíveis porque os ativos intangíveis podem 

proporcionar à empresa vantagens competitivas vitais e valiosas (SEO; KIM, 2020). 

Os ativos intangíveis estão relatados em relatórios anuais de grandes 

corporações. Os balanços sociais e ambientais também refletem a preocupação das 
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empresas com os investimentos em intangíveis. Junto com outros instrumentos de 

governança corporativa, eles trazem informações cuja análise, assim como as das 

demonstrações financeiras, podem afetar a percepção de seus públicos acerca da 

empresa e seu papel social, o que em alguns mercados já influencia o seu valor 

acionário. Já se identifica, ainda que de forma bastante tímida, a existência de 

investidores que buscam aliar seus valores e preocupações sociais aos objetivos de 

obter retorno financeiro, escolhendo empresas que julgam cumprir com o 

desenvolvimento sustentável – econômico, social e ambiental. A preocupação com os 

intangíveis atinge também o mercado de ações (SCHIAVO, 2020). 

Conforme mencionado por Kramer et al. (2011) e Van Ark et al. (2009), os ativos 

intangíveis são progressivamente considerados como motores cruciais para a 

inovação e a criação de conhecimento. Neste contexto, Saunila e Ukko (2014) 

destacam ainda que, em quase todas as indústrias, o gerenciamento e as operações 

lucrativas das empresas estão se tornando dependentes da capacidade de gerar 

inovação, que os ativos intangíveis podem criar. Alguns estudos sobre a influência do 

investimento em ativos intangíveis no valor da empresa produziram conclusões 

semelhantes que tem um efeito positivo sobre o valor da empresa. Os ativos 

intangíveis são cada vez mais vistos como motivadores críticos para a criação de 

conhecimento, inovação e, consequentemente, para o crescimento econômico 

(CHEN; CHENG; HWANG, 2005; EUSTACE, 2000). 

Para Gamayuni (2015), os ativos intangíveis criam a capacidade de gerar lucro 

e têm um impacto significativo no valor da empresa. Já Arrighetti et al. (2014), 

mencionam que os recursos intangíveis auxiliam as empresas na lucratividade e 

também na avaliação de mercado. 

Em geral, a orientação de mercado está positivamente associada ao 

desempenho empresarial, e alguns estudos até sugerem que está se tornando uma 

necessidade ao invés de uma fonte de vantagem competitiva às empresas (KIRCA et 

al., 2005; KUMAR et al., 2011). 

Para Hult, Ketchen e Slater (2005), a orientação de mercado consiste em três 

atividades diferentes: a geração de inteligência de mercado em relação às 

necessidades atuais e futuras dos clientes; disseminação da inteligência entre os 

departamentos; e a capacidade de resposta de toda a organização. Por isso, sistemas 

que lidam com informações tem, potencialmente, um papel fundamental na 

implementação da orientação de mercado. 
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A orientação de mercado implica em uma extensa coleta e utilização de 

informações. Portanto, pode-se esperar que até mesmo pequenas empresas com alta 

orientação de mercado tenham interesse em adotar sistemas de medição de 

desempenho. A relação entre orientação de mercado e informação produzida por 

sistemas de medição de desempenho não é, no entanto, bem definido. Um sistema 

de medição de desempenho geralmente produz informações para diversos fins 

(FRANCO-SANTOS; LUCIANETTI; BOURNE, 2012), relativos a funcionários, 

processos internos, aprendizagem e crescimento, partes interessadas e sucesso 

financeiro.  

O dinamismo em ambientes de negócios causado por desaceleração ou 

crescimento da economia, intensidade competitiva, globalização, fusões e aquisições 

e inovações tecnológicas desafiam as habilidades dos gestores de sentir e responder 

às mudanças do mercado com precisão. A incapacidade de sentir e responder às 

mudanças de mercado de maneira rápida tem levado ao fim de muitas empresas 

(KUMAR et al., 2011). 

Para Onea (2020), a atividade de inovação é considerada uma parte 

significativa do avanço econômico. Já Szopik-Depczyńska et al. (2018) contribuem 

mencionando que a inovação é a parte geral do processo que cria um “crescimento 

duradouro e sustentável”. Geralmente, a inovação é entendida por meio da invenção 

de novos produtos, processos ou serviços (DZIALLAS; BLIND, 2019). 

Ser orientado para o mercado significa um compromisso de longo prazo para 

entender as necessidades dos clientes e ao mesmo tempo desenvolver soluções 

inovadoras que produzam valor superior ao cliente (SLATER; NARVER, 1998). Desse 

modo, a inovação pode ser entendida como parte quase necessária da orientação de 

mercado (MILFELNER et al., 2019). 

As empresas ainda estão tentando entender o que está se passando na área 

tecnológica que afetarão seus negócios, haja vista a quantidade de produtos e 

soluções que estão e são colocadas no mercado. Todos serão atingidos por essas 

novas ideias e possibilidades advindas da Quarta Revolução Industrial. Dessa 

maneira, inovação e adaptação são as palavras do momento (SOARES, 2018). 

Ainda para Soares (2018), os clientes exigem o atendimento de suas novas 

necessidades e interferem nas cadeias de valor, obrigando a indústria, comércio e 

serviço conceberem meios inéditos de atendimento do mercado. As companhias que 

estão há muito tempo na área, inclusive líderes de mercado, sentem a pressão da 
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nova concorrência empreendedora e articulada que, por meio de bases digitais de 

investigação e aperfeiçoamento contínuo, conseguem ser mais ágeis, com maiores 

benefícios e menores preços aos clientes. 

 

1.3.2 Análise acadêmico-científica 

 

Para buscar maiores informações sobre a temática e verificar a importância 

deste estudo no ambiente acadêmico, realizou-se uma Revisão Sistemática da 

Literatura (RSL) nas bases Scopus e Web of Science, as quais são as principais bases 

de dados de estudos científicos. As buscas nestas bases foram realizadas com o 

intuito de verificar a relação e os aspectos em comum entre os universos de Internet 

das Coisas e Intangíveis.  

Para tanto, utilizou-se a seguinte questão de pesquisa: “Como utilizar a IoT para 

verificar o impacto dos aspectos intangíveis no desenvolvimento de mercado?”. Em 

relação às strings de busca, a Tabela 1 apresenta a descrição das strings e os 

respectivos artigos resultantes. 

 

Tabela 1 – Análise das strings da Revisão Sistemática da Literatura 

Base de 
dados 

Nº da 
string 

Strings Resultados 

Scopus 

1 ALL ("internet of things*" OR "IoT") 91859 

2 ALL ("intangible*") 38619 

3 ALL ("intangible*") AND ALL ("internet of things*" OR "IoT") 356 

Web of 
Science 

1 ALL ("internet of things*" OR "IoT") 28943 

2 ALL ("intangible*") 8073 

3 ALL ("internet of things*" OR "IoT") AND ALL ("intangible*") 26 

Total  167876 

Fonte: Elaborado pelo Autor (2021). 

 

Conforme a Tabela 1, foram realizadas três strings diferentes em cada base 

científica: a primeira refere-se à Internet das Coisas; a segunda refere-se à 

Intangíveis; e a terceira é a combinação destas strings anteriores. Portanto, ressalta-

se que o intuito desta revisão sistemática foi identificar e analisar os artigos que 

possuem a relação entre estes dois universos.  
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Após definir as strings de busca, definiu-se alguns critérios de inclusão e 

exclusão. Os critérios de inclusão foram: somente artigos completos e com idiomas 

em inglês, espanhol e português. Já os critérios de exclusão foram: artigos que 

possuem duplicidade entre as bases; artigos que possuem título e resumo sem 

sinergia com a temática ou a questão de pesquisa.  

A busca dos artigos nas bases foi realizada no dia 30 de novembro de 2020 e 

obteve-se um total de 167.876 artigos resultantes. Deste montante, foram utilizados 

somente o número de artigos que continham a relação entre as duas temáticas, ou 

seja, na Scopus obteve-se 356 artigos e a Web of Science obteve-se 26 artigos. 

Portanto, foram identificados 382 artigos que passaram a ser analisados. A Figura 1 

ilustra a metodologia utilizada na busca dos artigos. 

Após a identificação dos 382 artigos, a etapa seguinte foi realizar a leitura 

inspecional, ou seja, a leitura do título e das palavras-chave para verificar aqueles 

artigos que continham duplicidade entre as bases e aqueles que não possuíam 

sinergia com a temática e os objetivos. Nesta etapa, eliminaram-se 18 artigos 

duplicados e 300 artigos incompatíveis com a temática e objetivos da pesquisa, 

permanecendo 64 artigos. 

A etapa seguinte consistiu em realizar a leitura analítica dos artigos 

remanescentes, ou seja, a leitura integral dos artigos em busca de informações 

relacionadas à questão de pesquisa ou que poderiam conter informações úteis para o 

desenvolvimento do trabalho. Neste filtro, obteve-se 28 artigos utilizados para análise 

e extração dos dados e que contribuíram para fornecer insights para esta pesquisa. 

Os 36 artigos restantes serviram como potenciais estudos para retirada de 

informações importantes e necessárias. 
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Figura 1 – Fluxograma da revisão sistemática 

 

Fonte: Adaptado de Dresch, Lacerda e Antunes Junior (2015). 

 

Os artigos utilizados para a extração de dados abordam estas temáticas 

através do uso de tecnologias IoT que intrinsicamente estão relacionadas direta ou 

indiretamente a algum aspecto intangível, e estes, por sua vez, refletem no meio 

mercadológico. Entretanto, nos artigos encontrados na RSL, nenhum deles possui o 

objetivo de integrar estes temas e/ou analisar as suas relações. 

O fluxograma da revisão sistemática proporciona uma clareza acerca das 

etapas realizadas até chegar à quantidade final de artigos utilizados para o 

desenvolvimento da pesquisa. 

Ressalta-se que as buscas realizadas nestas bases servem como referência 

para elucidar a importância do estudo e justificar a relevância desta pesquisa no meio 

acadêmico-científico. 
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1.4 MAPA DA APRESENTAÇÃO DA PESQUISA 

 

Esta seção apresenta um mapa representando a estruturação do projeto de 

pesquisa. A Figura 2 apresenta as etapas para o desenvolvimento do trabalho. 

 

Figura 2 – Estrutura da pesquisa 

 

Fonte: Elaborado pelo Autor (2021). 

 

A pesquisa é constituída na sua totalidade por seis etapas. Os três primeiros 

capítulos foram apresentados e, após a aprovação destes, foram desenvolvidas e 

executadas as etapas seguintes.  
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O capítulo 1 apresenta a introdução da pesquisa, na qual é realizada uma 

contextualização breve sobre os temas abordados no trabalho. Em seguida é 

elaborada a formulação do problema e os objetivos geral e específicos que norteiam 

a pesquisa. Por conseguinte, são elucidadas a justificativa e a importância do presente 

estudo e são mencionados os artigos relevantes à pesquisa. Para finalizar esta seção, 

é demonstrada a estrutura de pesquisa. 

No capítulo 2 é demonstrado o referencial teórico da pesquisa, evidenciando 

os temas e suas características, especificidades e contribuições relevantes para o 

desenvolvimento do trabalho. São enfatizados os três temas principais da pesquisa: 

Internet das Coisas – IoT, Aspectos Intangíveis e Desenvolvimento de Mercado. 

O capítulo 3 evidencia a metodologia utilizada na elaboração do trabalho. Nesta 

etapa são demonstrados o enquadramento metodológico, o cenário onde a pesquisa 

foi realizada, os procedimentos que foram abordados e a matriz de amarração.  

No capítulo 4 está descrita a modelagem desenvolvida para a realização do 

trabalho, enquanto o capítulo 5 destaca a avaliação dos resultados e o capítulo 6 

evidencia as conclusões do estudo, bem como suas limitações e potenciais trabalhos 

futuros. Ressalta-se que os capítulos 4, 5 e 6 que constituem respectivamente à 

Modelagem, Avaliação dos resultados e Conclusão, foram desenvolvidos na segunda 

etapa do trabalho, após a aprovação projeto de pesquisa. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Este capítulo apresenta o referencial teórico necessário para a condução e 

desenvolvimento da pesquisa. São abordados os conceitos, informações e 

características importantes sobre cada tema que constitui este trabalho. Na primeira 

seção serão abordados os estudos sobre aspectos intangíveis e sua relevância no 

papel de criação de valor. Na segunda seção apresentam-se os fatores que 

influenciam no desenvolvimento de mercado e a importância da inovação. Para 

finalizar, a última seção refere-se aos conceitos, tipos e aplicações da tecnologia 

Internet das Coisas – IoT. 

 

2.1 ASPECTOS INTANGÍVEIS 

 

Tratando-se da definição de ativos intangíveis, Hendriksen e Breda (1999) 

destacam que a palavra tangível vem do latim tangere - aquilo que pode ser tocado 

ou que possui uma forma física - por outro lado, o intangível seria o ativo que não 

possui forma, ou seja, ausente de corpo físico ou material. Neste contexto, Awnar 

(2011) acrescenta que os ativos intangíveis são como pilares, que juntamente com os 

ativos financeiros e ativos tangíveis, contribuem para formação estrutural, 

organizacional e estratégica da empresas. Ainda, Baruch (2001), define ativo 

intangível como um direito a benefícios futuros que não possui corpo físico ou 

financeiro, que é criado pela inovação, por práticas organizacionais e pelos recursos 

humanos. Ainda segundo o autor, os ativos intangíveis interagem com os ativos 

tangíveis na criação de valor corporativo e no crescimento econômico. 

Para Visconti (2020), os intangíveis são ativos não monetários sem forma física, 

e é difícil encontrar evidências de sua existência. Ativos intangíveis podem ser 

registrados como um ativo no balanço patrimonial se puderem ser esperados 

benefícios econômicos futuros. 

De acordo com o Comitê de Pronunciamentos Contábeis - CPC 04 (R1), 

aprovado em 2010, um ativo intangível é aquele ativo não monetário identificável sem 

substância física. Ou seja, que não é possível tocar. Ativo esse controlado pela 

entidade como resultado de eventos passados e do qual se espera que resultem 

benefícios econômicos futuros para a entidade. 
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Conforme o International Accounting Standards Board – IASB (2004), por meio 

do IAS 38, um ativo intangível deve atender a dois requisitos, quais sejam: deve ser 

confiavelmente mensurado e deve ser capaz de gerar benefícios econômicos futuros 

para a empresa. Já conforme o CPC 04, o reconhecimento de um bem como ativo 

intangível está condicionado ao fato de que a entidade demonstre que esse bem 

satisfaz os requisitos de definição de ativo intangível e os critérios de reconhecimento 

dos ativos intangíveis, que se constituem em que seja provável que os benefícios 

econômicos futuros esperados atribuíveis ao ativo sejam gerados em favor da 

entidade e que o custo do ativo possa ser mensurado com segurança. 

O termo “ativo” refere-se àqueles intangíveis que atendem aos requisitos 

estabelecidos pela CPC 04, ou seja, que podem ser contabilizados e aparecem nos 

relatórios contábeis. Como a grande maioria dos intangíveis não são contabilizados 

ou mensurados, foram cunhados com o termo “aspecto”.  

Os ativos intangíveis estão presentes desde os primórdios da humanidade. O 

know-how que os primeiros seres humanos precisaram para dominar o fogo, o esforço 

coletivo agregado através do capital intelectual dos primeiros agricultores e mesmo a 

criação do alfabeto, do calendário e dos sistemas numéricos envolvem fatores não 

táteis, mas significativamente importantes (COHEN, 2005). 

Todas as empresas, independente do seu tamanho, possuem ativos tangíveis 

e intangíveis. As mesas, computadores, fábricas e estoque são certamente ativos 

tangíveis. Ao mesmo tempo, as empresas possuem alguns ativos intangíveis bem 

conhecidos, como patentes, direitos autorais, obrigações contratuais, listas de clientes 

ou outra propriedade intelectual. Muitos desses ativos intangíveis aparecem nas 

demonstrações financeiras das empresas (COHEN, 2005).  

Os ativos intangíveis caracterizam-se como a capacidade dinâmica de uma 

empresa criada por competência essencial e recursos de conhecimento. Inclui, ainda, 

a estrutura de organização, habilidades e talentos dos empregados, capacidade de 

inovação do setor de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovação (PD&I), o tamanho do 

cliente, marca reconhecível e fatia do mercado (TSAI; LU; YEN, 2012). 

Os ativos intangíveis estão relatados em relatórios anuais de grandes 

corporações. Os balanços sociais e ambientais também refletem a preocupação das 

empresas com os investimentos em intangíveis. Junto com outros instrumentos de 

governança corporativa, eles trazem informações cuja análise, assim como as das 

demonstrações financeiras, podem afetar a percepção de seus públicos acerca da 
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empresa e seu papel social, o que em alguns mercados já influencia o seu valor 

acionário (SCHIAVO, 2020).  

O valor de um ativo intangível não flui de características físicas. O proprietário/ 

operador obtém benefício econômico (direta ou indiretamente) dos direitos legais 

associados ao ativo intangível e do conteúdo intelectual do ativo intangível. Os 

componentes físicos dos ativos tangíveis são os ativos. Os componentes físicos dos 

ativos intangíveis são meramente uma representação dos ativos (REILLY; 

SCHWEIHS, 2016). 

Os ativos intangíveis são importantes fatores de diferenciação e contribuem 

para a obtenção de importantes vantagens competitivas. Isso se deve a singularidade 

de cada ativo intangível (LEITE; SANTOS, 2013). Isto é, os ativos tangíveis como 

máquinas, equipamentos, fábricas, etc., são adquiridos com relativa facilidade, desde 

que a empresa possua os recursos financeiros para tal. Os ativos intangíveis, por outro 

lado, são únicos e de propriedade de uma única organização (KAYO et al., 2006). 

A influência relativa dos ativos intangíveis sobre o valor das empresas pode 

variar por diversos motivos: em função do setor de atividade, do ciclo de vida do 

produto e da empresa, da missão das empresas, entre outros. O valor econômico de 

uma empresa do setor farmacêutico, por exemplo, pode ser influenciado 

principalmente pelos ativos intangíveis relacionados a pesquisa e desenvolvimento. 

Por outro lado, o valor das empresas de bens de consumo pode sofrer grande 

influência do valor da marca, por exemplo. As estratégias de investimento nos ativos 

intangíveis devem levar em conta todos esses aspectos (KAYO et al., 2006). 

Entretanto, a criação de valor depende em grande parte de soluções inovadoras, 

geradas por recursos humanos competentes e preparados, em uma estrutura 

organizacional adequada e tecnologia acessível (SCHIAVO, 2020). 

 

2.1.1 Classificação dos aspectos intangíveis 

 

De acordo com Baruch (2000), os três maiores produtores de intangíveis são: 

descobertas, práticas organizacionais e recursos humanos. Embora os recursos 

humanos sejam físicos ou tangíveis, trata-se de um componente que é uma fonte de 

futuros benefícios intangíveis - habilidades, ideias e capacidade mental. 

Para Cohen (2005), dentro dos intangíveis, pode-se identificar dois tipos 

principais: os identificáveis e os não-identificáveis, conforme a Figura 3. Os ativos 
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possíveis de discernir incluem a propriedade intelectual (PI), como patentes, marcas 

registradas e direitos autorais, e aspectos financeiros. Além disso, muitos ativos 

tangíveis são acompanhados de ativos intangíveis em uma empresa. 

 

Figura 3 – Ativos de uma empresa 

 

Fonte: Cohen (2005). 

 

Conforme Kaplan e Norton (2004), os ativos intangíveis são divididos em três 

componentes: capital humano, capital da informação e capital organizacional. 

• Capital humano: representa todas as qualidades dos indivíduos, além de 

estar relacionado também às habilidades, conhecimentos, talentos e know-

how dos empregados de uma empresa, ou qualquer outro atributo que o 

indivíduo desempenha na empresa na qual ele trabalha. 

• Capital de informação: é um fator imprescindível para a tomada de decisão 

na empresa, sendo responsável pela gestão do conhecimento. A velocidade 

na apuração e levantamento dos dados dentro da organização é um 

diferencial estratégico em qualquer empreendimento. 

• Capital organizacional: é o conhecimento incorporado ou institucionalizado 

que pode ser mantido com a ajuda da tecnologia da informação em bases de 

dados facilmente acessíveis e estendidos. Além disso, inclui-se também o 

conhecimento explícito que foi gravado em um banco de dados ou em 
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manuais e procedimentos operacionais padrão, ou conhecimento tácito que 

foi capturado, trocados e na medida do possível, codificados.  

De acordo com uma pesquisa do Núcleo de Inovação e Competividade (NIC) 

da Universidade Federal de Santa Maria – UFSM (2015), os ativos intangíveis são 

classificados em quatro categorias: capital intelectual, capital estrutural ou 

organizacional, capital de relacionamento e capital de inovação (vide Figura 4). 

 

Figura 4 – Classificação dos ativos intangíveis 

 

Fonte: Núcleo de Inovação e Competitividade – NIC (2015). 

 

De acordo com a taxonomia elaborada pelo NIC (2015), cada classe de ativo 

intangível constitui-se de outros fatores intangíveis intrínsecos e que representam a 

classe conforme suas características semelhantes. No capital intelectual, os principais 

fatores intangíveis são formação acadêmica, know-how e retenção do capital 

intelectual. Já no capital estrutural ou organizacional, os fatores principais são 

qualidade, marca, planejamento e tecnologia da informação. Para o capital de 

relacionamento, os principais intangíveis são liderança, clima organizacional, retenção 

de clientes e comunicação com clientes. No que tange ao capital de inovação, os 

principais fatores intangíveis são pesquisa e desenvolvimento (P&D), gestão da 
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inovação e proatividade. O Quadro 1 ilustra alguns exemplos de aspectos intangíveis 

conforme suas respectivas categorias. 

 

Quadro 1 – Exemplificação de aspectos intangíveis 

Família Alguns aspectos intangíveis 

Capital intelectual ou ativos 
humanos 

Conhecimento, talento, capacidade, habilidade; 

Experiência e competência dos empregados; 

Administração superior ou empregados-chave; 

Treinamento e desenvolvimento; 

Inteligência emocional; 

Espírito empreendedor; 

Lealdade e satisfação do funcionário; 

Educação e criatividade; 

Entre outros. 

Capital estrutural ou ativos 
estruturais 

Processos; 

Softwares proprietários; 

Banco de dados; 

Sistemas de informação; 

Sistemas administrativos; 

Inteligência de mercado; 

Canais de mercado; 

Filosofia de gestão; 

Entre outros. 

Capital de relacionamento ou 
ativos de relacionamento 

Marcas e logos; 

Trademarks; 

Direitos autorais (de obras literárias, softwares, etc.); 

Contratos com clientes, fornecedores, etc.; 

Contratos de licenciamento, franquias, etc.; 

Direitos de exploração mineral, de água, etc.; 

Parcerias e alianças; 

Lealdade e engajamento dos clientes; 

Confiança 

Redes sociais; 

Entre outros. 

Capital de inovação ou ativos 
de inovação 

Pesquisa e desenvolvimento; 

Patentes; 

Fórmulas secretas; 

Know-how tecnológico; 

Gerenciamento de processos; 

Entre outros. 

Fonte: Adaptado de Kayo et al. (2006) e Awnar (2011). 
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Existe uma gama enorme de aspectos intangíveis identificáveis nas 

organizações que podem ser devidamente mensurados para agregar valor ao negócio 

e se tornar um diferencial competitivo frente aos concorrentes.  

O grupo de pesquisa do Núcleo de Inovação e Competitividade (NIC) da 

Universidade Federal de Santa Maria realizou uma revisão sistemática da literatura 

sobre os intangíveis mencionados em artigos no período de 2008 a 2021, conforme o 

Anexo A. A pesquisa limitou-se neste período pois, em 22 de maio de 2008, a IFRS 

(International Financial Reporting Standards), organização internacional sem fins 

lucrativos responsável por desenvolver um único conjunto de padrões contábeis 

globais de alta qualidade, atualizou a IAS 38, a qual estabelece critérios para 

reconhecer e mensurar ativos intangíveis. Nesta nova alteração, são classificados 

novos elementos como intangíveis, que são atividades publicitárias e promocionais, 

unidades de produção e método de amortização.  

O Anexo A traz à luz 245 aspectos intangíveis mencionados por autores, 

demonstrando que as empresas possuem estes elementos intrinsicamente, e muitas 

vezes estão ocultos ou negligenciados. Entretanto, sua evidenciação e mensuração 

torna-se um diferencial competitivo, além de agregar valor empresarial. É importante 

ressaltar que, além destes intangíveis destacados pelos autores, há ainda outros 

intangíveis que podem ser encontrados e elucidados nas empresas. 

 

2.1.2 Avaliação e mensuração de intangíveis 

 

De acordo com Edvinsson e Malone (1998), avaliar os ativos intangíveis 

significa mensurá-los, segundo padrões pré-estabelecidos, interpretar seus 

resultados, permitindo assim diversas comparações e recomendações face a um 

limite de desempenho pré-estabelecido. Já Castilla-Polo e Gallardo-Vásquez (2016) 

destacam que a presença e o valor atribuído aos intangíveis são importantes para 

todos os tipos de empresas. 

Para Sveiby (1998), as empresas encontram enormes dificuldades em fazer 

avaliação de desempenho e mensuração de seus ativos intangíveis, pois não existe 

um padrão formal e genericamente aceito. Além disso, é difícil identificar os ativos 

intangíveis que agregam valor à atividade produtiva, já que eles não são facilmente 

reconhecidos na estrutura organizacional. Outro fator agravante na mensuração dos 

ativos intangíveis é que os parâmetros até então existentes para avaliação dos ativos 
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tangíveis em uma empresa são muito menos complexos e de fácil visualização, pois 

seu resultado pode ser observado no balanço patrimonial e na demonstração de 

resultado de exercício (DRE) da organização. Ou seja, os parâmetros anteriores dos 

ativos tangíveis não ajudavam em muito. 

Existem vários métodos distintos de mensuração de intangíveis, os quais 

possuem características específicas que os diferenciam entre si. Para Sveiby (2010), 

a diferença entre os modelos está na entrega de cada um, mais do que na forma como 

são mensurados. Alguns modelos atribuem valores monetários aos intangíveis, outros 

fazem correlações entre valor de mercado e valor patrimonial, outros que consideram 

custos de capital ou retornos acima das médias setoriais, e ainda há os scorecards. 

 

Quadro 2 – Cronologia dos métodos de mensuração de intangíveis 

(continua) 

Ano 
Nome do 
modelo 

Autor Tipo Descrição do modelo 

2009 ICU Report 
Sanchez 
(2009) 

SC 

É o resultado de um projeto financiado pela UE para 
criar um relatório de Capital Intelectual específico a 
universidades, contendo 3 partes: visão da instituição, 
resumos de recursos intangíveis e atividades, e 
sistemas de indicadores. 

2008 EVVICAE™ 
McMcCutcheon 

(2008) 
DIC 

Desenvolvido pelo Intellectual Assets Centre na 
Escócia como uma ferramenta web-base baseada na 
obra de Patrick H. Sullivan (1995/2000). 

2008 

Regional 
Intellectual 

Capital Index 
(RICI) 

Schiuma, 
Lerro, Carlucci 

(2008) 
SC 

Usa o conceito em árvore da empresa Knoware com 
4 perspectivas: hardware, netware, wetware e 
software (para criar um conjunto de indicadores 
regionais). 

2007 
Dynamic 

Monetary Model 
Milost (2007) DIC 

A avaliação dos funcionários é feita com a analogia à 
avaliação dos ativos dos funcionários. O valor de um 
empregado é a soma do valor de compra de 
funcionário e o valor de investimentos em um 
funcionário, menos o ajuste do valor de um 
empregado. 

2004 IAbm 

Japanese 
Ministry of 
Economy, 
Trade and 
Industry 

SC 

É uma diretriz para disponibilização de informações 
sobre capital intelectual. Seu relatório deve conter: 
filosofia de gestão, relatório do passado ao presente, 
relatório do presente ao futuro, indicadores de ativos 
intangíveis. O formato dos indicadores em grande 
parte segue as diretrizes da MERITUM, descrito em 
Johanson & al (2009). 

2004 SICAP  SC 

Projeto financiado pela UE para desenvolver um 
modelo de capital intelectual especialmente concebido 
às administrações públicas e uma plataforma 
tecnológica para facilitar uma gestão eficiente dos 
serviços públicos. A estrutura identifica 3 
componentes do capital intelectual: capital humano 
público, capital estrutural público e capital relacional 
público. 
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Quadro 2 – Cronologia dos métodos de mensuração de intangíveis 

(continuação) 

Ano 
Nome do 
modelo 

Autor Tipo Descrição do modelo 

2004 
National 

Intellectual 
Capital Index 

Bontis (2004) SC 

Uma versão modificada do Skandia Navigator para as 
nações: a Riqueza Nacional é composta pela Riqueza 
Financeira e Capital Intelectual (capital humano + 
capital estrutural). 

2004 
Topplinjen / 
Business IQ 

Sandvik (2004)  SC 

Uma combinação de 4 índices: identidade, capital 
humano, capital de conhecimento e reputação. 
Desenvolvida na Noruega por uma empresa de 
consultoria chamada Humankapitalgruppen. 

2003 Public Sector IC Bossi (2003) SC 

Um modelo de capital intelectual para o setor público, 
que se baseia em Garcia (2001) e adiciona duas 
perspectivas às 3 tradicionais de particular 
importância à administração pública: transparência e 
qualidade. Também identifica elementos negativos 
que geram responsabilidade intelectual. O conceito de 
responsabilidade intelectual representa o espaço 
entre a gestão ideal e a gestão real, um dos deveres 
que uma entidade pública deve prestar à sociedade.  

2003 
Danish 

Guidelines 

Mouritzen, 
Bukh & al 

(2003) 
SC 

Uma recomendação patrocinada pelo governo para 
projetos de pesquisa sobre como as empresas 
dinamarquesas devem relatar seus bens intangíveis. 
Essa declaração consiste de: uma narrativa do 
conhecimento, um conjunto de desafios de gestão, um 
número de iniciativas, e indicadores relevantes. 

2003 IC-dVAL™ Bonfour (2003) SC 

“Dynamic Valuation of Intellectual Capital”. 
Indicadores de 4 dimensões da competitividade são 
computados: recursos e competências, processos, 
saídas e bens intangíveis (índices de capital humano 
e estrutural). 

2002 
Intellectus 

Model 

Sanchez-
Canizares 

(2007) 
SC 

O modelo está estruturado em 7 componentes, cada 
um com elementos e variáveis. O capital estrutural é 
dividido em capital organizacional e tecnológico, O 
capital relacional é dividido em capital de negócios e 
social. 

2002 FiMIAM 
Rodov & 

Leliaert (2002) 
DIC/ 
MCM 

Avalia valores monetários de componentes de capital 
intelectual. Uma combinação da mensuração de ativos 
tangíveis e intangíveis. O método vincula o valor do 
capital intelectual acima e abaixo do Valor de 
Mercado.  

2002 IC Rating™ 
Edvinsson 

(2002) 
SC 

Uma extensão do Skandia Navigator incorporando 
ideias do Monitor de Ativos Intangíveis, avaliando 
eficiência, renovação e risco. Aplicado em consultoria. 

2002 
Value 
Chain 

Scoreboard™ 
Lev B. (2002) SC 

Uma matriz de indicadores não financeiros 
organizados em 3 categorias de acordo com o ciclo de 
desenvolvimento: Descoberta / Aprendizagem, 
Implementação e Comercialização. 

2002 
Meritum 

Guidelines 

Meritum 
Guidelines 

(2002) 
SC 

Um projeto de pesquisa patrocinado pela EU, que 
rendeu um quadro para a gestão e administração de 
ativos intangíveis em 3 etapas: definir objetivos 
estratégicos, identificar os recursos intangíveis e 
ações para desenvolver recursos intangíveis. Três 
classes de intangíveis: capital humano, estrutural e de 
relacionamento. 
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Quadro 2 – Cronologia dos métodos de mensuração de intangíveis 

(continuação) 

Ano 
Nome do 
modelo 

Autor Tipo Descrição do modelo 

2001  
Caba & 
Sierra 
(2001) 

SC 

Um modelo de mensuração de capital intelectual para 
o setor público com base na European Foundation 
Quality Management Model (EFQM). Ele integra os 
elementos do EFQM em 3 blocos que compõem o 
capital intelectual: capital humano, estrutural e de 
relacionamento. 

2001 
Intangible 

assets 
statement 

Garcia (2001) SC 
Modelo de mensuração de capital intelectual para o 
setor público com base em IAM com indicadores de: 
crescimento/renovação, eficiência e estabilidade. 

2001 
Knowledge 

Audit 
Cycle 

Schiuma 
& Marr 
(2001) 

SC 

Método para avaliar 6 dimensões de conhecimento 
dos recursos de uma organização em 4 etapas: definir 
ativos chaves de conhecimento, identificar os 
processos chave de conhecimento, planejar ações em 
processos de conhecimento, e implementar e 
monitorar a melhoria. Em seguida, retornar à etapa 1. 

2000 

Value 
Creation 

Index 
(VCI) 

Baum, 
Ittner, 

Larcker, 
Low, 

Siesfeld, 
Malone 
(2000) 

SC 

Desenvolvido pela Wharton Business School, 
juntamente com a Cap Gemini Ernst & Young Center 
for Business Innovation e Forbes. Eles estimulam a 
importância de métricas não financeiras para explicar 
o valor de mercado das empresas. Diferentes fatores 
para diferentes indústrias. Os desenvolvedores do VCI 
dizem para se concentrar nos fatores que o mercado 
considera importante ao invés do que os gerentes 
dizem ser. 

2000 
The Value 
Explorer™ 

Andriessen & 
Tiessen 
(2000) 

DIC 

A metodologia de contabilidade proposta pela KMPG 
para cálculo e atribuição de valor de 5 tipos de ativos 
intangíveis: ativos e doações, habilidades e 
conhecimentos tácitos, valores coletivos e normas, 
tecnologia e conhecimento explícito, e processos 
primários e de gestão. 

2000 
Intellectual 

Asset 
Valuation 

Sullivan 
(2000) 

DIC 
Metodologia para avaliar o valor da propriedade 
intelectual. 

2000 

Total 
Value 

Creation, 
TVC™ 

Anderson & 
McLean 
(2000) 

DIC 

Utiliza fluxos de caixa descontados para reexaminar 
como eventos afetam as atividades planejadas. 

1999 
Knowledge 

Capital 
Earnings 

Lev (1999) ROA 

Ganhos e capital de conhecimento são calculados 
como a porção de ganhos normalizados (a média de 
3 anos da indústria e estimativas futuras feitas por 
analistas) em cima do lucro atribuível aos ativos 
contábeis. Lucro então usado para capitalizar Capital 
de Conhecimento. 

1998 

Inclusive 
Valuation 

Methodology 
(IVM) 

McPherson 
(1998) 

DIC 

Usa hierarquia de indicadores ponderados que são 
combinados e concentra-se na relação ao invés de 
valores absolutos. Valor combinado adicionado = 
Valor Monetário Adicionado combinado com Valor 
Adicionado Intangível. 

1998 

Accounting for 
the 

Future 
(AFTF) 

Nash H. 
(1998) 

DIC 

Um sistema de fluxos de caixa descontados. A 
diferença do valor AFTF do final e do início do período 
é o valor adicionado durante o período. 
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Quadro 2 – Cronologia dos métodos de mensuração de intangíveis 

(continuação) 

Ano 
Nome do 
modelo 

Autor Tipo Descrição do modelo 

1998 

Investor 
Assigned 
Market 
Value 

(IAMV™) 

Standfield 
(1998) 

MCM 

Leva o verdadeiro valor da empresa para ser seu valor 
de mercado de ações e o divide em capital tangível 
(Capital intelectual percebido + Capital intelectual de 
erosão + Vantagem Competitiva Sustentável). 

1997 
Calculated 
Intangible 

Value 

Stewart 
(1997) 

MCM 

O valor do capital intelectual é considerado como a 
diferença do Valor de Mercado e Valor Contábil. O 
método se baseia do pressuposto de que os 
rendimentos da empresa, resultam de capital 
intelectual da empresa. É um precursor do modelo de 
Capital de Conhecimento de Lev. 

1997 

Economic 
Value 
Added 

(EVA™) 

Stern & 
Stewart 
(1997) 

ROA 

Calculado ajustando o lucro divulgado da empresa 
com despesas relacionadas a bens intangíveis. 
Alterações em EVA fornecem uma indicação de se o 
capital intelectual da empresa é produtivo ou não. É 
um dos métodos mais comuns. 

1997 

Value 
Added 

Intellectual 
Coefficient 
(VAIC™) 

Pulic 
(1997) 

ROA 

Uma equação que mede quanto e quão eficiente é o 
capital intelectual e o capital empregado, e cria valores 
com base na relação dos 3 componentes principais: 
capital de relacionamento, humano e estrutural. 
VAIC™i = CEEi + HCEi + SCEi 

1997 IC-Index™ 

Roos, 
Roos, 

Dragonetti & 
Edvinsson 

(1997) 

SC 

Consolida todos os indicadores individuais 
representando as propriedades e componentes 
intelectuais em um único índice. Alterações no índice 
estão então relacionadas às mudanças na avaliação 
da empresa no mercado. 

1996 
Technology 

Broker 
Brooking 
(1996) 

DIC 

O valor do capital intelectual de uma empresa é 
avaliado com base na análise do diagnóstico da 
resposta da empresa a 20 perguntas que abrangem 
os 4 principais componentes do capital intelectual: 
recursos humanos, ativos de propriedade intelectual, 
ativos de mercado e ativos de infraestrutura. 

1996 
Citation 

Weighted 
Patents 

Dow 
Chemical 

(1996) 
DIC 

Um fator de tecnologia é calculado com base em 
patentes desenvolvidas por uma empresa. O capital 
intelectual e seu desempenho são medidos com base 
no impacto dos esforços de desenvolvimento de 
pesquisa em uma série de índices, como o número de 
patentes e custo de patentes ao volume de vendas, 
que descrevem patentes da empresa. 

1995 
Holistic 

Accounts 
Rambøll 
Group 

SC 

É baseada no modelo EFQM Business Excellence. 
Descreve 9 áreas-chave com indicadores: valores e 
gestão, processos estratégicos, recursos humanos, 
recursos estruturais, consultoria, resultados do cliente, 
resultados dos colaboradores, resultados da 
sociedade e resultados financeiros.  

1994 
Skandia 

Navigator 
™ 

Edvinsson, 
Malone 
(1997) 

SC 

O capital intelectual é medido através da análise de 
até 164 medidas métricas (91 baseadas e 73 
tradicionais) que abrangem 5 componentes: 
financeiro, consumidor, processo, renovação e 
desenvolvimento, e humano.  
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Quadro 2 – Cronologia dos métodos de mensuração de intangíveis 

(conclusão) 

Ano 
Nome do 
modelo 

Autor Tipo Descrição do modelo 

1994 
Intangible 

Asset 
Monitor 

Sveiby 
(1997) 

SC 

Gestão seleciona indicadores com base nos objetivos 
estratégicos da empresa, para medir 4 aspectos da 
criação de valor a partir de 3 classes de intangíveis 
identificados: competência das pessoas, estrutura 
interna e estrutura externa. Os modos de criação de 
valor são: crescimento, renovação, 
utilização/eficiência, e redução de risco/estabilidade. 

1992 
Balanced 
Scorecard 

Kaplan 
and 

Norton 
(1992) 

SC 

O desempenho da empresa é medido por indicadores 
que abrangem 4 perspectivas principais de foco: 
financeira, do cliente, dos processos internos, e de 
aprendizagem. Os indicadores são baseados nos 
objetivos estratégicos da empresa. 

1990 
HR 

statement 
Ahonen 
(1998) 

DIC 

O lucro de RH e conta de resultados divide os custos 
de pessoal relacionados em 3 classes para os custos 
de recursos humanos: custos de renovação, custos de 
desenvolvimento e custos de exaustão. 

1989 

The 
Invisible 
Balance 
Sheet 

Sveiby (ed. 
1989) The 

“Konrad” group 
MCM 

A diferença entre o valor de mercado de ações de uma 
empresa e seu valor líquido contábil é explicada por 3 
“famílias” de capital inter-relacionadas: capital 
humano, organizacional e do cliente. 

1988 

Human 
Resource 
Costing & 

Accounting 
(HRCA 2) 

Johansson 
(1996 

DIC 

Calcula o impacto oculto dos custos relacionados com 
RH, que reduzem os lucros de uma empresa. O capital 
intelectual é medido pelo cálculo da contribuição dos 
ativos humanos realizado pela empresa dividida por 
despesas de salário capitalizado. 

1970’s 

Human 
Resource 
Costing & 

Accounting 
(HRCA 1) 

Flamholtz 
(1985) 

DIC 

O pioneiro em contabilidade de RH, Eric Flamholtz, 
desenvolveu uma série de métodos para o cálculo do 
valor dos recursos humanos. 

1950’s Tobin’s q 
Tobin 
James 

MCM 

O “q” é a relação entre o valor de mercado da empresa 
dividido pelo custo de reposição de seus ativos. 
Mudanças no “q” fornecem um proxy para medir o 
desempenho eficaz ou não do capital intelectual de 
uma empresa. 

Fonte: Adaptado de Sveiby (2010). 

 

No que tange às abordagens para medir intangíveis, Sveiby (2010) e Britto 

(2014) classificam em 4 tipos: Direct Intellectual Capital methods (DIC) ou Métodos 

Diretos; Market Capitalization Methods (MCM) ou Métodos de Capitalização de 

Mercado; Return on Assets methods (ROA) ou Retorno sobre Ativos; e Scorecard 

Methods (SC) ou Métodos Tabelas de Desempenho. 

De acordo com Brooking (1996) a avaliação dos ativos intangíveis proporciona 

benefícios e possibilita: analisar o seu valor; fornecer informações elementares para 

reestruturação organizacional; melhor planejar suas atividades de pesquisa e 
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desenvolvimento; servir de fundamentação para programas educacionais e de 

treinamento; certificar a habilidade para atingimento dos objetivos; e ampliar a 

memória da organização. 

Por ser tratar de intangíveis, a mensuração de resultados deve ser um processo 

contínuo e sistemático, pois ao contrário dos bens tangíveis que tendem a ter seu 

valor depreciado com o tempo, o conhecimento cresce cada vez que é utilizado e 

deprecia quando não utilizado (SVEIBY, 1998). 

 

2.1.3 Análises mercadológicas 

 

Para Buainain e Carvalho (2000), o desenvolvimento econômico atualmente se 

baseia no conhecimento e na capacidade das empresas apropriarem, gerir e aplicar 

o conhecimento. No mundo atual, o ativo intangível, bem como sua apropriação e 

gestão, deixaram de ser elementos acessórios para as empresas, ocupando posição 

de destaque nas organizações. 

Os ativos intangíveis estão em maior demanda e sua importância está maior 

do que nunca. Eles são considerados responsáveis pelo sucesso de uma empresa, 

sendo estes de maior importância do que os ativos físicos e tangíveis. 

Tradicionalmente, os ativos intangíveis estão associados a ativos não físicos como 

patentes, banco de dados de clientes, conhecimento de mercado, alianças 

estratégicas, perfis de funcionários. Por exemplo, para algumas empresas, a marca é 

um dos ativos mais valiosos, podendo corresponder a aproximadamente 70% de seu 

valor total de mercado (PESHEV, 2020). 

Muitas empresas não podem sustentar sua vantagem competitiva no mercado 

global, cada vez mais acirrado e competitivo, sem o uso dos valiosos ativos 

intangíveis. Em muitos casos, tais empresas são criticamente dependentes dos 

mesmos para entrar em novos mercados e comercializar seus produtos 

competitivamente (SANTOS et al., 2006). 

Embora seja clara a influência do investimento em ativos intangíveis no 

incremento de valor da empresa, é também importante saber mensurá-la. Analisando-

se as características de intangíveis e seu papel no mercado globalizado, e o valor 

econômico de uma empresa, observa-se que: o valor de mercado de uma empresa 

deve refletir a sua capacidade de geração de riqueza no futuro; os investimentos em 

intangíveis hoje, muitas vezes contabilizados nos balanços como despesas, quando 
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bem-sucedidos geram benefícios no futuro geralmente com baixos custos de 

operação; a relevância do papel dos intangíveis foi impulsionada sobretudo pela 

pressão do mercado globalizado, que demandou mudanças na forma de como as 

empresas funcionam, ou seja, na organização e cultura do ambiente de trabalho; a 

aceleração das mudanças e provocada por novas tecnologias e pela capacidade de 

inovações; a inovação é impulsionada por estruturas organizacionais que propiciam 

os talentos a desenvolverem, com a ajuda de ferramenta tecnológicas avançadas, 

novas soluções de produtos, serviços e processos; e marcas fortes e monopólio em 

um segmento de mercado possibilitam o aumento do preço cobrado e o 

estabelecimento de barreiras a concorrentes, afetando diretamente os resultados 

financeiros da empresa (SCHIAVO, 2020).  

No cenário econômico atual, marcado pelo aumento da competição, pela 

aceleração das inovações e pela criação de vantagens competitivas sustentáveis no 

mundo dos negócios, os ativos intangíveis se tornaram a principal fonte de vantagem 

competitiva (SILVA et al., 2012). 

Esta nova estratégia empresarial, materializada em novas estruturas 

organizacionais e um novo modelo de negócios, tem propiciado às empresas 

detentoras de marcas (ou de outros ativos intangíveis) fortes, a possibilidade de 

retomar as altas taxas de crescimento, sem o ônus de administrar grandes 

quantidades de trabalhadores e fábricas enormes. Portanto, neste processo de 

desintegração vertical, parece que as empresas estão desprendendo-se de ativos 

tangíveis e investindo cada vez mais em ativos intangíveis (SOUZA, 2009). 

Conforme Santos et al. (2006), é importante observar que a capacidade de 

geração de valor dos ativos intangíveis tem aumentado significativamente, haja vista 

o crescente aumento da materialidade de seus valores na composição do patrimônio 

as entidades. De fato, muitas empresas não podem sustentar sua vantagem 

competitiva no mercado global, cada vez mais competitivo, sem o uso de valiosos 

ativos intangíveis. Em muitos casos, tais empresas são criticamente dependentes dos 

mesmos para entrar em novos mercados e comercializar seus produtos 

competitivamente. 

A crescente competição entre as empresas e o fenômeno de commoditização 

dos produtos e serviços tem elevado a importância estratégica dos ativos intangíveis 

como fator de diferenciação entre empresas, proporcionando vantagens competitivas 

aos seus detentores para enfrentar a concorrência e se sobressair em seus mercados 
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de atuação, pois os ativos tangíveis como fábricas ou equipamentos, por exemplo, 

não seriam mais os responsáveis pela maior parte da geração de valor em uma 

empresa, já que em um ambiente competitivo, eles poderiam ser rapidamente 

reproduzidos ou com facilidade se tornarem obsoletos. Ativos intangíveis como 

tecnologia, processos de fabricação, patentes, redes de distribuição ou marcas seriam 

os grandes responsáveis pela geração de valor (SOUZA, 2009). 

 

2.2 ASPECTOS INFLUENCIADORES NO DESENVOLVIMENTO DE MERCADO 

 

Em um mercado altamente competitivo, globalizado, acirrado, dinâmico, 

imprevisível e marcado por contínuas transformações, torna-se vital o conhecimento, 

a educação e a capacidade de aprendizagem para as pessoas, as organizações e a 

sociedade. Aprender a aprender é essencial para que a sociedade garanta a 

sustentabilidade do desenvolvimento, para que as organizações assegurem seu 

sucesso e continuidade (COLUCCI, 2006). 

A busca contínua por novos segmentos de mercado, atração de novos clientes 

por meio de novos segmentos, agregando maior variedade de produtos ou serviços, 

ou abertura de novas lojas, no caso do ambiente varejista, caracterizam os elementos 

do desenvolvimento de um novo mercado (SPILLER, 2011; TINOCO, 2000). 

A área de desenvolvimento de mercado constitui-se de um conjunto de 

estratégias e ações focadas na conquista e na retenção dos consumidores, por meio 

de análises e intervenções realizadas dentro da empresa ou por procedimentos 

executados fora dela. O aprimoramento contínuo destas técnicas contribui para que 

as empresas maximizem seu desempenho de mercado e a sua participação dentro 

desse. Consequentemente, converge em aquisição de novos clientes, aumento do 

nível de satisfação e permanência dos consumidores, refletindo no êxito na 

competição com os concorrentes (LAUKKANEN et al., 2013). 

As técnicas mercadológicas estão diretamente ligadas à cultura da inovação, e 

dependem dessa para alcançar o sucesso organizacional. O dinamismo do mercado 

e o acirramento da concorrência entre as empresas obriga as organizações a 

implementarem ações que tragam elementos diferentes quando comparadas com as 

apresentadas pelos rivais (GUPTA et al., 2016). 

Ao aplicar uma estratégia de desenvolvimento de novos mercados, uma 

empresa pode encontrar a oportunidade de aumentar seu lucro expandindo as vendas 
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de produtos já existentes em novos mercados. Basicamente a empresa expande suas 

vendas atendendo a novos segmentos de clientes (SHAW, 2012; YIN, 2019). 

Os métodos utilizados para captar mercado atuam em favor de gerar contato e 

estimular a proximidade entre os consumidores e a companhia, e dessa forma, atrair 

possíveis novos compradores. Por outro lado, a retenção dos clientes pode ser 

favorecida por estratégias de mercado no sentido criar vínculo e intimidade entre a 

empresa e o cliente, no sentido de manter o consumidor ciente e próximo das 

atividades da companhia. Assim, o processo de desenvolvimento de mercado 

influencia altamente no sucesso das organizações, pois permite que essas 

desenvolvam estratégias de diferenciação focadas no cliente (GERHARDT, 2020). 

Para estar em harmonia com seu ambiente externo uma empresa deve optar 

por estratégias que sejam as respostas de sua adaptação a ele, por isso, sua 

formulação é vista como um processo analítico para a defesa de posição no mercado. 

Posicionar-se no mercado envolve decisões como: decidir o que será trabalhado, os 

principais produtos e para quem será ofertado, com que vantagem e em quais 

mercados atuará (ANSOFF; MCDONNELL, 1993; DAY; WENSLEY, 1988; 

MINTZBERG; LAMPEL, 2009). 

As empresas vislumbram obter uma posição única para seus produtos no 

mercado, sem a ameaça de concorrentes, e que garantam uma lucratividade, 

dominando segmentos de mercado com alta atratividade e potencial elevado 

(ADCOCK, 2000, CRAVENS, 1994). A empresa guiada pelo mercado terá 

capacidades superiores de sensibilidade do mercado, ligação com os clientes, 

estruturação de canais e monitoramento tecnológico. Os processos subjacentes a 

estas capacidades, de fora para dentro, são bem entendidos, efetivamente 

administrados e geram informações precisas para guiar as capacidades, de dentro 

para fora, e integradoras. Todos os processos assim terão orientação externa (DAY, 

1990). 

Os itens que influenciam no desenvolvimento de mercado são muito 

importantes e servem de referência para verificar os aspectos que devem ser 

analisados pelos gestores para projetar novas estratégias organizacionais afim de 

melhorar sua performance empresarial. 
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Quadro 3 – Indicadores de desenvolvimento de mercado 

(continua) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 
Definição/influência para desenvolvimento de mercado 

Consumidores 

Aponta o comportamento dos consumidores em relação aos produtos/serviços 
oferecidos. Baseia-se na análise e leitura de dados e informações referentes ao 
comportamento dos clientes. A demanda, poder de compra, tendências e 
mudanças de consumo são alguns dos aspectos que caracterizam esse 
indicador. 

Concorrentes 

Avalia os produtos/serviços, técnicas, posicionamentos e programas 
desenvolvidos pelos concorrentes, além da intensidade competitiva deles. 
Aborda informações que podem ser utilizadas como referência para a 
companhia desenvolver suas estratégias e ações de desenvolvimento de 
mercado. 

Novos produtos 

Analisa o desempenho de novos produtos difundidos pela organização. Cria 
demandas e adapta a companhia às mudanças de mercado. A análise deste 
indicador permite avaliar a aceitação dos consumidores, e assim examinar as 
principais características para sucesso de difusão de novos produtos no 
mercado. 

Relacionamento 

Engloba o relacionamento entre os funcionários e como esses interagem com 
clientes e stakeholders. Avalia e estimula maneiras para que funcionários 
estabeleçam proximidade com os clientes, para que esses criem vínculo com a 
empresa. Cria oportunidades para constituir associações com stakeholders. 

Inovação 

Métodos e técnicas inovadoras referentes ao processo de desenvolvimento de 
mercado. Aperfeiçoa fatores como a coleta e análise de dados, a qualidade do 
serviço, a comunicação entre setores, a elaboração de novos produtos e a 
criação de ações para desenvolvimento de mercado. 

Marca 

Representa os valores que criam a identidade do negócio. A análise e 
desenvolvimento da marca são fundamentais para o êxito das ações de 
mercado, pois oferecem suporte de imagem e posicionamento para que as 
ações sejam realizadas de modo atraente frente aos concorrentes. 

Treinamento 
Desenvolve habilidades e competências exigidas pela pelas atividades de 
desenvolvimento de mercado. A execução dessas estratégias e ações depende 
de quão preparados encontram-se os agentes envolvidos. 

Ação promocional 
Ações que oferecem produtos ou serviços com preços mais atraentes do que os 
já oferecidos pela empresa. Contribui na aquisição de novos clientes e pode 
melhorar o desempenho financeiro da empresa. 

Rede de alianças 

Formação de alianças entre empresas do mesmo ou de diferentes setores. 
Permite a troca e compartilhamento de informações, conhecimentos e serviços. 
Facilita a criação de ações que dependam de agentes externos para serem 
realizadas. 

Interatividade com 
o cliente 

Criação de projetos que estimulem a interação dos clientes com as atividades 
da empresa, como auxílio na solução de problemas, discussão de questões 
críticas e palpites para maior aceitação dos produtos ou serviços. 

Sistema de 
remuneração 

Sistemas de remuneração que contemplam os funcionários de acordo com a 
produtividade ou captação de clientes. Demonstra a atenção da gerência em 
relação aos funcionários, e estimula esses na criação de novos projetos e 
desenvolvimento de suas atividades.  

Pesquisa de 
mercado 

Pesquisas realizadas com o intuito de entender a percepção dos clientes em 
relação aos serviços da empresa no geral. Captam informações que são 
utilizadas como base para desenvolvimento de análises e ações de 
desenvolvimento de mercado. 
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Quadro 3 – Indicadores de desenvolvimento de mercado 

(conclusão) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 
Definição/influência para desenvolvimento de mercado 

Market Share 
Métrica não financeira que indica a participação de mercado da empresa. Além 
de definir o posicionamento da empresa frente ao mercado, pode ser utilizada 
para comparar a situação da organização perante os concorrentes. 

Fluxo de caixa das 
operações 

Valor financeiro que indica as entradas e saídas de cada operação. Demonstra 
se as atividades de desenvolvimento de mercado obtiveram êxito na perspectiva 
financeira. 

Retorno sobre o 
investimento 

Valor financeiro que determina se a operação realizada oferece o retorno que 
justifique a aplicação dos recursos investidos. 

Receita de novos 
produtos 

Valor financeiro que expressa a venda dos produtos desenvolvidos ou difundidos 
no mercado recentemente. 

Receita de novos 
clientes 

Valor financeiro que expressa a aquisição de produtos da empresa por clientes 
que os estão adquirindo pela primeira vez. 

Retenção de 
clientes 

Dados e informações que expressam a aquisição de produtos por clientes que 
já os adquiriram em outros momentos. 

Fonte: Gerhardt (2020). 

 

Os indicadores possuem relevância para o processo de desenvolvimento de 

mercado em diferentes momentos e circunstâncias. Alguns indicadores possuem a 

característica de analisar informações ou comportamentos, enquanto outros se 

denominam como ações práticas de contato com os consumidores ou colaboradores 

das organizações. Ainda é possível observar indicadores que abordam as 

consequências que as estratégias e ações de desenvolvimento de mercado provocam 

nas organizações (GERHARDT, 2020). 

Para uma empresa diferenciar-se de outra e obter vantagem competitiva é a 

maneira como cada gestor enxerga e interpreta o ambiente ao qual está exposto. 

Nesse sentido, salienta-se a necessidade de a organização voltar-se para o seu 

interior e verificar os meios que lhe proporcionam vantagens competitivas em relação 

a seus concorrentes, e assim estruturar suas estratégias de acordo com suas 

capacidades (MINELLO, 2010). 

A orientação para o mercado é um conceito que se acredita ter amplo efeito 

nas organizações, pois influencia como os funcionários pensam e agem. A orientação 

para o mercado é valiosa porque foca a organização em primeiro lugar, continuamente 

coletando informações sobre as necessidades dos clientes-alvo e as capacidades dos 

concorrentes e, em segundo lugar, usando essas informações para criar valor de 

maneira contínua ao cliente (SLATER; NARVER, 1995). 
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Para Kohli e Jaworski (1990), a orientação para o mercado pode ser definida 

como a geração de inteligência de mercado em toda a organização que diz respeito 

às necessidades atuais e futuras do cliente, divulgação de inteligência entre 

departamentos e capacidade de resposta em toda a organização. Os autores 

acrescentam ainda que uma orientação de mercado fornece um foco unificador para 

os esforços e projetos de indivíduos e departamentos dentro da organização. Na visão 

de Homburg e Pflesser (2000), a orientação para o mercado consiste em diferentes 

perspectivas, como valores, normas, artefatos e comportamento. Pode, portanto, ser 

vista como um estado cultural embutido que tem um efeito sobre as diferentes 

atividades nas empresas e também pode ser reconhecida como uma opção 

estratégica, escolhida deliberadamente para melhorar o seu desempenho. 

Existe uma relação muito positiva entre orientação para o mercado e a 

performance organizacional. Quando estes elementos estão harmonizados e 

sincronizados, pode acarretar em muitos benefícios organizacionais.  

 

Figura 5 – Orientação para o mercado, vantagem posicional e performance 

 

Fonte: Slater et al. (2010). 

 

Conforme a Figura 5, a orientação para o mercado engloba os fatores geração 

de inteligência, disseminação da inteligência, integração da inteligência e ações 

coordenadas. A partir disso, é possível obter uma qualidade superior de produtos e 

serviços, e produtos inovadores. Consequentemente, é possível alavancar o 

crescimento de vendas e a lucratividade organizacional. 

Utilizando a inteligência de mercado para melhorar continuamente a qualidade 

dos produtos e serviços, e desenvolver produtos inovadores que atendam à evolução 

necessidades do cliente, uma orientação de mercado oferece crescimento de vendas 

e lucratividade superiores. 
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A orientação para o mercado, orientação para aprendizagem, capacidade 

inovadora são propriedades organizacionais que afetam o processo de inovação. Uma 

cultura orientada para o mercado e aprendizagem, junto com outros fatores, promove 

uma receptividade para novas ideias e inovação como parte de uma cultura 

organizacional (inovação). Quando a inovação está inserida na cultura da 

organização, e quando os recursos adequados estão presentes, facilita a 

implementação de inovações (capacidade inovadora). As empresas com maior 

capacidade de inovação terão mais sucesso em responder aos seus ambientes e 

desenvolver novos recursos que levam à vantagem competitiva e uma performance 

superior (HURLEY; HULT, 1998). Neste contexto, Kohli e Jaworski (1993), mencionam 

que a orientação para o mercado está relacionada a fazer algo novo ou diferente frente 

às condições de mercado, e isto pode ser visto com um comportamento inovador. 

O desenvolvimento de mercado relaciona-se a parte externa à empresa, ou 

seja, são estratégias para angariar novos mercados, expandir o market share, 

prospectar novos clientes, aproximar e fortalecer relacionamentos com stakeholders. 

A orientação para o mercado, por sua vez, está atrelada ao interior da empresa, ou 

seja, a maneira como a empresa elabora estratégias de negócios e se organiza 

operacional e culturalmente a fim de melhorar sua performance e se manter 

competitiva frente a seus concorrentes, além de buscar atender as necessidades e 

desejos dos clientes se adaptando continuamente conforme o rápido e dinâmico 

comportamento de demandas e perfis dos consumidores.  

 

2.3 INTERNET DAS COISAS 

 

O termo internet das coisas não possui uma definição concreta e definitiva, 

porém os autores destacam a interconectividade, a qual permite a troca de 

informações entre objetos ou entre objetos e humanos, proporcionando inteligência 

para tomadas de decisão autônomas. Seu conceito se refere à capacidade de um 

sistema sentir e detectar dados do ambiente e reagir de maneira independente. 

Para González-Zamar et al. (2020), a IoT consiste na interconexão digital de 

objetos do cotidiano, por meio de sensores que capturam dados do mundo real que 

são enviados para plataformas de processamento, e estes por meio de plataformas 

de serviço tornar-se informação e ações. Segundo Whitmore et al. (2015) definem a 

IoT como um paradigma onde os objetos do cotidiano podem ser equipados com 
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recursos de identificação, detecção, rede e processamento que lhes permitirão 

comunicar-se uns com os outros e com outros dispositivos e serviços pela internet 

para alcançar alguns objetivos. Para Dobre; Xhafa (2016), a Internet das Coisas (IoT) 

é a rede de objetos físicos, ou "coisas", incorporados com eletrônica, software, 

sensores e conectividade de rede, que permite que esses objetos coletem e troquem 

dados. 

De acordo com Davies e Fortuna (2020), o mundo físico está se tornando cada 

vez mais conectado aos sistemas de informação à medida que sensores e atuadores 

são incorporados a uma ampla variedade de objetos físicos e estes estão conectados 

à Internet através de uma variedade de redes com e sem fio. Esta é a Internet das 

Coisas (IoT) e está gerando grandes volumes de dados. O resultado é que 

informações muito mais ricas podem ser coletadas em tempo real e usadas por 

sistemas automatizados para fornecer insights e responder a contextos de mudança 

com ações inteligentes adequadas. A IoT se refere a um mundo de interconexão em 

que vários objetos são incorporados a sensores eletrônicos, atuadores ou outros 

dispositivos digitais para que possam ser colocados em rede e conectados para 

coletar e trocar dados (XIA et al., 2012). Em geral, IoT é capaz de oferecer 

conectividade avançada de objetos físicos, sistemas, e serviços, permitindo a 

comunicação entre objetos e compartilhamento de dados. Em várias indústrias, 

controle e automação para iluminação, aquecimento, usinagem, aspiradores robóticos 

e monitoramento remoto podem ser alcançados pela IoT (FAROOQ et al., 2015). 

Conforme Riahi Sfar et al. (2017), a Internet das Coisas (IoT) é uma tecnologia 

disruptiva que tem o potencial de trazer uma evolução nos ecossistemas tecnológicos 

que estão sendo usados. Já Bisio et al. (2018) mencionam que a IoT permite que os 

objetos sejam detectados e controlados remotamente em toda a infraestrutura de rede 

existente, criando a oportunidade para uma integração mais direta entre o mundo 

físico e os sistemas baseados em computador, e resultando em melhoria de eficiência, 

precisão e benefício econômico. A internet das Coisas não é o resultado de uma única 

tecnologia nova; em vez disso, várias técnicas complementares de desenvolvimento 

fornecem recursos que, tomados em conjunto, ajudam a preencher a lacuna entre os 

mundos virtual e físico. Esses recursos incluem comunicação e cooperação, 

endereçamento, identificação, detecção, atuação, processamento de informação 

embutido, localização e interfaces de usuário. 
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Uma típica infraestrutura de Internet das Coisas (IoT) é composta de vários 

dispositivos conectados à Internet capazes de se comunicarem entre si. Em geral, 

qualquer dispositivo eletrônico que tenha a capacidade de interface e comunicação 

com outros nós da internet pode ser considerado parte da rede de IoT (BIGINI et al., 

2020). A IoT não é uma tecnologia única, mas uma aliança inovadora de várias 

tecnologias complementares unidas para preencher a lacuna entre o mundo digital e 

o físico (BALAJI; ROY 2017; DE VASS et al., 2018). 

De acordo com Lee e Lee (2015), quando a IoT está envolvida, a colaboração 

pode ocorrer em vários níveis, como entre pessoas, entre pessoas e coisas, e entre 

coisas, e esta é a base para o compartilhamento e colaboração de informações. A 

criação de valor pode ser muito mais eficaz se as informações em tempo real 

estiverem fluindo sem problemas nos três níveis acima mencionados - e quando é 

compartilhado entre entidades colaboradoras (pessoas e coisas). 

 

2.3.1 Origem da Internet das Coisas 

 

Apesar da exponencial disseminação do conceito de IoT nos últimos anos, sua 

origem e a concepção deste termo remetem aos anos 90. O termo 'Internet das 

Coisas' foi cunhado por Kevin Ashton em 1999, o qual era membro do Centro de Auto-

ID do Massachusetts Institute of Technology (MIT) para um processo de rastreamento 

de itens via internet com o uso de identificação por radiofrequência (RFID) vinculando 

a um Código de Produto Eletrônico (EPC) servindo como um identificador universal 

para cada item específico (BIRKEL; HARTMANN 2019; TU, 2018). Na implementação 

de Ashton do futuro da computação onipresente, as coisas automaticamente coletam 

e trocam informações sobre o mundo ao seu redor usando identificação por 

radiofrequência (RFID), sensores, etiquetagem e redes de comunicação, construindo 

uma ponte sobre o mundo das coisas físicas com a internet (SCHREIBMAN et al., 

2015). 

Desde então, a noção de 'coisa' se ampliou para incluir muitos dispositivos 

digitais (por exemplo, RFID, sensores, atuadores, smartphones, itens inteligentes) que 

podem ser identificados, lidos, detectados, localizados, endereçados e controlados de 

forma única e autônoma através da internet (MISHRA et al., 2016; TU, 2018). 

Em um futuro próximo, os serviços de armazenamento e comunicação serão 

altamente difundidos e distribuídos: pessoas, máquinas, objetos inteligentes, espaço 



59 

circundante e plataformas conectadas com sensores sem fio / com fio, dispositivos 

M2M, etiquetas RFID criarão recursos altamente descentralizados interconectados 

por uma rede dinâmica de redes. Conectar dispositivos, incluindo aqueles que 

anteriormente não estavam conectados, um ao outro também é a ideia-chave 

(VONGSINGTHONG; SMANCHAT, 2015). 

A IoT é a principal tecnologia da quarta revolução industrial. Entre muitas 

definições, o seguinte expressa muito bem o seu conceito: a Internet das Coisas é a 

rede de objetos físicos, ou "coisas", incorporados com eletrônica, software, sensores 

e conectividade de rede, que permite a estes objetos coletar e trocar dados (DOBRE; 

XHAFA, 2016). 

As revoluções industriais, como o próprio nome diz, trouxeram consigo 

importantes e disruptivas inovações que culminam em impactos organizacionais e 

sociais. Cada era revolucionária favoreceu e instigou as empresas a se adaptarem 

para se manterem competitivas e contemporâneas.  

De acordo com Landes (2003), a gênese da IoT se deve ao surgimento da 

internet. Ao longo da história, a indústria e a sociedade têm se beneficiado de avanços 

tecnológicos com impactos avassaladores, que foram focados em um determinado 

período de tempo e, portanto, chamados de revoluções industriais. Para Schwab 

(2016), a palavra revolução denota mudança abrupta e radical e na história as 

revoluções tem ocorrido quando novas tecnologias e novas formas de perceber o 

mundo desencadeiam uma alteração profunda nas estruturas sociais e nos sistemas 

econômicos. A Figura 6 demonstra a cronologia das revoluções industrias e suas 

respectivas características. 
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Figura 6 – Desenvolvimento da manufatura industrial 

 

Fonte: Xiong et al. (2018). 

 

De acordo com Schwab (2016), a primeira mudança profunda foi a revolução 

agrícola, a qual combinou a força dos animais e dos seres humanos em benefício da 

produção, transporte e comunicação. A marca dessas revoluções foi a transição da 

força muscular para a energia mecânica, a qual evolui até a quarta revolução 

industrial, na qual a produção humana é aumentada por meio da potência aprimorada 

da cognição. 

Para Lukac (2015) e Schwab (2016), a primeira revolução industrial foi 

caracterizada pela construção das ferrovias e pela construção da máquina a vapor, 

iniciando a produção mecânica com energia hídrica e energia a vapor; a segunda 

revolução industrial proporcionou a divisão do trabalho e a fabricação em massa pelo 

advento das linhas de produção e da energia elétrica; a terceira revolução industrial, 

também chamada de revolução digital, foi impulsionada pelo surgimento da 

computação e da internet, com a aplicação da eletrônica e TI, a fim de promover 

automatizar a produção. 

Ainda conforme Lukac (2015) e Schwab (2016), a quarta revolução industrial 

ou Indústria 4.0 está em curso, com as características de produção de sistemas ciber-

físicos (CPS), com base em dados heterogêneos e integração de conhecimento. Esta 

nova revolução não diz respeito somente a sistemas e máquinas inteligentes e 

conectadas, pois seu significado é muito mais amplo. Isto se deve ao fato de que 

novas descobertas ocorrem simultaneamente em diversas áreas, e o que torna esta 
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revolução fundamentalmente diferente das anteriores é a fusão destas tecnologias e 

a interação entre os domínios físicos, digitais e biológicos. A indústria 4.0 transfere os 

princípios da Internet de Coisas na indústria de processamento. Não obstante, 

Kagermann et al. (2013) ressaltam que os componentes-chave da Indústria 4.0 são a 

internet das coisas, os sistemas ciber-físicos e as fábricas inteligentes. 

A indústria 4.0 visa a criação de fábricas inteligentes onde as tecnologias de 

manufatura são atualizadas e transformadas por sistemas ciber-físicos (CPSs), a 

Internet das coisas (IoT) e computação em nuvem (LASI et al., 2014; LEE et al., 2015). 

Na era da Indústria 4.0, os sistemas de manufatura são capazes de monitorar 

processos físicos, criar um chamado "gêmeo digital" (ou "gêmeo cibernético") do 

mundo físico e tomar decisões inteligentes por meio da comunicação em tempo real 

e cooperação com humanos, máquinas, sensores e assim por diante (WANG et al., 

2016). 

A Internet das Coisas desponta como uma evolução da internet e um novo 

paradigma tecnológico, social, cultural e digital. Essa tecnologia revolucionará os 

modelos de negócios e a interação da sociedade com o meio ambiente, por meio de 

objetos físicos e virtuais, em que esses limites se tornam cada vez mais tênues 

(LACERDA; LIMA-MARQUES, 2015). 

Conforme Mainetti et al. (2011), mais de 50 bilhões de dispositivos estariam 

conectados pela internet em 2020. Para Khanna e Kaur (2020), estima-se que o valor 

incremental em IoT ultrapassaria US$ 300 bilhões até o final desta década. Isso 

aumenta a visão para o desenvolvimento de novas tecnologias de comunicação e para 

descobrir novos modos de obter sincronização de dispositivos na internet.  

 

Figura 7 – Evolução da internet 

 

Fonte: Khanna e Kaur (2020). 
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No período antecessor à disseminação global da internet, haviam muitas 

dificuldades e limitações. Conforme foi se desenvolvendo, a internet possibilitou a 

conectividade e a inter-relação de atividades e serviços entre humanos, nos casos da 

internet de conteúdo, internet de serviços e internet das pessoas. Por último, com os 

avanços tecnológicos e inovações nesse setor, chegou-se ao patamar da internet das 

coisas, a qual é a fase em que estamos vivenciando. Esta atualidade está permitindo 

a interação e interconectividade entre objetos, ou seja, estes estão se tornando 

inteligentes e tomando decisões autônomas. Conforme Lee e Lee (2015), o Quadro 4 

mostra uma projeção da evolução na área das tecnologias fundamentais de IoT, as 

quais são rede, software e algoritmos, hardware e processamento de dados.  

 

Quadro 4 – Evolução das tecnologias chave de IoT 

(continua) 

 Antes de 2010 2010 – 2015 2015 – 2020 Além de 2020 

Rede 

▪ Redes de sensores ▪ Redes 
autoconscientes e 
auto-organizadas 
▪ Transparência da 
localização da rede 
do sensor 
▪ Redes de 
armazenamento e 
redes de energia 
▪ Redes tolerantes 
a atrasos 
▪ Tecnologias de 
rede híbrida 

▪ Redes com 
conscientização 
de situações e 
contextos 

▪ Redes cognitivas 
▪ Redes de 
autoaprendizagem 
e auto 
reparadoras 

Software a 
Algoritmos 

▪ Integração de banco 
de dados relacional 
▪ Sistema de gestão de 
bancos de dados 
relacionais orientados 
à IoT 
▪ Algoritmos de 
proximidade / 
localização 
▪ Plataformas 
baseadas em eventos 
▪ Middleware de 
sensor 
▪ Middleware de rede 
de sensores 

▪ Módulos de 
softwares 
semânticos 
abertos e em larga 
escala 
▪ Software social 
baseado em IoT de 
última geração 
▪ Aplicativos 
empresariais 
baseados em IoT 
de última geração 
▪ Algoritmos 
composíveis 

▪ Softwares 
orientados a 
objetivos 
▪ Resolução de 
problemas com 
Inteligência 
Artificial 
Distribuída 
▪ Ambientes de 
colaboração 
entre as "Coisas 
Inteligentes" 

▪ Software 
orientado ao 
usuário 
▪ Colaboração 
entre coisas e 
humanos 
▪ Software IoT de 
fácil implantação 
▪ Disponibilidade 
de IoT para todos 
▪ IoT invisível 

Hardware 

▪ Tecnologias MEMs 
(Sistemas 
microeletromecânicos) 
menores e mais 
econômicas 

▪ Leitores 
multipadrão e 
multiprotocolos 
▪ Etiquetas ou 
marcações  

▪ Sensores 
inteligentes 
(bioquímicos) 
▪ Mais sensores 
e atuadores 

▪ Nanotecnologia 
e novos materiais 
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Quadro 4 – Evolução das tecnologias chave de IoT 

(conclusão) 

 Antes de 2010 2010 – 2015 2015 – 2020 Além de 2020 

 

▪ Sensores integrados 
em dispositivos móveis 
▪ Comunicação por 
proximidade em 
telefones celulares 
▪ Etiquetas RFID e 
alguns sensores 

seguras e de baixo 
custo 
▪ Mais sensores e 
atuadores 

(sensores 
minúsculos) 

 

Processamento 
de Dados 

▪ Processamento de 
dados paralelos 
▪ Processamento de 
dados seriais 
▪ Qualidade dos 
serviços 

▪ Processamento 
de dados cientes 
do espectro de 
frequência e 
energia 
▪ Processamento 
de dados 
adaptável ao 
contexto 

▪ Processamento 
de dados 
baseado em 
contextos e 
respostas de 
dados 

▪ Processamento 
e otimização 
cognitiva 

Fonte: Adaptado de Sundmaeker et al. (2010). 

 

A evolução tecnológica da Internet das Coisas tem crescido rapidamente nos 

últimos anos, e a tendência é que ocorra um aumento exponencial e, para isso, o 

departamento de pesquisa e desenvolvimento é fundamental para o constante 

aprimoramento e desenvolvimento de tecnologias. O Quadro 4 demonstra a evolução 

ao longo dos anos e a partir de 2020 projetam-se mudanças disruptivas que irão 

proporcionar benefícios sociais, econômicos e organizacionais, além de necessitar 

uma mudança cultural na sociedade para poder desfrutar destas vantagens 

competitivas. 

 

2.3.2 Tipos de sensores 

 

O sensor é um dispositivo que mede uma quantidade física e a converte em um 

sinal que pode ser lido por um observador ou por um instrumento. Os sensores são 

uma parte importante de qualquer aplicação de medição e automação, pois é 

responsável por converter qualquer fenômeno físico em uma quantidade mensurável 

por meio de um sistema de aquisição de dados (SURESHKUMAR; RAJESH, 2018).  

O sensor dispõe da característica de coletar dados, processa-los e os 

transformar em informação para auxiliar na tomada de decisão e proporcionar 

conhecimento aos gestores. Os sensores realizam a medição e o processamento de 

dados coletados para detectar mudanças em coisas físicas. Sempre que houver uma 
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mudança em qualquer condição física para a qual um sensor é feito, ele produzirá 

uma resposta mensurável (SEHRAWAT; GILL, 2019). 

Os sensores podem coletar grandes quantidades de dados a qualquer 

momento e de qualquer local e transmiti-los em tempo real através de uma rede IoT. 

Os dados são analisados e possivelmente correlacionados com outros bancos de 

dados inteligentes para fornecer uma visão de negócios ou melhorar a consciência 

em relação ao contexto do ambiente, trazendo oportunidades e / ou ganhos de 

eficiência e produtividade (RAYES; SALAM, 2019). 

A maioria dos dados do sensor IoT incorpora processamentos em tempo real 

em diversos tipos de aplicações. Por exemplo, os sensores corporais de saúde para 

monitorar as condições críticas de pacientes gerariam dados maciçamente 

volumosos. Esses dados detectados devem ser processados para remover incertezas 

para posterior análise de dados, de forma a desenvolver conhecimento e tomada de 

decisão (KRISHNAMURTHI et al., 2020). 

Hoje, os sensores também digitalizam sinais elétricos, processam dados e 

transmitem informações usando um protocolo de comunicações. Considerando esses 

novos recursos, um sensor inteligente (Smart Sensor) é uma plataforma 

computacional sofisticada capaz de processar localmente as informações coletadas 

por transdutores e transmiti-los para outros dispositivos através de uma infraestrutura 

de rede (URBINA et al., 2019). 

Os sensores de IoT medem uma quantidade física e se comunicam com outros 

sensores, atuadores e aplicativos utilizando a internet. Devido à conexão com a 

internet, estes sensores não atendem somente uma funcionalidade única, mas são 

integrados em sistemas com capacidades de inteligência, ou seja, se transformam em 

sistemas inteligentes. Essas capacidades permitem uma infinidade de aplicações. 

Além disso, a Internet das Coisas promete muitas aplicações na vida humana, 

tornando-a mais fácil, segura e inteligente (AHMED; KAMAL, 2017; AKMANDOR et 

al., 2018). 

Conforme destaca Morais et al. (2019), a taxonomia inicial para classificação 

dos sensores foi apresentada na análise de Harbor Research and Postscapes. 

Algumas categorias foram fundidas em outras maiores para entender melhor as 

características dos cenários. Por exemplo, os sensores de umidade e temperatura 

foram unidos na categoria "ambiente", pois ambos representam uma variável que 
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mede algo no meio ambiente. Neste modo, os sensores foram divididos em 14 

categorias. 

 

Quadro 5 – Taxonomia para classificação dos sensores IoT 

(continua) 

Categorias Descrição Sensores 

Ambiente 
Refere-se a sensores que monitoram e coletam dados do 
ambiente ou do espaço ao seu redor.  

De temperatura, 
luminosidade, pressão 
atmosférica e umidade 

Movimento 
Utilizado para perceber o movimento das pessoas ou 
coisas em um contexto.  

Acelerômetro e giroscópio 

Elétrico 

Contém os sensores aplicados em redes elétricas. Tais 
sensores monitoram informações sobre o consumo de 
energia em um determinado local. Esses sensores 
geralmente são um provedor de dados multivariados que 
analisa a corrente, a tensão e outros dados relacionados 
à eletricidade. 

De corrente elétrica e 
tensão. Uma exceção é o 
sensor de capacitância, que 
pode ser usado para 
interação, posição e outros 
formulários 

Biossensor 

São usados em humanos ou animais. Eles retornam 
sinais vitais e / ou informações biológicas sobre um 
determinado assunto. Estes sensores coletam 
informações de um ser vivo, representando dados 
biológicos para o sistema. 

Eletrocardiograma (ECG), 
eletroencefalograma (EEG), 
batimento cardíaco e 
sensores 
de respiração 

Identificação 

Sensores de identificação de objetos e seus acessórios 
(por exemplo, etiquetas ou cartões) são usados para 
identificar uma entidade para o sistema. Além disso, é 
possível armazenar dados na etiqueta, além do serviço de 
identificação. 

RFID e tags NFC e seus 
leitores 

Posição 

Sensores de posição agregam a geolocalização ou 
informações espaciais sobre uma entidade. Está 
relacionado à identificação da posição de um objeto em 
uma escala global (como com GPS) ou em uma escala 
local (como na posição do pequeno farol). 

GPS, magnetômetro e 
pontos de acesso fixo sem 
fio através do 
processamento de 
informação de força do 
sinal recebido (RSS) 

Presença 
São usados para capturar a presença de uma pessoa, um 
animal, ou um objeto em um espaço e o registra no 
sistema.  

O sensor infravermelho 
passivo (PIR) 

Visão de 
máquina 

Estes sensores capturam imagens que são processadas 
por um computador para produzir informações. Estes 
sensores detectam movimentos, pessoas ou coisas 
através do uso de técnicas de processamento de 
imagens.  

Câmeras de segurança 

Interação 

Estes sensores são dispositivos ativados por humanos 
para acionar um evento, como um botão ou uma 
alavanca. Estes sensores de interação são pequenos 
portais para a interação da consciência humana. Seu 
objetivo é capturar contribuições humanas do ambiente e 
agir em conformidade com a situação.  

Botões físicos e controles 
deslizantes  

Acústico 
Esses sensores são ativados por ondas sonoras, 
produzindo dados a partir das alterações de som do 
ambiente. 

Microfones e sensores 
piezoelétricos 

Força / Carga 
Estes sensores são ativados por forças externas, 
capturando a deformação ou a intensidade dessas forças 
para o sistema.  

Sensores de carga e 
medidores de velocidade 



66 

Quadro 5 – Taxonomia para classificação dos sensores IoT 

(conclusão) 

Categorias Descrição Sensores 

Hidráulico 
Sensores hidráulicos medem as propriedades de água e 
outros líquidos, permitindo a medição e o controle do nível 
de água e a intensidade do fluxo. 

Sensores hidráulicos e 
sensores de verificação da 
qualidade de água 

Químico 
São sensores capazes de detectar substâncias químicas 
no ar ou na água. 

Sensores de detecção de 
fumaça, sensores de pH e 
sensores de gás 

Informação 
do objeto 

Esta categoria inclui sensores com funções semelhantes 
às categorias anteriores. Porém, eles diferem no fato de 
que sua aplicação é confinada a um objeto específico. A 
informação do objeto é o resultado de uma pequena 
aplicação de um sensor em um determinado contexto. Por 
exemplo, um sensor de temperatura usado dentro de uma 
máquina fornece informações do objeto que são 
diferentes de um sensor de temperatura do ambiente. 

São usados sensores das 
categorias anteriores, 
dependendo da sua 
aplicação. 

Fonte: Adaptado de Morais et al. (2019). 

 

O Quadro 5 destaca a classificação dos sensores conforme as suas utilidades. 

No entanto, atualmente existe uma grande variedade e tipos de sensores disponíveis, 

distintos entre si conforme suas especificidades, características e aplicações. A 

classificação dos sensores pode ser com base em suas especificações, seu método 

de conversão, tipo de material usado, seu fenômeno físico de detecção, propriedades 

as quais ele mede e o campo de aplicação. Partindo deste pressuposto, Sehrawat e 

Gill (2019) definiram a seguinte classificação de sensores conforme a Figura 8. 

 

Figura 8 – Classificação dos sensores 

 

Fonte: Sehrawat e Gill (2019). 
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Conforme a Figura 8, os diferentes tipos de sensores são divididos em oito 

grupos: de posição, presença e proximidade; de movimento, velocidade e 

deslocamento; de temperatura e umidade; acústico, sonoro e de vibração; químico e 

de gás; de força, de carga, de torque, de tensão e de pressão; de visão de máquina, 

óptico e de luminosidade; elétrico e magnético.  

Dentro de cada classe, existem tipos distintos de sensores que são utilizados 

conforme suas especificidades. Conforme destacam Thomazini e Albuquerque 

(2011), há uma série de características relacionadas aos sensores que devem ser 

levadas em consideração na hora da seleção do instrumento mais indicado para uma 

determinada situação. Entre tais características, podem ser citadas as seguintes: tipo 

de saída (digital ou analógica), sensibilidade, exatidão, precisão, linearidade, alcance, 

estabilidade, velocidade de resposta. Ainda, deve-se levar em consideração na 

especificação dos sensores as seguintes características: facilidade de manutenção, 

custo, calibração, dimensões, faixa de trabalho, encapsulamento, histerese e vida útil. 

Percebe-se que há uma vasta aplicabilidade de sensores e cada um possui 

especificidades e características particulares. Portanto, a sua implementação deve ser 

de acordo com a finalidade da atividade que se deseja mapear, ou seja, analisar cada 

sensor e verificar aquele que se adequa com aquilo que se deseja coletar as 

informações.  

 

2.3.3 Aplicações 

 

Dependendo dos requisitos da aplicação, os dispositivos inteligentes se 

comunicam com outras coisas ao seu redor e fornecem serviços diferentes daquele 

dispositivo IoT específico. A IoT envolveu o globo, permitindo fácil acesso e 

comunicação com uma grande variedade de dispositivos, por exemplo, câmeras de 

vigilância, veículos automotivos, sensores de monitoramento, atuadores, monitores, 

eletrodomésticos e assim por diante. Assim, a IoT tem aplicações em muitos domínios 

diferentes. Os dispositivos IoT possuem diferentes configurações e especificações, e 

são suportados por diferentes sistemas, como tecnologia de nuvem, big data, 

aprendizado de máquina, rede de contato e visão computacional junto com alguns 

conceitos de ciências mecânicas. Na nova era da onipresença, receberemos serviços 

de conectividade com a internet em qualquer lugar e com qualquer coisa. Desta forma, 

a Internet das Coisas oferece uma grande promessa de criar um novo mundo de 
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conectividade extrema com uma série de aplicações interessantes (KHARE, 2020; 

ZANELLA et al., 2014). A Figura 9 demonstra um panorama das áreas de aplicação 

da IoT. 

 

Figura 9 – Panorama das áreas de aplicação da tecnologia IoT 

 

Fonte: Elaborado pelo Autor (2021). 

 

Com a Internet das Coisas, qualquer coisa será capaz de se comunicar com a 

internet a qualquer momento de qualquer lugar para fornecer quaisquer serviços por 

qualquer rede para qualquer pessoa. Este conceito irá criar novos tipos de aplicações 

para fornecer diversos serviços como notificações, segurança, economia de energia, 

automação, comunicação, informática e entretenimento (SARANYA; NITHA, 2015; 

KAUR; SINGH, 2016). 

A IoT é uma tecnologia de aplicação universal, ou seja, suas técnicas podem 

ser implementadas em diversos segmentos proporcionando diversos benefícios. Na 

literatura são encontradas diversas expressões que diferenciam as áreas de utilização 

desta tecnologia no mercado. O Quadro 6 fornece informações sobre as áreas de 

utilização da tecnologia IoT com características específicas de cada área conforme a 

literatura.  

Internet 
das 

Coisas

Smart Hospital / 
Healthcare

Internet 
of Things

Smart City / 
Smart Government / 
Smart Governance

Smart Home

Smart Environment

Smart Transportation / 
Smart Mobility

Smart Media / 
Smart User / 

Smart Individual

Smart Industry

Smart Retailing

Smart Education /
Smart Research

Smart Agriculture

Smart Law 
system

Smart Grid / 
Smart Energy

Smart Product
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Quadro 6 – Características das áreas de aplicação da tecnologia IoT 

(continua) 

Áreas de 
aplicação 

Descrição / Características Autores 

Smart hospital / 
Healthcare 

Monitoramento e controle de enfermidades e 
tratamentos; 
Diagnóstico, tratamento e rastreamento de 
pacientes remotamente;  
Verificação de padrões comportamentais; 
Emissão de alerta em caso de alterações na 
saúde do paciente; 
Medição de parâmetros relacionados à saúde do 
paciente; 
Monitoramento do local onde o paciente está 
acamado; 
Melhoria e agilidade nos cuidados aos pacientes; 

Ali, Z.; Ali, H.; Badawi, M. M. 
(2015); Oweis, N. E. et al. (2016); 
Zeinab; Elmustafa (2017); 
Dawood et al. (2018); Khanna; 
Kaur (2020); Hassan et al. 
(2020); Dhoot; Nazarov (2020); 
JamaL; Bashtawi (2020); Davies; 
Fortuna (2020); Kumar et al. 
(2021); Malik et al. (2021); 

Smart city / 
Smart 

government / 
Smart 

governance 

Melhoria no aproveitamento de recursos públicos; 
Redução de custos operacionais administrativos; 
Monitoramento de estacionamentos, instalações e 
monumentos; 
Coleta de dados para análise e melhorias no 
sistema de gestão pública; 
Vigilância e monitoramento para melhorar a 
segurança; 
Regulação o tráfego; 
Monitoramento e avaliação das condições 
climáticas; 
Rastreamento da poluição; 

Ali, Z.; Ali, H.; Badawi, M. M. 
(2015); Zeinab; Elmustafa 
(2017); Dawood et al. (2018); 
Mondal M. A.; Rehena, Z (2019); 
Khanna; Kaur (2020); Jamal; 
Bashtawi (2020); Hassan et al. 
(2020); Kumar et al. (2021); Malik 
et al. (2021); 

Smart home 

Monitoramento e controle de eletrodomésticos e 
demais equipamentos; 
Acompanhamento do consumo e emissão de 
alertas de itens domésticos como energia, água, 
gás, etc.; 
Alerta e detecção de roubos;  
Medição de luz, umidade, temperatura, bem como 
regagem de plantas conforme suas necessidades; 
Tecnologias vestíveis para monitoramento das 
atividades físicas e de entretenimento; 
Análise de comportamento e estilo de vida; 

Ali, Z.; Ali, H.; Badawi, M. M. 
(2015); Zeinab; Elmustafa 
(2017); Khanna; Kaur (2020); 
Hassan et al. (2020); Dhoot; 
Nazarov (2020); Jamal; Bashtawi 
(2020); Kumar et al. (2021); Malik 
et al. (2021); 

Smart 
environment 

Previsão de desastres ambientais; 
Monitoramento de condições climáticas e 
ambientais; 
Previsão de condições de tempo mais precisas; 
Monitoramento de poluições; 
Controle e eficiência na gestão de resíduos; 

Ali, Z.; ALI, H.; Badawi, M. M. 
(2015); Zeinab; Elmustafa 
(2017); Dawood et al. (2018); 
Khanna; Kaur (2020); Hassan et 
al. (2020); Dhoot; Nazarov 
(2020); Jamal; Bashtawi (2020); 
Kumar et al. (2021); Malik et al. 
(2021); 

Smart 
transportation / 

mobility 

Segurança rodoviária;  
Redução do congestionamento; 
Controle e monitoramento do tráfego; 
Informação de rotas alternativas e mais rápidas; 
Identificações veiculares; 
Autoconfiguração de rotas de trens e metrôs; 
Monitoramento da topografia das estradas; 

Ali, Z.; Ali, H.; Badawi, M. M. 
(2015); Oweis, N. E. et al. (2016); 
Zeinab; Elmustafa (2017); 
Dawood et al. (2018); Mondal M. 
A.; Rehena, Z (2019); Khanna; 
Kaur (2020); Hassan et al. 
(2020); Dhoot; Nazarov (2020); 
Jamal; Bashtawi (2020); Davies; 
Fortuna (2020); Kumar et al. 
(2021); 
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Quadro 6 – Características das áreas de aplicação da tecnologia IoT 

(continuação) 

Áreas de 
aplicação 

Descrição / Características Autores 

Smart media / 
Smart user / 

Smart Individual 

Compartilhamento de informações;  
Rede de relacionamentos; 
Análise de comportamentos para auxiliar na 
gestão e marketing, publicidade e vendas; 

Oweis, N. E. et al. (2016); 
Schreibman, S. et al. (2016); 
Dawood et al. (2018); Bashtawi 
(2020); Davies; Fortuna (2020); 
Khanna; Kaur (2020); 

Smart Industry 

Mapeamento de processos; 
Desenvolvimento de máquinas autônomas; 
Monitoramento, controle, coleta e análise de 
dados operacionais; 
Identificação de anomalias, não conformidades e 
necessidades de manutenção; 
Potencialização das operações, reduzindo perdas 
e melhorias na qualidade; 
Melhoramento no sistema de gestão; 
Monitoramento dos indicadores de Recursos 
Humanos e de Segurança; 
Monitoramento das condições do ambiente de 
trabalho; 
Gerenciamento de estoque; 

Oweis, N. E. et al. (2016); 
Zeinab; Elmustafa (2017); 
Dawood et al. (2018); Khanna; 
Kaur (2020); Hassan et al. 
(2020); Malik et al. (2021); 

Smart Retailing 

Mapeamento, controle e gestão de produtos e 
processos; 
Controle e gestão de estoque; 
Controle e desenvolvimento de melhores 
estratégias de vendas; 
Dinamismo e adaptabilidade às mudanças 
mercadológicas e necessidades dos 
consumidores; 

Oweis, N. E. et al. (2016); 
Pantano; Dennis (2019); Hassan 
et al. (2020); Dhoot; Nazarov 
(2020);  

Smart education 
/ Research 

Campo de pesquisa tecnológico e possibilidades 
de inovações;  
Melhoria na administração e na gestão; 
Aulas e educação interativa, dinâmica e digital; 
Rapidez nas avaliações e feedbacks; 
Desenvolvimento da criatividade; 
Maior incentivo à educação; 
Internacionalização de conteúdo; 
Facilidade de integração com outras 
universidades, instituições e organizações; 

Oweis, N. E. et al. (2016); 
Dawood et al. (2018); Molnar 
(2019); 

Smart 
Agriculture 

Monitoramento, coleta e análise de estatísticas de 
colheita;  
Monitoramento das condições do solo, luz, 
umidade, etc,; 
Ajuste automático da temperatura para maximizar 
a produção; 
Monitoramento do rebanho e avisos em caso de 
anormalidades; 
Mapeamento territorial e topográfico; 

Oweis, N. E. et al. (2016); 
Dawood et al. (2018); Khanna; 
Kaur (2020); Hassan et al. 
(2020); Dhoot; Nazarov (2020); 
Kumar et al. (2021); Malik et al. 
(2021); 

Smart law 
system 

Maior controle, agilidade e otimização de sistemas 
judiciais; 
Gerenciamento administrativo judicial; 
Desburocratização; 
Armazenamento mais eficiente de informações e 
dados; 

Dawood et al. (2018); 
Shubhashri et al. (2018); 

Smart grid / 
Smart Energy 

Detecção e reação às mudanças locais; 
Monitoramento, controle e análise da rede e de 
dados energéticos; 

Zeinab; Elmustafa (2017); 
Dawood et al. (2018); Hassan et 
al. (2020); Khanna; Kaur (2020); 
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Quadro 6 – Características das áreas de aplicação da tecnologia IoT 

(conclusão) 

Áreas de 
aplicação 

Descrição / Características Autores 

 

Análise da confiabilidade do sistema de energia; 
Identificação dos principais equipamentos 
consumidores; 
Melhoria no sistema de gerenciamento da rede 
elétrica; 

Jamal; Bashtawi (2020); Kumar 
et al. (2021); Malik et al. (2021); 

Smart product 

Diminuição de índices de poluição; 
Facilidade e simplicidade de utilização; 
Proporciona comodidade, conforto, praticidade; 
Autonomia para tomada de decisões; 
Proporciona segurança; 
Redução de custos e perdas; 
Maior eficiência e agilidade; 
Monitoramento e detecção de não-conformidades; 
Captura, coleta e armazenamento de informações 
e dados; 

Schweitzer; Van Den Hende 
(2016); Tomiyama et al. (2019); 
Beverungen et al. (2019); Kahle 
et al. (2020);  

Fonte: Elaborado pelo Autor (2021). 

 

Desde o advento da tecnologia da Internet das Coisas, muitas novas ambições, 

ideias e conceitos surgiram para melhorar a vida humana e torná-la mais inteligente e 

simples (JAMAL; BASHTAWI, 2020). Com o tempo, espera-se que a IoT tenha 

significativas aplicações tanto nos lares como nos negócios, para contribuir para a 

qualidade de vida e para o crescimento da economia mundial. A fim de perceber esse 

crescimento potencial, tecnologias emergentes e inovações e os aplicativos de serviço 

precisam crescer proporcionalmente para corresponder às demandas do mercado e 

necessidades do cliente. Além disso, os dispositivos precisam ser desenvolvidos para 

atender aos requisitos do cliente em termos de disponibilidade em qualquer lugar e a 

qualquer hora. Além disso, novos protocolos são necessários para compatibilidade de 

comunicação entre coisas heterogêneas (AL-FUQAHA et al., 2015). 

 

2.3.4 Desafios 

 

Conforme Schwab (2016), devido às mudanças organizacionais e pessoais 

ocorridas através da utilização da tecnologia IoT, existem alguns impactos negativos 

a serem considerados, como: exposição da privacidade, perdas de emprego por falta 

de qualificação, ameaça à segurança de dados (hacking), maior complexidade e perda 

de controle. Não obstante, também deve-se considerar alguns aspectos ainda 

desconhecidos, que podem acarretar em vantagens ou desvantagens, como: 
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alterações nos modelos de negócios, modelos de negócios impactados pelo valor dos 

dados, as empresas se tornarão potencialmente empresas de software, possibilidade 

de venda de dados como forma de negócio, pensamento voltado à privacidade dos 

dados e informações, infraestrutura massivamente voltada à tecnologias de 

informação, automação do trabalho do conhecimento (análises, avaliações, 

diagnósticos), riscos cada vez maiores referente à segurança das informações, 

maiores taxas de utilização (carros, máquinas, ferramentas, equipamentos, 

infraestrutura, etc.). 

 

2.3.5 Tecnologia IoT 

 

Atualmente as organizações estão começando a ver que os dados e o conteúdo 

não devem ser considerados aspectos separados do gerenciamento de informações, 

mas devem ser gerenciados em uma abordagem empresarial integrada (ZOHURI; 

MOGHADDAM, 2020). 

Na era da Internet das Coisas, a aquisição, análise e exploração de Big Data 

gerado por IoT é um aspecto competitivo chave para qualquer empresa ou 

organização. Não só permite a automação, controle e otimização dos processos de 

fabricação, mas também pode fornecer uma consciência completa dos eventos 

presentes e futuros possíveis (AHMED et al., 2017; PORAMBAGE et al., 2016; QIN et 

al., 2016; TSAI et al., 2015). Portanto, as empresas e organizações podem agora 

alcançar um entendimento profundo das situações que afetam e podem afetar seus 

negócios em diferentes níveis de sua cadeia de valor por meio da IoT e, assim, tomar 

decisões adequadas (PLAZAS et al., 2020). 

A IoT torna as atividades inteligentes ao unir as mãos com várias outras 

tecnologias, como sistemas embarcados (suporte de comunicação de hardware e 

software), sensores (detecção de informações precisas específicas do aplicativo em 

tempo real), análise de big data (gerenciamento de volume colossal de dados), 

computação em nuvem (armazenamento de dados e escalabilidade) e aprendizado 

de máquina (fazendo com que as máquinas aprendam e prevejam com base nas 

experiências). A IoT em convergência com os negócios automatiza todas as 

atividades de uma empresa ao incorporar dispositivos de computação em objetos 

corporativos, permitindo que eles se comuniquem para realizar os processos de 

negócios sem ou com menos intervenção humana. Isso, por sua vez, reduzirá as 
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operações manuais, aumentando assim a eficiência do negócio (DEEPA; 

PRABADEVI, 2020). 

Os dispositivos IoT produzem um grande volume de dados que são 

processados localmente, de maneira limitada, e transferidos para um nó de 

computação centralizado ou uma instalação de armazenamento em nuvem, onde 

podem ser posteriormente processados ou analisados para produzir conhecimento. 

Os dispositivos IoT geram um fluxo constante de dados brutos, que não podem ser 

discernidos para conhecimento significativo, a menos que os dados sejam 

processados por meio da aplicação de técnicas, como descoberta de conhecimento e 

inteligência de máquina (ADI et al., 2020). 

A convergência de aprendizado de máquina e IoT abre caminho para um 

avanço potencial em eficiência, precisão, produtividade e economia geral de custos 

para dispositivos IoT com recursos limitados. Quando algoritmos de aprendizado de 

máquina e IoT trabalham juntos, pode-se obter melhor desempenho para 

comunicação e computação, melhor controle e melhor tomada de decisão. O potencial 

da IoT melhorou significativamente com a convergência de aprendizado de máquina 

e inteligência artificial. Técnicas avançadas de inteligência de máquina tornaram 

possível minerar o enorme volume de dados sensoriais de IoT para ter melhores 

insights sobre uma variedade de problemas do mundo real, bem como a capacidade 

de tomar decisões operacionais críticas (ADI et al., 2020). 

A cadeia de valor da informação é o processo usado para derivar valor de 

informações e informações de dados; a entrega da inteligência de negócios (Business 

Intelligence) é centrada na cadeia de valor da informação. A coleta de dados brutos é 

a primeira etapa da cadeia de valor; aplicar lógica e contexto de negócios aos dados 

cria informações; as informações são então consumidas pelos usuários de BI; as 

decisões e ações são resultado do consumo de dados; resultando em decisões e 

ações que agregam valor ao negócio (LARSON; CHANG, 2016). 

A Internet das coisas, dispositivos móveis, big data, inteligência artificial (IA), 

aprendizado de máquina (Machine learning) e aprendizado profundo (Deep learning) 

se combinam de maneira coletiva para sentir e aprender a respeito de um determinado 

ambiente de maneira contínua (ZOHURI; MOGHADDAM, 2020). 
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2.3.5.1 Sistemas ciber-físicos (Cyber Physical Systems – CPS) 

 

De acordo com Rajkumar et al. (2010) os sistemas ciber-físicos são como 

sistemas físicos e de engenharia cujas operações são monitoradas, coordenadas, 

controladas e integradas por um núcleo de computação e comunicação. Já Baheti e 

Gill (2011) se referem aos CPSs como uma nova geração de sistemas com recursos 

físicos e computacionais integrados que podem interagir com humanos através de 

muitas novas modalidades.  

Nos CPSs, as tecnologias de computação, comunicação e controle de 

processos são integradas de forma transparente, constituindo um novo tipo de sistema 

autônomo. Nesses sistemas, computadores e redes embarcados monitoram (por meio 

de sensores) e controlam (por meio de atuadores) os processos físicos, geralmente 

com loops de feedback, onde os processos físicos e os cálculos afetam uns aos 

outros. Um ponto fundamental nesses sistemas é o controle dos processos físicos a 

partir do monitoramento de variáveis e o uso da inteligência computacional para obter 

um conhecimento profundo do ambiente monitorado, proporcionando assim decisões 

e ações oportunas e mais precisas (DELICATO; ANBUKY; WANG, 2020). 

Os sistemas ciber-físicos e a IoT estão se desenvolvendo rapidamente e estão 

transformando a economia e a sociedade. As características chave desta revolução 

tecnológica disruptiva são os algoritmos inteligentes baseados em ciência de dados 

(DARTMANN; SONG; SCHMEINK, 2019). 

A análise de dados para extrair conhecimento e produzir informações úteis para 

humanos e sistemas de computador é a chave para obter o verdadeiro benefícios do 

CPS inteligente (JARA; GENOUD; BOCCHI, 2014; SUN et al., 2016; XU; HUA, 2017). 

Após serem analisados, os dados adquiridos são capazes de fornecer informações 

para o controle inteligente do processo e auxiliar na tomada de decisões (DELICATO; 

ANBUKY; WANG, 2020). 

 

2.3.5.2 Aprendizado de máquina (Machine learning) 

 

O aprendizado de máquina é uma tecnologia na qual o computador terá a 

capacidade de aprender com o conjunto de dados disponível e implementar o 

aprendizado para prever padrões únicos a partir dos dados. Ajuda no desenvolvimento 

de modelos de análise de dados. Ele identifica o conhecimento oculto ou padrões 
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interessantes do conjunto de dados disponível e prevê o futuro na maioria dos 

problemas. Como a maioria das empresas está trabalhando com uma grande 

quantidade de dados hoje em dia, os algoritmos de aprendizado de máquina se 

tornaram populares no domínio dos negócios. Eles desenvolvem modelos usando 

algoritmos de aprendizado de máquina para identificar os padrões interessantes em 

seu enorme conjunto de dados. Eles tomam decisões rápidas com base no 

conhecimento adquirido por meio de modelos de aprendizado de máquina em seu 

conjunto de dados, o que os ajuda a obter o lucro máximo. Algoritmos de aprendizado 

de máquina são aplicados ao conjunto de dados adquirido de dispositivos sensores 

de IoT para prever o conhecimento em vários domínios (DEEPA; PRABADEVI, 2020). 

O aprendizado de máquina é definido como uma família de técnicas para 

análise de dados, em que o processo de construção de modelo nos dados de 

treinamento é automatizado, ou seja, requer pouca ou nenhuma intervenção humana. 

O aprendizado de máquina é um contribuidor muito forte para facilitar o 

processamento rápido de dados de grande volume emergentes de dispositivos IoT, 

para gerar padrões de interesse para analistas de dados (ADI et al., 2020). 

O fato é que no ambiente volátil de hoje, toda organização precisa ter a 

capacidade de se adaptar rapidamente, enquanto mantem sua operação. É por isso 

que coletar, armazenar, analisar dados e usar o resultado desta análise pode dar o 

poder de tomar uma decisão mais informada e implementá-la em tempo hábil 

(ZOHURI; RAHMANI, 2019). 

 

2.3.5.3 Computação em nuvem (Cloud computing) 

 

O paradigma da nuvem é um modelo centralizado de armazenamento de 

dados, que fornece vários serviços para permitir o processamento e análise de dados 

IoT em uma central de dados (CAO et al., 2019). Em um paradigma de computação 

em nuvem, instalações de computação localizadas remotamente (servidores) são 

utilizadas usando a internet para armazenar, reunir, gerenciar e processar os dados 

(SHARMA; WANG, 2017). 

Avanços tecnológicos recentes demonstraram que o armazenamento em 

nuvem é capaz de armazenar grandes volumes de dados IoT, e os servidores em 

nuvem podem processar tarefas complexas usando computadores de alto 

desempenho e aplicando análises de nuvem IoT (ADI et al., 2020). 
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A computação em nuvem oferece flexibilidade na geração de recursos de 

computação. Atualmente, é a tecnologia disruptiva mais amplamente disponível. Os 

data centers são implantados em grande número e são utilizados pelos usuários com 

virtualmente maior eficiência. Isso ajuda o uso de casos de uso de IoT para operar em 

vários ambientes de maneira dinâmica, sem alterar a infraestrutura (ZHIHAN et al., 

2018).  

As características da computação em nuvem são vantajosas para alcançar 

eficiência, precisão e velocidade na implementação de aplicativos IoT. A computação 

em nuvem mudou extensivamente o negócio de IoT e conectou o mundo em um 

mercado expansivo (KHARE; TOTARO, 2020). 

 

2.3.5.4 Big Data 

 

Com o avanço das tecnologias, muitos dispositivos são acoplados, gerando 

dados, e esses dados são muito maiores e complexos. Este enorme volume de dados 

é denominado "big data". O método convencional de processamento de dados não 

consegue gerenciar esses dados volumosos enormes. Muitas perguntas relacionadas 

a negócios são respondidas usando esta enorme coleção de conjuntos de dados. 

Portanto, o big data deve ser processado em alguma maneira para resolver nossos 

problemas de negócios (SOUNTHARRAJAN et al., 2020). A IoT é considerada a fonte 

mais importante de Big Data, incluindo os dispositivos de hardware e os aplicativos de 

software (OWEIS et al., 2016). O Big Data é um campo dedicado à análise, 

processamento e armazenamento de grandes coleções de dados que frequentemente 

se originam de fontes distintas (ERL et al., 2015).  

A questão mais fundamental enfrentada pelos aplicativos de Big Data é a 

agitação de dados volumosos, agregando informações relevantes para convertê-los 

em conhecimento para a tomada de decisão (RAJARAMAN; LESKOVEC; ULLMAN, 

2014). Conforme Schroeck et al. (2012) e Chen et al. (2014), o big data pode ser 

categorizado por suas características de 6Vs (Volume, Velocidade, Variedade, 

Veracidade, Viabilidade e Valor). 

Big data no contexto de IoT não se refere apenas aos dados estruturados ou 

não estruturados, mas também inclui os aspectos de análises, insights e decisões 

(automatizadas), que normalmente acontecem em tempo real (MISRA et al., 2020). 
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O advento de novas ferramentas e processos para big data, permite que os 

analistas acessem com eficiência a dados estatísticos históricos em conjunto com 

dados em tempo real do chão de fábrica, para desenvolver percepções avançadas e 

conduzir tomadas de decisões críticas e importantes (AUSCHITZKY; HAMMER; 

RAJAGOPAUL, 2014; CHIEN; LIU; CHUANG, 2017; GUNASEKARAN et al., 2017). 

A transformação de dados em vantagem competitiva é o que torna o “Big Data” 

uma revolução tão impactante no mundo dos negócios de hoje (MCAFEE; 

BRYNJOLFSSON, 2012; DE MAURO; GRECO, GRIMALDI, 2014). De acordo com 

Chen et al. (2012), o gerenciamento e armazenamento de dados é considerado a base 

da inteligência de negócios (business intelligence – BI) e análise de (big) dados (data 

analytics). 

 

2.3.5.5 Análise de dados (Data analytics) 

 

O conceito de Internet das Coisas tem sido cada vez mais aplicado nas 

organizações combinado com Big Data Analytics e tecnologias de Inteligência Artificial 

(LIU et al., 2020). Este processo de agitar e enviar mensagens massivas de dados, 

aplicando técnicas analíticas avançadas para descobrir padrões invisíveis e possíveis 

correlações, é denominado Big Data Analytics. (SAGIROGLU; GAZI, 2013). 

A análise de dados é um tópico de pesquisa essencial no domínio da IoT que 

atraiu muitas áreas de pesquisa diferentes, como estatística, aprendizado de máquina 

e mineração de dados. O insight que eles obtêm de tais análises é usado para 

direcionar, otimizar e automatizar sua tomada de decisão e construir uma base de 

conhecimento para o futuro (WU et al., 2013). 

Big Data Analytics (BDA) facilita a análise metódica estruturada de grandes 

conjuntos de dados e tem potencial para transformar e promover a fabricação e 

sistemas de serviço que oferecem extração de valor e processamentos criativos de 

dados heterogêneos (SHUKLA; TIWARI; BEYDOUN, 2018; SPANAKI, et al., 2017; 

WANG; WANG, 2016).  

 

2.3.5.6 Inteligência de negócios (Business Intelligence) 

 

O BI é um conjunto de metodologias e tecnologias para coleta, 

armazenamento, análise e acesso a dados para auxiliar usuários a tomar melhores 
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decisões de negócio (KEYES, 2006). Também BI pode ser considerado como um 

processo que está produzindo informações e conhecimento para a gestão e para os 

tomadores de decisão nas organizações (GILAD; GILAD, 1985; NYKÄNEN et al., 

2016; PIRTTIMÄKI, 2006). Ainda, BI pode ser visto como uma seleção de técnicas, 

tecnologias, ferramentas, práticas e métodos que permitem a análise de dados de 

negócios para criar uma visão e compreensão mais profunda dos negócios e do 

mercado para organizações, além de proporcionar um suporte apropriado para as 

decisões dos negócios (CÔRTE-REAL et al., 2014; NYKÄNEN et al., 2016).  

Os sistemas de Business Intelligence fornecem visões históricas, atuais e 

preditivas das operações de negócios, na maioria das vezes usando dados que foram 

reunidos em uma central de dados e, ocasionalmente, trabalham a partir de dados 

operacionais (ZOHURI; MOGHADDAM, 2020). O Business Intelligence se refere a 

técnicas baseadas em computador usadas para detectar, cavar e analisar dados de 

negócios. As tecnologias de BI fornecem histórico, visões atuais e preditivas das 

operações de negócios e visa apoiar uma melhor tomada de decisões de negócios 

(ELENA, 2011). 

Dispositivos IoT e máquinas com sensores incorporados e os atuadores geram 

enormes quantidades de dados e os transmitem para o business intelligence e 

ferramentas de análises para que os humanos possam tomar decisões. Esses dados 

são usados para descobrir e resolver problemas de negócios – como mudanças no 

comportamento do cliente e nas condições do mercado - para aumentar a satisfação 

do cliente, e para fornecer serviços de valor agregado aos clientes (LEE; LEE, 2015). 

 

Figura 10 – Representação da estrutura da IoT no contexto da indústria agroalimentar 

 

Fonte: Misra et al. (2020). 
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Os tomadores de decisão precisam obter insights vitais sobre o comportamento 

real dos clientes, o que requer enormes volumes de dados para serem processados. 

No entanto, a infraestrutura de Big Data é a chave para implantações de Inteligência 

Artificial (IA) bem-sucedidas e percepções precisas e imparciais em tempo real. As 

soluções de big data têm um impacto direto e mudam a maneira como a organização 

precisa trabalhar com a ajuda da IA e seus componentes Machine Learning e Deep 

Learning (ZOHURI; RAHMANI, 2020). O conhecimento obtido sobre o sistema pode 

ser aproveitado para tomar decisões para melhorar o desempenho das atividades ou 

fazer recomendações adequadas (LASI et al., 2014). 

 

2.3.5.7 Inteligência artificial (Artificial Intelligence - AI) 

 

A Inteligência artificial (IA) se refere a máquinas que realizam as funções 

cognitivas tipicamente associadas a humanos, incluindo aprendizagem, interação, 

resolução de problemas e exibição de criatividade (RAI; CONSTANTINIDES; 

SARKER, 2019). A inteligência artificial é um conjunto de tecnologias e blocos de 

construção, todos utilizando dados para desbloquear valor inteligente em todos os 

setores e empresas (ZOHURI; RAHMANI, 2020). O campo da inteligência artificial se 

preocupa com máquinas inteligentes, ou melhor, com a incorporação de inteligência 

a computadores (McCARTHY, 2007).  

Com os enormes volumes de dados coletados por meio dos dispositivos IoT 

conectados, as técnicas e os algoritmos de inteligência artificial podem analisar e 

aprender com os dados para criar serviços e valor. A crescente adoção da IA, que 

fornece opções avançadas de análise de dados, melhora muito a utilização da IoT 

(KANKANHALLI; CHARALABIDIS; MELLOULI, 2019).  

A Inteligência Artificial tem o potencial de analisar os big data coletados e 

integrados e usar insights derivados para otimizar custos e recursos operacionais 

(ALAHAKOON et al., 2020). Também pode ajudar com o gerenciamento de multidões, 

estimativa de tamanho, predição de comportamento, rastreamento de objetos e 

habilitação de resposta rápida a incidentes (EMAM, 2015; WANG et al., 2010). 

A IA pode ser considerada uma técnica para usar os dados de maneira 

eficiente, de forma que sejam compreensíveis para as pessoas que os fornecem, 

modificáveis (no caso de erros), tenham utilidade no cenário atual e sejam 

significativos (GHOSH; CHAKRABORTY; LAW, 2018). 
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2.3.6 Benefícios 

 

A Internet das Coisas ajudou a melhorar a qualidade de vida dos indivíduos e 

das instituições e indústrias, a fim de gerenciar os recursos de maneira mais eficaz e 

aumentar a eficiência operacional de muitos setores industriais e comerciais (FILMAN, 

2005).  

Existem muitas aplicações práticas e benéficas para a Internet das Coisas na 

vida prática, como saúde, fábricas, reatores nucleares e muitos outros campos. Mas, 

com os muitos benefícios da Internet das Coisas, também existem riscos que podem 

afetar adversamente qualquer sistema que tenha tecnologia da internet, porque é 

apenas uma Internet das Coisas que consome muito tempo (MANDHARI et al., 2019). 

Graças a essas características, a IoT fornece a capacidade de tornar os objetos 

reconhecíveis e inteligentes, permitindo decisões relacionadas ao contexto. O 

aparecimento de sensores onipresentes baratos, que podem ser facilmente integrados 

virtualmente em qualquer lugar, tem acelerado o crescimento da inteligência 

ambiental. Este conceito se refere à capacidade de um sistema sentir o ambiente e 

reagir a certos eventos ou condições, de acordo com a situação típica, princípios e 

comportamentos de conscientização (BISIO et al., 2018). 

Para Bisio et al. (2018), a IoT ganhou muita popularidade, impulsionado pelos 

novos avanços em sistemas de informação de dispositivos móveis. Em geral, o 

conceito de inteligência ambiental está estritamente relacionado com a definição da 

hierarquia DIKW (Data-Information-Knowledge-Wisdom) desenvolvida por Ackoff 

(1989), que evoluiu em muitas variantes diferentes, cada uma caracterizando um 

diferente aspecto da informação. Este conceito é geralmente representado por uma 

estrutura piramidal, conforme a Figura 11. 
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Figura 11 – Estrutura piramidal da hierarquia DIKW 

 

Fonte: Rowley (2007). 

 

A estrutura piramidal demonstra o fluxo da informação e como ela se transforma 

até se transformar em sabedoria. A base da pirâmide se inicia com a busca de dados 

(sensores, atuadores e demais coletores de informações). Para Rowley (2007), o dado 

em si não possui sentido ou valor, por existir sem contexto e interpretação. Além disso 

os dados são descrições básicas, elementares, de coisas registradas. Eventos, 

atividades e transações. 

Em seguida ocorre a coleta e análise destes dados e a organização e 

ponderação dos mesmo para se transformar em informação. Rowley (2007) destaca 

as seguintes ponderações acerca da informação: a informação é dado formatado, e 

pode ser definido como uma representação da realidade; a informação é dado que 

agrega valor à compreensão de um assunto; a informação é dado que foi moldado a 

um formato que é significativo e útil aos seres humanos; a informação é dado 

processado para um propósito. 

O terceiro nível é o conhecimento que é o know-how, ou seja, transforma as 

informações em ações ou instruções. Segundo Queiroz (2018), o conhecimento é a 

combinação entre dado e informação, sobre a qual é adicionada expertise, habilidades 

e experiência, que resultam em um ativo muito válido que pode ser usado para 

ponderação na tomada de decisão; o conhecimento é dado e/ou informação que foi 

organizado e processado, convergindo compreensão, experiência, aprendizagem 

acumulada e expertise, conforme estas se aplicam a um problema específico ou 

atividade. 
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A última etapa é a sabedoria que é a tomada de decisão de maneira mais 

assertiva e correta conforme todo o conhecimento gerado a partir dos dados 

transformados em informações. Para Rowlaey (2007), a sabedoria é a capacidade de 

aumentar a eficácia. A sabedoria agrega valor, o que requer a função mental que 

chamamos de julgamento. Os valores éticos e estéticos que isso implica são inerentes 

ao ator e são únicos e pessoais. 

Para Schwab (2016), há inúmeros pontos positivos evidenciados com a 

utilização da tecnologia IoT, como: aumento da eficiência na utilização dos recursos, 

aumento da produtividade, melhoria na qualidade de vida, efeito sobre o meio 

ambiente, menor custo na prestação de serviços, maior transparência no uso e estado 

dos recursos, maior segurança, maior eficiência operacional, maior demanda por 

armazenamento e largura de banda, mudanças no mercado de trabalho e 

competências, criação de novas empresas, projetos de produtos para que sejam 

digitalmente conectáveis, adição de serviços digitais aos produtos, gêmeos digitais 

fornecem dados precisos para monitoramento, controle e previsão, as coisas poderão 

perceber seu ambiente e agir e reagir autonomamente, geração de conhecimento 

adicional e valor baseadas em coisas inteligentes conectadas. 

 

2.3.7 Análises mercadológicas 

 

A IoT está revolucionando o cotidiano das pessoas, tanto na vida pessoal como 

profissional. Esta revolução tecnológica proporciona imensas oportunidades de 

mercado e, de acordo com expectativas de pesquisadores, tende a ser o elemento 

chave para o desenvolvimento econômico e social. 

Um estudo realizado pela CISCO (2018), prevê um crescimento exponencial 

do número de dispositivos de IoT no mundo, passando de 50,1 bilhões de dispositivos 

em 2020, para 75,4 bilhões de unidades (KHARE; TOTARO, 2020). Para 2022, os 

fluxos de tráfego M2M (máquina para máquina) devem constituir até 45% de todo o 

tráfego da internet (EVANS, 2011; GANTZ; REINSEL, 2012; TAYLOR, 2013). 

O crescimento econômico de serviços baseados em IoT também é considerável 

às empresas. As aplicações em saúde e manufatura tendem a gerar o maior impacto 

econômico. As aplicações de IoT nos cuidados de saúde e serviços como a saúde 

remota (mobile-health) e o tele-atendimento, permitem o bem-estar médico, além de 

serviços de prevenção, diagnóstico, tratamento e monitoramento eficientes por meio 
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de mídia eletrônica, e ainda devem aumentar a economia global em cerca de US$ 1,1- 

2,5 trilhões anualmente em 2025. Estima-se que o impacto econômico global anual 

causado pela IoT é estimado em uma faixa de US$ 2,7 trilhões a US$ 14,4 trilhões em 

2025 (MANYIKA et al., 2013; THIERER; CASTILLO, 2015).  

A Tabela 2 destaca um estudo analítico a respeito das estimativas futuras 

acerca dos valores potenciais obtidos através do uso da IoT em algumas áreas de 

aplicação. 

 

Tabela 2 – Previsão do impacto econômico da IoT segmentado por área 

Área Valor previsto 
Expectativa de impacto 

econômico anual para 2025 

Healthcare US$ 1,1 - 2,5 trilhões 

US$ 2,7 - 6,2 trilhões 

Manufacturing US$ 0,9 - 2,3 trilhões 

Eletricity US$ 200 - 500 bilhões 

Urban infrastructure US$ 100 - 300 bilhões 

Security US$ 100 - 200 bilhões 

Resource extraction US$ 100 - 200 bilhões 

Agriculture US$ 100 bilhões 

Vehicle use US$ 50 bilhões 

Fonte: Manyika et al. (2015). 

 

Nota-se o grande potencial mercadológico que a utilização da IoT pode 

proporcionar conforme expectativas econômicas para o ano de 2025. A área de maior 

potencial é a saúde, seguido pela indústria manufatureira, enquanto os segmentos de 

menor perspectiva são agricultura e veicular. Entretanto, estes valores demonstram 

claramente a importância da Internet das Coisas na sociedade e no desenvolvimento 

nacional e mundial. Conforme Manyika et al. (2015), se os formuladores de políticas 

e as empresas acertarem, conectar os mundos físico e digital poderia gerar até US$ 

11,1 trilhões por ano em valor econômico até 2025, valor que seria equivalente a 11% 

da economia mundial. 

As previsões apontam para um potencial crescimento significativo e rápido da 

IoT no futuro próximo, relacionadas às indústrias e serviços. Esta progressão fornece 

uma oportunidade única para fabricantes tradicionais de equipamentos e 

eletrodomésticos para transformar seus produtos em “coisas inteligentes” (FUQAHA 

et al., 2015). A Figura 12 representa uma projeção da market share da tecnologia IoT. 
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Para Manyika et al. (2015), as principais oportunidades estão relacionadas a 

novos modelos de negócios e a transformação dos processos. Entretanto, para que 

seja possível aproveitar todo o potencial das aplicações de IoT, a tecnologia precisará 

evoluir continuamente, além de fornecer custos mais baixos e gerar análises de dados 

mais robustas. 

 

Figura 12 – Market share global projetado a partir das aplicações de IoT 

 

Fonte: Manyika et al. (2013). 

 

O gráfico evidencia a grande fatia de mercado voltada ao setor médico-

hospitalar com 41%, seguido pela indústria de manufatura com 33% e pela indústria 

energética com 7%. Isto representa a preocupação dos empreendedores e gestores 

em automatizar, digitalizar e melhorar as tomadas de decisões gerenciais e 

processuais na saúde, a qual ainda possui muitos gargalos e deficiências, e nas 

indústrias de bens que precisam melhorar a gestão, controle, reduzir custos, mapear 

processos e melhorar o desempenho organizacional.  

Segundo a Confederação Nacional da Indústria – CNI (2016), estima-se que a 

implantação das tecnologias ligadas à Internet das Coisas nos diversos setores da 

economia deverá impactar o PIB brasileiro em torno de US$ 39 bilhões até 2030. Além 

disso, estima-se que, até 2025, os processos relacionados à Indústria 4.0 poderão 

reduzir os custos de manutenção de equipamentos em até 40%, reduzir o consumo 
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de energia entre 10% e 20% e aumentar a eficiência operacional entre 10% e 25%. 

Além disso, estima-se que até 2025 haja em torno de 1 trilhão de sensores conectados 

à internet (SCHWAB, 2016). 

Conforme Berger-de Leon et al. (2018), embora a IoT prometa um potencial 

atraente de crescimento para o consumidor, muitos fabricantes de bens de consumo 

e marcas tradicionais não têm o know-how e os recursos necessários para 

desenvolver um produto IoT convincente e comercializá-lo rapidamente. Para isso, 

quatro fatores devem ser considerados: estabelecer uma rede de parceiros, investir 

em habilidades internas, manter o foco e aprender conforme a evolução das 

tecnologias, e desenvolver inovações dinamicamente. 

 

 





87 

3 METODOLOGIA 

 

Nesta seção é abordado o delineamento metodológico para a condução da 

pesquisa. A primeira seção aborda o enquadramento, evidenciando as diferentes 

classificações da pesquisa. A segunda seção trata acerca do cenário onde a pesquisa 

será realizada. A terceira seção descreve as etapas de desenvolvimento da pesquisa. 

Em seguida é demonstrada a matriz de amarração da pesquisa.  

 

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLÓGICO 

 

A condução de pesquisas científicas deve estar balizada em pressupostos 

metodológicos para que possa ser considerada válida e apresentar resultados 

coerentes (MARKONI; LAKATOS, 2010). Dessa forma, o enquadramento 

metodológico desta pesquisa é apresentado no Quadro 7. 

 

Quadro 7 – Enquadramento metodológico da pesquisa 

Classificação Enquadramento 

Natureza Aplicada 

Abordagem Qualitativa 

Objetivos 
Exploratória 
Descritiva 

Técnicas de pesquisa 
Pesquisa Bibliográfica 

Levantamento 
Análise de Conteúdo 

Método científico Indutivo 

Fonte: Elaborado pelo Autor (2021). 

 

A pesquisa possui cinco classificações conforme sua abordagem metodológica. 

No que tange à natureza da pesquisa, a mesma se enquadra como aplicada. Já 

referente à abordagem, a pesquisa possui caráter qualitativo. Em relação aos 

objetivos, considera-se a pesquisa como exploratória e descritiva. Em relação às 

técnicas de pesquisa, trata-se de pesquisa bibliográfica, levantamento e análise de 

conteúdo. E por fim, o método científico utilizado é o indutivo.  

Quanto à natureza da pesquisa, a mesma é considerada como aplicada, pois 

pretende-se gerar conhecimento através de aplicações práticas, solucionando 
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problemas específicos. Para Gil (2010), a pesquisa é considerada aplicada quando os 

resultados contribuírem para a solução de problemas pontuais no contexto e no 

momento da investigação. 

Em relação a abordagem, enquadra-se como qualitativa. A abordagem 

qualitativa está relacionada a informações, através da revisão sistemática e a busca 

de informações importantes em artigos.  

No que tange aos objetivos, a pesquisa é considerada exploratória e descritiva. 

De acordo com Gil (2010), a pesquisa é exploratória porque objetiva tornar o problema 

mais explícito, construindo hipóteses para a sua resolução. E também é descritiva 

porque promove a descrição das características de uma população. 

A respeito das técnicas de pesquisa, caracteriza-se como pesquisa 

bibliográfica, para realizar um embasamento teórico sobre os temas pertinentes à 

pesquisa; de levantamento, para a realização de coleta de dados e informações; e 

análise de conteúdo, para a compilação e interpretação dos dados e geração de 

informações. 

Em relação ao método científico, a pesquisa caracteriza-se como método 

indutivo. Conforme Marconi e Lakatos (2017), a indução é um processo mental por 

intermédio do qual, partindo de dados particulares, infere-se uma verdade geral ou 

universal como objetivo de levar conclusões cujo conteúdo é muito mais amplo do que 

o das premissas nas quais se basearam. 

 

3.2 CENÁRIO 

 

O cenário de pesquisa é constituído por colaboradores da área de 

desenvolvimento de mercado, os quais atuam em empresas do segmento de bebidas 

não alcoólicas, situadas no estado do Rio Grande do Sul (RS). As empresas nas quais 

buscou-se os participantes da pesquisa são a CVI Refrigerantes Ltda. (Coca-Cola 

FEMSA), a Fruki Bebidas S.A, a Fonte Sarandi e a Xuk Bebidas. Ambas atuam na 

produção, comercialização e distribuição de bebidas. As duas primeiras empresas 

foram escolhidas para compor o cenário deste estudo pelo fato de terem sido estas 

as organizações onde foi realizado o estudo do levantamento dos fatores de 

desenvolvimento de mercado desenvolvido por Gerhardt (2020), e as outras duas 

foram escolhidas para ampliar a quantidade amostral de dados para o estudo. 
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A CVI Refrigerantes foi fundada em 5 de dezembro de 1977, e tem sua fábrica 

instalada no município de Santa Maria (RS), além de Centros de Distribuição em 

Passo Fundo e Vale do Rio Pardo (com sede em Vera Cruz) e Transit Points 

(responsáveis exclusivamente pela distribuição de produtos) em Bagé e Sant´Ana do 

Livramento. É uma empresa da CVI (Companhia Vontobel de Investimentos) e atua 

na produção, comercialização e distribuição de produtos das linhas The Coca-Cola 

Company, Heineken, Monster e Leão Alimentos e Bebidas. Atualmente a empresa 

totaliza 25 mil metros de área construída e opera com quatro linhas (uma de envase 

para latas, duas de embalagens PET e uma de embalagens de vidro) e possui 

capacidade de produzir 400 milhões de litros de bebidas por ano (COMPANHIA 

VONTOBEL DE INVESTIMENTOS, 2021). É importante destacar que durante o 

período de realização desta pesquisa, a CVI Refrigerantes passou por um processo 

de venda de 100% da empresa para a Coca-Cola FEMSA, que é a maior 

engarrafadora de produtos Coca-Cola no mundo em volume (SAMOR, 2021). Por esta 

razão, o presente estudo adotou o nome Coca-Cola FEMSA para representa-la.  

A Fruki Bebidas S.A. foi fundada em 1924, em Arroio do Meio (RS). No ano de 

1971, a fábrica foi transferida Lajeado (RS), às margens da BR 386, onde está 

localizada atualmente e possui um parque industrial de 25 mil m² com capacidade 

produtiva de 420 milhões de litros de bebida por ano, distribuídas em sete linhas de 

produção automatizadas. Os seus centros de distribuição estão situados em Osório 

(RS), Porto Alegre (RS), Pelotas (RS), Santo Ângelo (RS), Canoas (RS) e Blumenau 

(SC). A empresa comercializa produtos das marcas Fruki, Água da Pedra, Frukito, 

COM/TEM, Elev, Bellavista (FRUKI BEBIDAS S.A., 2021). 

A Fonte Sarandi teve sua fundação em 1947, em Barra Funda (RS), e possui 

uma filial em Porto Alegre (RS). Suas águas vertem de uma mata nativa de 360 mil 

m², na qual possui oito linhas de produção do parque industrial, com uma área útil 

construída de 24 mil m² e capacidade produtiva que ultrapassa 1.800 milhões de 

dúzias mistas por mês. O parque industrial e a área de preservação natural estão 

localizados às margens da RS 569, Km 30. A empresa comercializa as marcas de 

águas minerais Sarandi Alkaline, Água Floresta, refrigerantes, água Tônica, Tampy 

Ice, Néctar de Frutas, cerveja e energético (FONTE SARANDI, 2022). 

A Xuk Bebidas foi fundada em 1992 em Santa Cruz do Sul (RS), no Vale do 

Rio Pardo, na região central do estado, onde se encontra situada atualmente. Possui 

uma planta de mais de 6.500 m² e capacidade produtiva de 700 mil litros por dia. Sua 
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produção é voltada para a fabricação de aguardentes, refrigerantes, água mineral, 

sucos, xaropes, energéticos, vinhos e bebidas alcoólicas. Suas linhas de produção 

fabricam as marcas Xukito, Schnaps, Donna, Cristal da Terra, Mark Eight, Skap, 

Power Land, Markoff, Don Marco, Belinha, Xuk, Marktini e Buena (XUK BEBIDAS, 

2022). 

A indústria de bebidas constitui um importante setor da indústria de 

transformação e apesar de não possuir mão de obra intensiva, em termos absolutos 

constitui um grande setor empregador, com dezenas de milhares de empregos 

distribuídos por todo o Brasil. A nível mundial, a indústria de bebidas não alcoólicas 

também tem uma significativa importância em vários países. Devido à presença de 

vários fornecedores locais e internacionais e de grandes players com atuação global, 

o mercado é altamente competitivo. No contexto mundial, o Brasil constituiu o 7º maior 

mercado de bebidas não alcoólicas em 2020 (VIANA, 2021). 

Conforme dados da ABIR - Associação Brasileira das Indústrias de 

Refrigerantes e de Bebidas não Alcoólicas, em 2019 foram produzidos 32 bilhões de 

litros de bebidas não alcoólicas, com consumo de aproximadamente 153 litros/ 

habitante/ano. Como destaque, o crescimento no volume de produção dos chás 

prontos para beber (+15,5%), energéticos (+15,4%), isotônicos (+14,5%), água de 

coco (+7,9%), sucos (+6,9%) e água mineral (+5,3%). Em termos de dinâmica do 

mercado brasileiro, a crise provocada pela pandemia da Covid-19 trouxe impacto 

relativamente baixo nas vendas das bebidas não alcoólicas, com queda de 0,7% das 

vendas em volume (VIANA, 2021). 

As grandes empresas dependem de linhas de envase de alta velocidade, com 

conteúdo tecnológico dominado por poucos fornecedores de atuação mundial. O 

padrão de concorrência do setor caracteriza-se por elevados investimentos em 

marketing, para a construção de marcas fortes; assim como o controle dos canais de 

distribuição, já que o Brasil é um país de dimensões continentais e com um mercado 

aproximado de 1,2 milhões de pontos de venda (CERVIERI JÚNIOR et al., 2014). 

Analisando tanto a indústria de bebidas quanto de alimentos, Wilkinson e Rama 

(2017) mostram que há uma concentração também no sentido da inovação, uma vez 

que as empresas líderes tem uma contribuição à inovação superior aos 50%. No geral, 

inovações de produto exigem também uma capacidade interna de P&D que, dada a 

sua complexidade e custos, nem sempre é viável para pequenas e médias empresas 
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brasileiras, que então buscam opções de cooperação para realizar inovações (LOBO, 

2018). 

Diante dos fatos mencionados, percebe-se que o setor de bebidas não 

alcoólicas é um segmento de importância significativa para o mercado, pois possui 

alta competitividade, elevado número de consumidores, uma cadeia produtiva 

complexa e, assim, elevado potencial para pesquisas e implementação de inovações. 

Assim, a busca por estratégias competitivas inovadoras são fatores importantes para 

os negócios da empresa, e a verificação do uso da tecnologia associada a fatores 

internos da empresa é um viés relevante para identificar seu potencial competitivo. 

 

3.3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

O desenvolvimento do presente trabalho foi realizado mediante o cumprimento 

de algumas etapas. A Figura 13 demonstra o fluxograma detalhando o passo a passo 

da pesquisa. 

A metodologia de pesquisa é constituída por seis etapas, onde cada uma delas 

representa uma atividade imprescindível para o desenvolvimento da pesquisa, bem 

como o cumprimento dos objetivos propostos. Ressalta-se que estas etapas norteiam 

e elucidam de maneira sucinta o passo a passo do presente trabalho. Dentre tais 

etapas, algumas já foram desenvolvidas, enquanto outras serão desenvolvidas 

posteriormente. 

O referencial teórico é parte inicial da pesquisa o qual é constituída por uma 

Revisão Sistemática de Literatura (RSL) e uma pesquisa bibliográfica. A elaboração 

do instrumento de pesquisa é a construção do questionário e da roteirização da 

entrevista que será utilizada, utilizando-se do método Fuzzy Delphi. A seleção dos 

respondentes está associada à escolha dos potenciais participantes da pesquisa que 

tenham interesse em contribuir com seus conhecimentos junto a este estudo. A 

aplicação do instrumento de pesquisa é a realização da entrevista por meio de 

videoconferência via Google Meet. A análise dos dados trata-se da análise de 

conteúdo dos dados coletados nas entrevistas. E a avaliação dos resultados é a 

extração do conteúdo relevante da pesquisa e a conclusão da mesma. 
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Figura 13 – Fluxograma da pesquisa 

 

Fonte: Elaborado pelo Autor (2021). 

 

As seis etapas que constituem esta pesquisa são detalhadas para proporcionar 

uma compreensão mais refinada sobre sua importância no trabalho. 

 

3.3.1 Referencial teórico 

 

Primeiramente fez-se um levantamento sobre os indicadores que impactam no 

desenvolvimento de mercado para identificar e verificar os fatores que, de alguma 

maneira, afetam o desenvolvimento mercadológico. Através da pesquisa realizada por 

Gerhardt (2020), foram identificados dezoito fatores que influenciam no 

desenvolvimento de mercado e, devido a sua importância no âmbito mercadológico 

organizacional, percebeu-se a necessidade de dar continuidade a esta pesquisa 

inserindo aspectos intangíveis e IoT como temas complementares. 

Posterior a esta etapa, foi realizada uma Revisão Sistemática da Literatura 

(RSL), onde utilizou-se strings relacionadas a aspectos intangíveis e Internet das 

Coisas, para identificar na literatura a relevância destes temas e identificar pesquisas 

que continham estes dois universos em comum. Foram utilizadas duas bases de 



93 

periódicos para a pesquisa: a plataforma Scopus, a qual é a base de dados que 

engloba o maior número de resumos e citações da literatura revisada por pares 

(SCOPUS, 2020); e a Web of Science, que oferece acesso a textos completos 

disponíveis em mais de 45 mil publicações periódicas (WEB OF SCIENCE, 2020). 

Desta revisão foram utilizados 28 artigos para análise e extração dos dados e 36 

artigos considerados potenciais para retirada de informações necessárias. 

 

3.3.2 Elaboração do instrumento de pesquisa 

 

Esta etapa do trabalho consiste no desenvolvimento de um instrumento de 

pesquisa que foi aplicado aos profissionais para coletar os dados necessários para o 

cumprimento dos objetivos. O instrumento de pesquisa pode ser visualizado no 

Apêndice A da pesquisa. 

O instrumento de pesquisa é constituído predominantemente de perguntas 

abertas semi estruturadas e algumas fechadas, para que os respondentes possam 

expressar suas opiniões e conhecimentos de maneira única e particular. Este 

instrumento foi encaminhado aos respondentes com antecedência via plataforma 

LinkedIn, para que os mesmos tivessem conhecimento das perguntas previamente.  

O instrumento de pesquisa utilizou o método Fuzzy Delphi com o intuito de que 

os entrevistados respondessem e expressassem suas opiniões somente uma vez 

reduzindo, assim, o número de entrevistas e o tempo de investigação (BUI et al., 

2020). Este método considera a opinião integral e completa dos especialistas e, assim, 

contribui diretamente para a tomada de decisão e reduz o custo e o tempo despendido 

na pesquisa (LEE; WU; TSENG, 2018). Além disso, ressalta-se que o número 

necessário de entrevistados deve ter uma variação entre cinco e vinte (HASSON; 

KEENEY; MCKENNA, 2000). 

 

3.3.3 Seleção dos respondentes 

 

A seleção dos respondentes é importante para a credibilidade das informações, 

bem como da relevância da pesquisa. O intuito deste trabalho foi explorar os 

conhecimentos de colaboradores da área de desenvolvimento de mercado afim de 

complementar a pesquisa anterior de Gerhardt (2020) acerca dos fatores indicadores 

de desenvolvimento de mercado, e acrescentar informações a respeito das duas 
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temáticas adicionadas (aspectos intangíveis e IoT). No entanto, este trabalho visa uma 

busca estratégica de respondentes, ou seja, que possuam conhecimentos 

comprovados na área de desenvolvimento de mercado para que possam contribuir 

com informações relevantes ao estudo. Neste sentido, ressalta-se a busca por 

qualidade na seleção dos respondentes ao invés de quantidade.  

A coleta de dados do presente estudo foi realizada através da aplicação do 

instrumento de pesquisa por meio da plataforma LinkedIn onde buscou-se identificar 

colaboradores atuantes na área de esenvolvimento de mercado das empresas. Na 

busca pelos respondentes, limitou-se as seguintes áreas dentro da plataforma: 

Desenvolvimento de mercado, Vendas, Marketing e Negócios. Deste modo, foram 

selecionados oito respondentes entre as empresas para a aplicação do instrumento 

de pesquisa. 

É importante destacar também que podem ser inseridos no trabalho alguns 

dados complementares informados pelos respondentes e com o consentimento dos 

mesmos para elucidar e contribuir ainda mais para o cumprimento dos objetivos da 

pesquisa, como observações, documentos, sistemas e análises de sistemas ou 

quaisquer outros elementos que proporcionem credibilidade e relevância do estudo. 

 

3.3.4 Aplicação do instrumento de pesquisa 

 

A aplicação do instrumento de pesquisa proposto foi realizada mediante 

videoconferência via Google Meet com gravação da mesma para servir como banco 

de dados para a extração das informações pertinentes à pesquisa. Esta etapa é 

importante para permitir maior precisão das informações e também para manter a 

ética e a segurança das informações e opiniões coletadas pelos especialistas. 

Salienta-se que especialistas foram todos os entrevistados da pesquisa. 

Ressalta-se que, no momento da entrevista, realizou-se explicações e 

esclarecimentos sobre as temáticas abordadas neste estudo (desenvolvimento de 

mercado, aspectos intangíveis e internet das coisas) para proporcionar real 

entendimento sobre os temas, e esclarecer quaisquer dúvidas sobre os mesmos. 

Ao término da entrevista, os áudios foram transcritos para o meio digital para 

posterior análise dos dados seguindo as etapas para se chegar a uma análise de 

conteúdo. 
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3.3.5 Análise dos dados 

 

A análise dos dados se deu pela técnica de análise de conteúdo e é o fator 

chave para a compilação das informações e a extração do conteúdo relevante para 

esta pesquisa.  

Para obter-se uma análise de conteúdo eficiente e coesa, é necessário 

perpassar por algumas etapas específicas que possibilitem a extração das ideias e 

opiniões dos respondentes de maneira mais clara, compreensiva e organizada. Tais 

etapas denominam-se: leitura flutuante, sumarização das entrevistas com 

categorização e protocolo, e a técnica de análise de conteúdo em si (BARDIN, 2016; 

RICHARDSON, 2011; YIN 2016). 

É importante destacar que a análise dos dados se fundamentou na percepção 

dos colaboradores das empresas do segmento de bebidas não alcoólicas, e não nas 

empresas às quais os mesmos atuam. 

 

3.3.5.1 Leitura Flutuante 

 

A leitura flutuante serve para viabilizar o conhecimento prévio do material 

coletado, pois está atrelada às primeiras impressões acerca das mensagens dos 

documentos coletados das gravações das entrevistas realizadas (RICHARDSON, 

2011). Esta etapa tem o intuito de organizar de maneira não estruturada alguns 

aspectos importantes das entrevistas que serão analisadas posteriormente.  

A leitura flutuante consiste em estabelecer contato com os documentos a 

analisar e em conhecer os textos a fim de obter impressões e orientações sobre os 

mesmos. Utiliza-se a expressão “flutuante” em analogia à psicanálise, na qual, pouco 

a pouco, a leitura torna-se mais precisa, em virtude das hipóteses emergentes, da 

projeção de teorias adaptadas ao material e da possível aplicação de técnicas 

utilizadas sobre materiais análogos (BARDIN, 2016). Para Yin (2016), esta etapa 

consiste em um contato inicial e exaustivo com o material coletado e transcrito. 
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3.3.5.2 Sumarização das entrevistas com Categorização e Protocolo 

 

A etapa de sumarização das entrevistas com categorização e protocolo 

consiste em reduzir sistematicamente a extensão das informações, mantendo a sua 

fidelidade e sem prejudicar o seu conteúdo.  

A sumarização das entrevistas consiste na redução da extensão da informação, 

bem como o volume dos textos, e resgata os aspectos mais relevantes na perspectiva 

do pesquisador, mantendo-se a fidelidade do relato dos entrevistados com o intuito de 

facilitar os processos e técnicas de análise, bem como sua relação com a 

caracterização das categorias analisadas, através do agrupamento e visualização 

panorâmica das entrevistas (MARINHO, 2016; MINELLO, 2014).  

Esta etapa reduz a heterogeneidade expressiva e o volume dos textos, 

organizando e preparando o material para a continuidade do tratamento das 

informações, ou seja, análise mais profunda e detalhada, com vistas a sua conversão 

em categorias de falas (MARINHO, 2016). 

A categorização das falas dos entrevistados é o processo de segmentação dos 

textos das entrevistas, já sumarizadas, em unidades menores como orações, 

parágrafos, sentenças ou tópicos. A granularidade da categorização depende 

exclusivamente da aplicação a que se destina esta segmentação (PARDO; NUNES, 

2003). Segmentar o texto em proposições significa dividir o material da fala em 

estruturas predicativas desse tipo, tão simples e curtas quanto possível (MADEIRA et 

al., 2011). 

De acordo com Bardin (2016), as categorias são deduzidas das teorias que 

servem de fundamentos à pesquisa. São delimitações nas quais as unidades de 

análise devem ser colocadas ou organizadas. Estes agrupamentos são o que 

constituem as categorias em si. 

De acordo com Minello (2014), o protocolo de entrevistas diz respeito a uma 

série de quadros que sintetizam os aspectos mais relevantes da entrevista, extraídos 

para organizar os dados de forma mais adequada e coerente de acordo com aos 

objetivos previamente estabelecidos. O intuito é proporcionar um panorama geral da 

pesquisa a partir do relato dos entrevistados. Este protocolo serve de base para 

análise dos dados, pois o seu agrupamento contribui para a visualização de todas as 

entrevistas em conjunto, facilitando a análise de conteúdo das mesmas. 
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3.3.5.3 Técnica de Análise de Conteúdo 

 

Conforme Bardin (2016), a análise de conteúdo é um conjunto de técnicas de 

análise das comunicações que utiliza procedimentos sistemáticos e objetivos de 

descrição do conteúdo das mensagens. Este método visa a inferência de 

conhecimentos relativos às condições de produção/recepção das mensagens com 

uso de indicadores (quantitativos ou não). 

Este método é uma forma de interpretar o conteúdo de um texto que se 

desenvolveu, adotando normas sistemáticas de extrair os significados temáticos ou 

os significantes lexicais, por meio dos elementos mais simples de um texto 

(CHIZZOTTI, 2010). Mozzato e Grzybovski (2011) destacam que a análise de 

conteúdo é um conjunto de técnicas de análise de comunicações, que tem como 

objetivo ultrapassar as incertezas e enriquecer a leitura dos dados coletados. 

Qualquer análise de conteúdo visa não o estudo da língua ou da linguagem em 

si, mas sim das condições de produção dos textos, que são o seu objeto. O que se 

busca caracterizar são exatamente estas condições de produção e não os próprios 

textos (BARDIN, 2016). Para Minayo et al. (2012), esta técnica proporciona ao 

pesquisador compreender o que está por trás das manifestações informadas no 

momento da coleta, podendo ir além das aparências do que está sendo comunicado. 

 

3.3.6 Avaliação dos resultados 

 

Esta etapa consiste na avaliação minuciosa e detalhada acerca do conteúdo 

compilado e extraído das informações coletas dos respondentes para a elaboração 

dos resultados e posteriores conclusões da pesquisa. Trata-se de uma avaliação 

criteriosa em busca de elucidar a importância do trabalho e comprovar sua relevância 

no âmbito organizacional e acadêmico. 

 

3.4 MATRIZ DE AMARRAÇÃO 

 

A Matriz de Amarração consiste em uma ferramenta visual que facilita a 

compreensão da relação entre o problema de pesquisa e os demais processos de 

todo o trabalho. Facilita ao leitor a compreensão macro e auxilia na identificação de 

possíveis divergências entre os seus tópicos. 
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Conforme Mazzon (2018), o propósito central da construção de uma matriz de 

amarração metodológica é permitir ao pesquisador refletir criticamente se ‘todas as 

pontas’ da sua pesquisa estão devidamente concatenadas, articuladas, amarradas. É 

um momento para pensar se o modelo teórico materializado nas hipóteses de 

pesquisa está corretamente formulado, se a fundamentação conceitual está 

devidamente justificada. Avaliar, ainda, se o questionário de um survey contém as 

escalas adequadas para testar as hipóteses de pesquisa. Se estaria ou não faltando 

alguma questão. Se a métrica utilizada é adequada para a técnica de análise de dados 

a ser empregada. Se o resultado esperado seria adequado e útil para implementação 

de ações sobre o fenômeno em estudo. E assim sucessivamente. 
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Quadro 8 – Matriz de Amarração da pesquisa 

Problema de 
pesquisa (1) 

Objetivo Geral 
(2) 

Objetivos específicos (3) 
Fundamentação 

Teórica (4) 
Metodologia (5) Coleta de dados (6) 

Título do 
trabalho (7) 

Como os aspectos 
intangíveis de 

desenvolvimento 
de mercado 
podem ser 

monitorados com 
a utilização das 
tecnologias de 

internet das 
coisas? 

Analisar o 
monitoramento de 

aspectos 
intangíveis de 

desenvolvimento 
de mercado com a 

utilização de 
tecnologias de 

internet das 
coisas. 

Identificar os fatores 
influenciadores no 

desenvolvimento de 
mercado 

Aspectos 
Intangíveis 

Revisão Sistemática 

Entrevista gravada 
por videoconferência 

Monitoramento de 
aspectos 

intangíveis de 
desenvolvimento 

de mercado com a 
utilização de 

tecnologias IoT 

Verificar os aspectos 
intangíveis que impactam 
no desenvolvimento de 

mercado 

Analisar as tecnologias de 
Internet das Coisas 

evidenciando os seus 
diferentes tipos e potenciais 

aplicações 

Desenvolvimento 
de mercado 

Analisar quais tecnologias 
de IoT podem ser utilizadas 
à identificação de aspectos 

intangíveis para seu 
monitoramento na 

percepção dos gestores das 
empresas pesquisadas 

Internet das 
Coisas - IoT 

Levantamento  
Análise de Conteúdo 

Fuzzy Delphi 

Amarração 1 2 2 e 3 2 e 3 4 e 5 2 e 5 

Fonte: Adaptado de Mazzon (2018). 
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4 ANÁLISE E AVALIAÇÃO DOS RESULTADOS 

 

Neste capítulo do estudo são apresentados e analisados os resultados obtidos 

através da aplicação do instrumento de pesquisa com o intuito de verificar o 

monitoramento dos aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado com o uso 

da tecnologia IoT nas empresas previamente determinadas. 

Para demonstrar de maneira mais clara os resultados da pesquisa, a mesma 

foi dividida em três seções. A primeira seção refere-se à coleta de dados e realização 

das entrevistas, descrevendo de maneira detalhada o passo a passo para a seleção 

dos respondentes. A segunda seção aborda a análise dos dados através da leitura 

flutuante, sumarização, categorização e protocolo de entrevistas. E a terceira e última 

seção está relacionada à técnica de análise de conteúdo onde se realiza uma análise 

profunda e detalhada das respostas coletadas, extraindo as informações mais 

relevantes ao estudo. 

 

4.1 COLETA DE DADOS 

 

Inicialmente o cenário de estudo estava elaborado para ser realizado em duas 

empresas, sendo elas a Fruki Bebidas S. A. e a Coca-Cola FEMSA. O prazo para a 

seleção dos respondentes e a realização das entrevistas foi de setembro de 2021 à 

primeira quinzena de janeiro de 2022. Durante este período, foram encaminhadas 

mensagens via LinkedIn e, em casos onde não havia a visualização destas, foram 

também encaminhadas via Facebook para ampliar as fontes de buscas e agilizar o 

contato com o colaborador para aplicar o instrumento de pesquisa. As mensagens 

eram encaminhadas pelo menos uma vez por semana durante este período e, mesmo 

com tal insistência, houve poucos colaboradores interessados em participar da 

pesquisa, efetivando após as tratativas, cinco entrevistas.  

Devido ao fato de haver poucos resultados encontrados na busca por 

respondentes, verificou-se a necessidade de expandir este cenário para explorar 

outras empresas do mesmo ramo. Deste modo, foram inseridas ao cenário da 

pesquisa as empresas Fonte Sarandi, Cyrilla e XUK Bebidas para ampliar o campo 

de busca pelos respondentes. Deste modo, estendeu-se o prazo para a busca dos 

respondentes e a aplicação do instrumento de pesquisa até a primeira quinzena de 

fevereiro de 2022. Neste novo período de busca, foram realizadas mais três 
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entrevistas, acarretando em um total de oito entrevistas. A Tabela 3 demonstra a 

relação dos entrevistados de acordo com suas respectivas empresas. 

 

Tabela 3 – Panorama geral dos respondentes 

Situação da busca pelos 
respondentes 

FRUKI 
COCA-
COLA 

FEMSA 
CYRILLA SARANDI XUK Total % 

Pendente de aceitar / não 
viram mensagem 

14 9 0 1 1 25 31% 

Sem interesse 16 2 0 2 0 20 25% 

Visualizaram e não 
retornaram 

16 7 1 1 0 25 31% 

Realizada 1 5 0 1 1 8 10% 

Justificaram 2 1 0 0 0 3 4% 

Total 49 24 1 5 2 81 100% 

% 60% 30% 1% 6% 2% 100%  

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). 

 

A Tabela 3 traz um panorama geral que permite identificar as situações nas 

quais a pesquisa se deparou na busca pelos respondentes, e também possibilita uma 

comparação entre a relação respondente/empresa.  

Na busca pelos potenciais respondentes foram encontrados 49 colaboradores 

na empresa Fruki Bebidas S. A., 24 funcionários na empresa Coca-Cola FEMSA, 1 da 

empresa Cyrilla, 5 da empresa Fonte Sarandi e 2 da empresa XUK Bebidas, 

totalizando 81 pessoas. Deste montante, destaca-se que as empresas Fruki Bebidas 

S. A. e Coca-Cola FEMSA juntas representaram 90% dos colaboradores encontrados 

na plataforma.  

É importante ressaltar que estas 81 pessoas encontradas como potenciais 

entrevistados estavam desempenhando diversos cargos nas suas respectivas 

empresas, como: supervisores, coordenadores, assistentes, estagiários, 

desenvolvedores, analistas, gestores, diretores, gerentes, administradores e 

conselheiros. 

Ao término do período estipulado para a seleção dos respondentes, foram 

identificadas cinco situações em relação à busca pelos potenciais respondentes, que 

são: (1) foi relacionada à não visualização das mensagens convidando o colaborador 

a participar da pesquisa ou que não aceitaram o convite junto à plataforma para 
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facilitar o acesso ao diálogo; (2) refere-se aos colaboradores que não manifestaram 

interesse em participar da pesquisa; (3) trata-se daqueles colaboradores que 

visualizaram as mensagens e o convite para participar da pesquisa, porém não deram 

nenhum retorno sobre as mesmas; (4) relaciona-se aos colaboradores que aceitaram 

participar do estudo e realizaram a entrevista; e, por fim, (5) foram os colaboradores 

que justificaram a impossibilidade de participar da pesquisa devido a seus superiores 

os proibirem de fornecer tais informações por se tratar de informações restritas 

internamente. 

Analisando as situações apontadas, observa-se que 25 colaboradores não 

aceitaram ou não visualizaram as mensagens ou o convite para participar da 

pesquisa, também 25 pessoas visualzaram porém não deram nenhum retorno 

aceitando ou recusando participar da pesquisa, 20 responderam que não possuem 

interesse em participar do estudo, 8 se disponibilizaram a realizar a entrevista, e 3 

justificaram que estavam proibidos de passar tais informações por ordem de seus 

superiores. Com estes dados, foi possível analisar também que os indivíduos que 

permaneceram em situação “pendente de aceitar e não viram mensagem” juntamente 

com aqueles que “visualizaram e não retornaram” representam 62% do total, 25% 

respresentam aqueles “sem interesse” na pesquisa, 10% da totalidade realizaram a 

entrevista, e 4% justificaram. 

 

4.1.1 Realização das entrevistas 

 

As entrevistas foram realizadas através do Google Meet por meio de 

videconferência e gravação das mesmas. Ressalta-se que a realização das 

entrevistas por meio remoto ocorreu devido à pandemia da COVID-19 que estava em 

ascensão e impossibilitava a realização in loco, pois haviam colaboradores que 

estavam trabalhado via Home Office ou as empresas não estavam dispostas a receber 

pesquisadores durante este período pandêmico. 

As entrevistas foram agendadas previamente conforme a disponibilidade de 

data e horário de cada respondente e o questionário foi enviado também de maneira 

prévia para que os respondentes pudessem estar a par das questões que seriam 

utilizadas nas entrevistas. Foram realizadas oito entrevistas na qual a primeira ocorreu 

em 14 de outubro de 2021 e a última em 19 de janeiro de 2022. Para manter o 
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anonimato, foram determinados os códigos para se referir a cada respondente para a 

análise dos dados. 

Após a realização das entrevistas, os áudios foram transcritos para o meio 

digital para posteior técnica de análise de conteúdo e extração das informações mais 

relevantes à pesquisa. Estas análises foram realizadas através das seguintes técnicas 

detalhadas anteriormente: leitura flutuante; sumarização, categorização e elaboração 

do protocolo de entrevistas; e análise de conteúdo. 

 

4.2 ANÁLISE DAS ENTREVISTAS 

 

As entrevistas deste trabalho foram realizadas por meio de um instrumento 

constituído predominantemente de perguntas abertas semi estruturadas e algumas 

fechadas, conforme Apêndice A, no qual possui três seções às quais possuem temas 

distintos: a primeira seção abordou questões de cunho pessoal para a identificação 

do perfil do respondente; a segunda abordou questões relacionadas a aspectos 

intangíveis de desenvolvimento de mercado; e a terceira, por sua vez, referiu-se a 

inserção da tecnologia IoT no monitoramento destes aspectos intangíveis de 

desenvolvimento de mercado. 

 

4.2.1 Análise da primeira seção - Perfil dos entrevistados 

 

A identificação do perfil dos participantes de uma pesquisa é importante pois 

permite uma análise profunda e detalhada dos mesmos perante suas respectivas 

respostas. Cada informação fornecida ao estudo é vinculada ao perfil pessoal e 

profissional e proporciona informações valiosas à pesquisa. Esta seção possui cinco 

questões e o Quadro 9 sintetiza as informações dos entrevistados. 
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Quadro 9 – Protocolo de Entrevistas - Relação dos entrevistados da pesquisa 

Gênero Idade 
Nível 

escolar 
Empresa Cargo 

Departamento 
onde trabalha 

Entrevista 
Código 

Tempo Data 

Feminino 29 
Superior 

Incompleto 

COCA-
COLA 

FEMSA 

Estagiária em 
Desenvolvimento 

de Mercado 
Marketing 00:26:30 14/10/21 EA 

Masculino 37 
Pós-

Graduação 
Completa 

FRUKI 
BEBIDAS 

Analista 
Comercial 

Vendas 00:28:30 14/10/21 EB 

Masculino 30 
Superior 
Completo 

COCA-
COLA 

FEMSA 

Coordenador de 
Desenvolvimento 

de Mercado 
Marketing 01:16:30 

18/10/21 
e 

19/10/21 
EC 

Masculino 55 
Pós-

Graduação 
Completa 

COCA-
COLA 

FEMSA 

Autônomo / 
Diretor Executivo 

Marketing 01:31:40 
08/11/21 

e 
06/12/21 

ED 

Masculino 38 
Pós-

Graduação 
Completa 

COCA-
COLA 

FEMSA 

Coordenador 
Comercial 

Comercial / 
Marketing 

00:32:25 03/01/22 EE 

Masculino 36 
Superior 

Incompleto 
XUK 

BEBIDAS 
Gerente de 

Vendas 
Comercial 00:48:50 17/01/22 EF 

Masculino 26 
Superior 
Completo 

COCA-
COLA 

FEMSA 

Assistente de 
Desenvolvimento 

de Mercado 
Marketing 00:23:10 18/01/22 EG 

Masculino 34 
Superior 
Completo 

FONTE 
SARANDI 

Supervisor de 
vendas 

Comercial 00:30:45 19/01/22 EH 

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). 

 

O Quadro 9 foi estruturado conforme a ordem da realização das entrevistas, a 

primeira ocorreu em 14 de outubro de 2021 e a última em 19 de janeiro de 2022. Para 

manter o anonimato dos entrevistados, foram determinados os códigos (EA – 

Entrevistado A) para se referir a cada um deles para a análise dos dados. 

É possível visualizar diversas características acerca dos entrevistados. No que 

tange ao gênero, sete são do gênero masculino e um pertence ao gênero feminino. 

Além disso, todos possuem o Ensino Superior como escolaridade, e três deles são 

Pós-Graduados. Quanto às empresas, cinco são colaboradores da empresa Coca-

Cola FEMSA, e os outros três são das empresas Fruki Bebidas S. A., XUK Bebidas e 

Fonte Sarandi com um representante de cada. Em relação aos cargos que os 

respondentes ocupam nas empresas, dois são coordenadores, uma estagiária, um 

assistente, um diretor, um analista e um assistente. Já tratando-se do departamento 

onde os entrevistados atuam, quatro pertencem ao departamento de marketing, dois 

atuam no departamento comercial, um atua nos departamentos de marketing e 

comercial, e um atua na área de vendas. 
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Os tempos despendidos para a execução das entrevistas foram bem variados, 

visto que cada entrevistado possui conhecimentos e experiências distintas e foco em 

sua área de atuação e em seu departamento e, por esta razão, alguns apresentaram 

respostas mais curtas e suscintas enquanto outros responderam com mais 

detalhamento e precisão. Ao todo, foi despendido 5 horas, 58 minutos e 20 segundos 

para realizar as entrevistas, acarretando em uma média de cerca de 51 minutos de 

duração cada uma. 

 

4.2.2 Análise da segunda seção – Aspectos intangíveis e desenvolvimento de 

mercado 

 

A segunda seção que aborda a temática de aspectos intangíveis e 

desenvolvimento de mercado é composta por seis questões. A primeira questão 

instiga o respondente a identificar, dentre uma lista de 18 indicadores de 

desenvolvimento de mercado, quais que ele considera um aspecto intangível. As 

respostas deste questionamento podem ser visualizadas no Quadro 10. 

 

Quadro 10 – Protocolo de Entrevistas - Relação dos indicadores de desenvolvimento 
de mercado considerados intangíveis 

Indicador de desenvolvimento 
de mercado 

Respondente Total de 
marcações 

% 
EA EB EC ED EE EF EG EH 

Ação promocional        X 1 2% 

Concorrentes    X    X 2 4% 

Consumidores    X    X 2 4% 

Fluxo de caixa das operações X    X   X 3 6% 

Inovação  X X X   X X 5 11% 

Interatividade com o cliente    X  X  X 3 6% 

Marca    X   X X 3 6% 

Market Share X     X  X 3 6% 

Novos produtos X        1 2% 

Pesquisa de mercado      X  X 2 4% 

Rede de alianças   X X  X X X 5 11% 

Relacionamento  X X X X X X X 7 15% 

Receita de novos clientes     X    1 2% 

Receita de novos produtos         0 0% 

Retenção de clientes    X  X   2 4% 

Retorno sobre o investimento     X    1 2% 

Sistema de remuneração X       X 2 4% 

Treinamento   X X   X X 4 9% 

Marcações por respondente 4 2 4 9 4 6 5 13 47 100% 

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022). 
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Conforme Visconti (2020), os intangíveis são ativos não monetários sem forma 

física, e é difícil encontrar evidências de sua existência. Já Leite e Santos (2013) 

complementam afirmando que os ativos intangíveis são importantes fatores de 

diferenciação e contribuem para a obtenção de importantes vantagens competitivas, 

fruto da singularidade de cada intangível. 

O Quadro 10 permite visualizar os indicadores que cada respondente assinalou 

de acordo com sua percepção como sendo um aspecto intangível de desenvolvimento 

de mercado. É possível verificar que houve uma grande discrepância entre a 

quantidade de marcações entre os respondentes, pois percebe-se que o respondente 

EB considerou 2 aspectos intangíveis, enquanto os respondentes EA, EC e EE 

assinalaram 4 aspectos, o respondente EG assinalou 5 aspectos, o respondente EF 

marcou 6 aspectos, o respondente ED assinalou 9 aspectos e o EH considerou 13 

aspectos. Ao todo, foram assinaladas 47 marcações considerando os mesmos como 

aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado 

Por outro lado, no que tange ao número de marcações por indicador de 

desenvolvimento de mercado, os indicadores que obtiveram os maiores índices, em 

ordem decrescente, foram: “Relacionamento” com 7 marcações; “Inovação” e “Rede 

de alianças” com 5 marcações; “Treinamento” com 4 marcações; “Fluxo de caixa das 

operações”, “Interatividade com o cliente”, “Marca” e “Market Share” com 3 

marcações; “Concorrentes”, “Consumidores”, “Pesquisa de Mercado”, “Retenção de 

clientes” e “Sistemas de remuneração” com 2 marcações; “Ação promocional”, “Novos 

produtos”, “Receita de novos clientes” e “Retorno sobre o investimento” com 1 

marcações; e “Receita de novos produtos” sem nenhuma marcação. 

Fazendo uma análise dos quatro indicadores mais assinalados, o indicador 

“Relacionamento” somente não foi assinalado pelo respondente EA, enquanto que 

“Inovação” não foi apontado pelos respondentes EA, EE e EF, já “Rede de alianças” 

não foi marcado pelos respondentes EA, EB e EE, e “Treinamento” não foi assinalado 

pelos respondentes EA, EB, EE e EF. Nestes apontamentos, é importante evidenciar 

as percepções distintas entre os respondentes acerca da identificação dos aspectos 

intangíveis de desenvolvimento de mercado, pois cada um possui conhecimentos e 

experiências particulares e específicas sobre a temática e o ambiente de trabalho 

onde atuam. 

Conforme Baruch (2001), ativo intangível pode ser definido como um direito a 

benefícios futuros que não possui corpo físico ou financeiro, que é criado pela 
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inovação, por práticas organizacionais e pelos recursos humanos. Cohen (2005) 

destaca que todas as empresas, independente do seu tamanho, possuem ativos 

tangíveis e intangíveis. Em sua pesquisa sobre os indicadores de desenvolvimento de 

mercado, Gerhardt (2020) destaca que alguns indicadores possuem a característica 

de analisar informações ou comportamentos; outros se denominam como ações 

práticas de contato com os consumidores ou colaboradores das organizações; e há 

indicadores que abordam as consequências que as estratégias e ações de 

desenvolvimento de mercado provocam nas organizações. 

Diante do conceito de intangibilidade mencionado, ressalta-se que nem todos 

estes aspectos de desenvolvimento de mercado são intangíveis em si, pois alguns 

são palpáveis e táteis e, portanto, são tangíveis. Entretanto, mesmo estando cientes 

deste conceito, alguns destes indicadores tangíveis foram considerados intangíveis 

nas percepções de alguns entrevistados, como “Ação promocional”, “Concorrentes”, 

“Consumidores”, “Fluxo de caixa das operações”, ”Novos produtos”, “Receita de novos 

clientes”, “Receita de novos produtos”, “Retenção de clientes” e “Retorno sobre o 

investimento”.  

A segunda e a terceira questões desta seção foram, respectivamente, 

identificar como estes indicadores considerados intangíveis são monitorados na 

empresa e com que frequência estes monitoramentos ocorrem. As respostas de cada 

respondente podem ser visualizadas entre os Quadros 11 e 18 a seguir, nos quais 

foram destacados os trechos mais significativos das falas dos respondentes e que 

enfatizam as respostas a estes dois questionamentos. 

A área de desenvolvimento de mercado constitui-se de um conjunto de 

estratégias, ações, análises e intervenções interna ou externamente à empresa. O 

aprimoramento contínuo destas técnicas contribui para que as empresas maximizem 

seu desempenho de mercado e a sua participação dentro desse (LAUKKANEN et al., 

2013). As técnicas mercadológicas estão diretamente ligadas à cultura da inovação, 

e dependem dessa para alcançar o sucesso organizacional. O dinamismo do mercado 

e o acirramento da concorrência entre as empresas obriga as organizações a 

implementarem ações que tragam elementos diferentes quando comparadas com as 

apresentadas pelos rivais (GUPTA et al., 2016). A empresa guiada pelo mercado terá 

capacidades superiores de sensibilidade do mercado, ligação com os clientes, 

estruturação de canais e monitoramento tecnológico (DAY, 1990). As empresas com 

maior capacidade de inovação terão mais sucesso em responder aos seus ambientes 
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e desenvolver novos recursos que levam à vantagem competitiva e uma performance 

superior (HURLEY; HULT, 1998). 

Portanto, o monitoramento e o aprimoramento constante das técnicas, ações e 

estratégias, bem como a realização de análises de aspectos de desenvolvimento de 

mercado, sobretudo os intangíveis, são fundamentais para a geração de valor 

organizacional, além de ser também uma fonte rica de informações que pode e deve 

ser utilizada pela empresa para a elaboração de estratégias competitivas e tomadas 

de decisões mais assertivas, contribuindo para o sucesso organizacional. 

 

Quadro 11 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EA 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EA 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

Fluxo de caixa 
das operações 

Planilha manual 
via Excel 

Diária 

“O monitoramento do fluxo de caixa é feito 
manualmente por indicadores no Excel... então, 
tipo, todo dia, a gente tem nosso banco de dados 
que ele é um sistema tá da Coca-Cola e daí ele 
puxa esses dados até o dia anterior e aí a gente só 
atualiza os dados pra poder atualizar as planilhas, 
então o fluxo é por planilhas.” 

Market Share 
Dashboard de 
uma empresa 
terceirizada 

Mensal 

“A gente recebe de uma, eu não sei exatamente o 
que que é essa empresa tá, [...] não sei se é uma 
empresa da Coca-Cola ou se é uma empresa de 
inteligência, não sei, [...] também ela é uma 
planilha com umas tabelas e tem os gráficos, 
então é meio que um Dashboard bem simples.” 

Novos produtos 
Planilha manual 

via Excel 
Diária 

“O monitoramento de novos produtos também é 
por planilha.” 

Sistema de 
remuneração 

Planilha manual 
via Excel 

Mensal 
“No monitoramento dos sistemas de remuneração 
também é planilha.” 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

Dentre os tipos de monitoramento apontados pelo respondente EA, a maioria é 

realizada via planilhas através do software Excel e somente o “Market Share” é 

monitorado por meio de uma empresa de inteligência que elabora um Dashboard de 

informações e o repassa para a empresa. A respeito das frequências destes 

monitoramentos, alguns aspectos são diários e outros mensais. 
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Quadro 12 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EB 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EB 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

Inovação 
Não é 

monitorado 
Nenhuma 

“[...] eu vejo que hoje pelo menos eu não tenho 
um método de acompanhamento desses 
indicadores né. [...] Mas esses dois enfim, pelo 
menos nas empresas que eu passei eu acho que 
não foi aplicado algo que mensurasse né, ou 
monitorasse esses indicadores... então nem na 
empresa que eu trabalho nem nas empresas que 
eu passei.” 

Relacionamento 
Não é 

monitorado 
Nenhuma 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

O respondente EB destacou que os dois indicadores de desenvolvimento de 

mercado considerados como intangíveis, ou seja, “Inovação” e “Relacionamento”, 

ambos não possuem nenhum método de mensuração ou monitoramento na empresa.  

 

Quadro 13 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EC 

(continua) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EC 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

Inovação Auditoria Anual 

“Olha, assim... a gente não tem nada estruturado 
pra medir a inovação né, mas de certa forma né, 
como a CVI é uma franquia da Coca-Cola, a gente 
tem de certa forma como nos comparar com outras 
franquias do Brasil né, [...] e frequentemente a 
Coca-Cola faz algumas rodadas de auditorias 
né, eles chamam de Self Assessment, que seria 
cada franquia avalia determinado processo. A 
gente cuida também aqui do processo de ativos de 
mercado, que seriam basicamente geladeiras né, 
quem trabalha com bebidas a geladeira tem uma 
importância muito grande... hum, então quando a 
gente tá fazendo o Self Assessment a gente nos 
avalia e depois tem uma comparação entre as 
franquias, e aí tu consegue ver que determinada 
franquia né, por exemplo: agora tá muito na moda 
as geladeiras que contam a frequência de abertura 
de portas, de tempo da porta aberta, quanto tempo 
que o cliente ficou parado na frente da geladeira 
né, ou até coisas um pouco mais de cunho legal 
vamos dizer assim né, por exemplo: ah a gente 
comodatou a geladeira né, a geladeira é 
emprestada pra um ponto de venda que tá em tal 
geolocalização né, se ela for movimentada a gente 
vai saber, enfim... então tem uma série de  
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Quadro 13 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EC 

(conclusão) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EC 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

   

inovações que as franquias vão fazendo, e aí 
quando tem essas auditorias da Coca-Cola é 
uma forma né, digamos assim, da gente nos 
avaliar né em termos de inovação né.” 

Rede de alianças 
Indicador de 
desempenho 

Semestral 

“Eu vou tentar olhar mais pro lado de fornecedores 
tá [...]. Assim, todos os nossos fornecedores, a 
gente tem o setor de Compras que faz todo o 
controle né... então eles tem indicadores, eles 
avaliam né, no caso os fornecedores que tem 
interface com o meu setor eu que faço a 
avaliação... Então a gente tem uma atualização 
constante pra avaliar como é que tá o 
desempenho do cara, se tá cumprindo, se tá 
atendendo, se não tá atendendo, [...] é divulgado 
daí um relatório que a gente consegue, sei lá, 
comparar fornecedores de tal setor né.” 

Relacionamento 
Indicador de 

Volume X 
Variedade 

Semestral 

“A gente tem um indicador também né... a gente 
tem um indicador que a gente... eu vou entender 
como relacionamento aí o cliente né... hum, a 
gente tem os nossos quadrantes que a gente 
chama, a gente classifica o cliente de acordo com 
quatro quadrantes né: Platina, Ouro, Prata e 
Bronze... e isso a gente monta uma matriz que a 
gente avalia o volume, a quantidade que ele 
compra né, e também a adesão que ele tem ao 
nosso portfólio, né... porque essa é uma forma 
que a gente entendeu, avaliando esses dois 
fatores, que o cliente tem um bom nível de 
parceria com a gente né.” 

Treinamento 

Indicador de 
horas e 

desempenho 
em um Quiz  

Diária 
“Sim, tem os indicadores aqueles que te falei, 
por horas e desempenho no Quiz né.” 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

O respondente EC apontou que há monitoramento dos indicadores de 

desenvolvimento e cada um deles possui um indicador distinto do outro. Tais 

diferenças entre estes indicadores se dá devido aos diferentes aspectos que estão 

sendo monitorados e aos tipos de dados que estão sendo mapeados. No que tange 

às frequências destes monitoramentos, cada aspecto possui uma periodicidade 

específica, de acordo com a necessidade de análise dos dados para tomadas de 

decisão. 
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Nestes relatos, destaca-se o monitoramento do aspecto “Inovação”, o qual é 

realizado por auditorias que avaliam, entre diversos fatores, alguns relacionados à 

Internet das Coisas como é no caso das geladeiras inteligentes. 

 

Quadro 14 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente ED 

(continua) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente ED 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

Concorrentes 
Pesquisa de 
satisfação 

Semestral 
“Ambos via pesquisa de satisfação, sendo que 
os concorrentes eram comparados os serviços 
com os da CVI e no caso dos clientes haviam 
vários tipos de serviços que eram avaliados 
separadamente e, aqueles com nota abaixo de 8,5 
eram investigadas as motivações para planos 
corretivos.” 

Consumidores 
Pesquisa de 
satisfação  

Anual 

Inovação 

Programa de 
geração de 

ideias e 
inovação 

Semestral 
ou Anual 

“A gente tinha programas de geração de ideias 
e de inovação né onde a gente tinha premiação 
pra quem apresentasse alguma ideia inovadora 
né, e que fosse aplicável ao negócio né... então 
isso é mais na linha do estímulo a pensar coisas 
que pudessem evoluir ou, digamos assim, 
transformar né a forma da gente fazer as coisas.” 

Interatividade 
com o cliente 

Indicador do 
nível de 

satisfação 

Mensal ou 
Trimestral 

“Isso entrava nessa questão que eu te falei acima 
né, onde a gente verificava quanto que ele tava 
né satisfeito com os nossos níveis de serviço 
né.” 

Marca 
Indicador do 

nível de 
satisfação 

Anual 

“[...] a marca é uma avaliação que é feita 
diretamente com o consumidor né, porque uma 
coisa é você colocar o produto no mercado e tem 
uma relação pra esse produto chegar no mercado 
né, outra coisa é você avaliar como que a tua 
marca atende alguma necessidade do 
consumidor né... e isso era uma avaliação com 
uma pesquisa separada, com organismos 
diferentes né, com empresas de pesquisa 
falando diretamente com consumidores né pra 
entender qual é que era o nível de satisfação 
deles com a marca em diversos aspectos né, 
hum, tanto... assim, se ela entrega o que promete, 
se ela é uma empresa com responsabilidade social 
né, ou seja, todos os aspectos que envolvem uma 
marca, não somente o produto propriamente dito 
né.” 

Rede de alianças 

Indicador por 
segmentação a 
partir do perfil 

do cliente 

Semestral 

“[...] nós tínhamos lá uma... uma medição de 
quantos clientes de determinado segmento a 
gente tinha algum nível de negócio mais forte 
que o nível de negócio que o concorrente 
mantinha com esse mesmo cliente né... então a 
gente segmentava pra realmente ter em cada 
segmento o perfil adequado de cada cliente né 
[...] e isso também servia, essa segmentação, pra  
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Quadro 14 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente ED 

(conclusão) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente ED 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

   

gente estabelecer o nível de serviço pra cada um 
dos clientes né, porque nessa relação o que era 
mais investigado era o que cada segmento 
valorizava, porque às vezes você tenta oferecer 
uma coisa, tem um custo em oferecer essa certa 
coisa porém o cliente não valoriza né... então o 
objetivo dessa pesquisa de relacionamento era 
entender primeiro o que que ele valoriza, e 
depois como que a gente estava em cada um 
desses quesitos, pra saber se em algum ponto a 
gente não tava entregando aquilo que ele 
esperava.” 

Relacionamento 

Pesquisa de 
mercado e 

Indicador do 
nível de 

satisfação do 
cliente 

Semestral 

“De tempos em tempos a empresa realizava uma 
pesquisa de mercado com os seus clientes né, 
estratificando eles por grupos né de acordo com 
seu perfil né, e entendendo junto a eles como 
que a empresa era vista né perante o cliente e 
em relação aos demais concorrentes né... esse 
indicador ele nos dava, assim, o 
direcionamento de como a gente estava 
posicionados em relação aos demais 
concorrentes daquele segmento em que a 
gente atuava né.” 

Retenção de 
clientes 

Indicador por 
segmentação a 
partir do perfil 

do cliente, 
Indicador de 

recorrência de 
negócios 

Mensal 

“Era basicamente junto com essa que eu te falei 
agora de segmentação né, porque nesse... ali no 
meio tinha indicador de recorrência de 
negociação, e isso tem a ver com manutenção 
de cliente na tua carteira, certo? Então era um 
indicador que tava ali dentro, mas que espelhava 
né quantas vezes o cliente fazia negócio contigo 
num mês, num ano né... e também se o nível de 
negócio deles estava crescendo ou decrescendo, 
porque isso também era avaliado né.” 

Treinamento 
Indicador do 

Nível de 
desempenho 

Trimestral 

“[...] a medição que se tinha é, a partir do 
momento em que houvesse uma medição, 
vamos pegar uma hipótese, numa rota de um 
determinado vendedor, e que ele apresentasse 
um nível de desempenho também abaixo de 
uma... de 80% que era na época né, deflagrava-
se um treinamento pra ele naqueles aspectos em 
que ele não tava executando bem no mercado... 
seja na colocação do produto, seja no controle de 
preços né, isso tudo... e aí o que que acontece? 
Depois do treinamento se fazia uma nova 
verificação e aí se avaliava se aquele 
treinamento, ao menos né teoricamente, tinha 
surtido efeito no sentido de fazer com que ele 
revertesse aqueles pontos em que ele tinha 
diminuído a performance dele né.” 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 
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O respondente ED destacou que há seis tipos de monitoramento aplicáveis 

nestes aspectos de desenvolvimento de mercado, os quais possuem atuação em mais 

de um aspecto de desenvolvimento de mercado. Tais métodos são Pesquisa de 

satisfação, Programa de geração de ideias e inovação, Indicador do nível de 

satisfação, Indicador por segmentação a partir do perfil do cliente, Indicador de 

recorrência de negócios e Indicador do Nível de desempenho. Referente às 

frequências, os mesmos possuem distintas periodicidades que vão desde um 

acompanhamento periódico mais longo (anual) até mais curto (mensal), de acordo 

com a necessidade de análise de cada aspecto e do método de monitoramento. 

É importante estacar que, entre os relatos dos aspectos “Marca”, “Rede de 

alianças, “Relacionamento” e “Retenção de clientes”, há uma intensa preocupação em 

analisar o comportamento e a experiência tanto de consumidores/clientes quanto de 

fornecedores dentro da cadeia produtiva para desenvolver estratégias de negócios 

mais assertivas e eficazes de acordo com as informações extraídas destes 

monitoramentos. Além disso, devido à volatilidade e o dinamismo do comportamento 

mercadológico, estas informações tornam-se vitais para melhorar as tomadas de 

decisão e elaborar estratégias de negócios mais eficientes. 

 

Quadro 15 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EE 

(continua) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EE 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

Fluxo de caixa 
das operações 

Controle de 
acompanhamento 

da entrada e 
saída  

Semanal 

“[...] A gente trabalha com a questão do 
acompanhamento da entrada e saída né, que 
não é exatamente a minha área tá [...], o 
Financeiro nos sinaliza que o fluxo tá começando 
a ficar um pouco mais comprometido, a gente 
diminui os prazos que a gente fornece pros 
clientes pra antecipar a receita... então a gente 
faz esse tipo de trabalho tá, a gente tem esse 
controle a nossa disposição e sempre que 
possível a gente utiliza, tá.” 

Relacionamento 
Pesquisa de 
satisfação 

Anual 

“Nós temos pesquisa de satisfação tá, que é 
feita anualmente, às vezes até duas vezes por 
ano, que a gente passa pro cliente algum 
questionário individual tá que ele possa 
responder e nos retornar [...] e a gente vem 
tendo uma grande quantidade de retorno em 
relação a essa pesquisa de satisfação, [...] a 
gente verifica que o mercado ele tem uma visão 
bem positiva da nossa empresa e dos  
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Quadro 15 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EE 

(conclusão) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EE 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

   
colaboradores também, tanto que os nossos 
resultados são muito muito positivos mesmo, 
bem satisfatórios.” 

Receita de novos 
clientes 

Planilha de 
viabilidade dos 

negócios  
Mensal 

“Eu tenho a disposição uma planilha que me 
relata a viabilidade dos negócios tá... hum, eu 
preciso só pegar e buscar as informações num 
programa de vendas que a gente tem, aonde eu 
tenho acesso a tudo e tudo, valor, preço, tudo de 
qualquer cliente que comprou na empresa nos 
últimos 10, 15 anos, tá... então eu pego essas 
informações, jogo naquela planilha e consigo ter 
a leitura online de qual é o retorno que teve o 
negócio ou não, tá, se tá tendo retorno 
financeiro ou não.” 

Retorno sobre o 
investimento 

Planilha de 
viabilidade dos 

negócios  
Diária 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

O respondente EE mencionou diversos tipos de monitoramento, entretanto, 

destaca-se os indicadores “Receita de novos clientes” e “Retorno sobre o 

investimento” os quais fazem uso de uma planilha de viabilidade de negócios, na qual 

se faz uma análise para verificar a viabilidade dos negócios, ou seja, a lucratividade 

nas negociações. No que tange às frequências, suas periodicidades ocorrem 

conforme a necessidade de tomada de decisão de cada indicador. 

 

Quadro 16 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EF 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EF 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

Interatividade 
com o cliente 

Não é monitorado Nenhuma 

“Hoje na empresa que eu tô, de bebidas, 
ela... eu tenho uma resposta né, ele vai 
seguir por não porque a gente não tem 
esse monitoramento.” 

Market Share Não é monitorado Nenhuma 

Pesquisa de 
mercado 

Não é monitorado Nenhuma 

Rede de alianças Não é monitorado Nenhuma 

Relacionamento Não é monitorado Nenhuma 

Retenção de 
clientes 

Não é monitorado Nenhuma 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 
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De acordo com o respondente EF, nenhum indicador de desenvolvimento de 

mercado considerado intangível é monitorado na empresa, ou seja, todos os seis 

indicadores não possuem nenhum acompanhamento. Este fato representa um 

desperdício de dados importantes e, consequentemente, impossibilita a obtenção de 

informações importantes e úteis aos negócios da empresa. 

 

Quadro 17 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EG 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EG 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

Inovação 
Não é 

monitorado 
Nenhuma 

“Não tem, não tem. A gente não tem bem ao certo 
um indicador de inovação.” 

Marca 
Indicador do 
volume de 

vendas  

Não soube 
informar 

“Existe, existe sim um monitoramento de... pra 
ver o volume de vendas assim só né, no caso... 
e existe também um outro indicador maior só 
que aí já não entra na minha área né, cara... eu 
já não tenho mais conhecimento sobre isso, que aí 
é a Coca-Cola mundo, América Latina, enfim as 
outras Coca-Cola que... desengarrafadoras que 
tem os indicadores gerais assim da marca 
mesmo, entende? Então eu não tenho muito 
contato com isso.” 

Rede de alianças 
Não é 

monitorado 
Semanal 

“Cara, eu não sei se tem, mas eu acredito que 
não tem... eu acredito que seja mais na... direto 
assim, sabe... porque a rede de alianças seria 
conversar com as outras desengarrafadoras, enfim 
essas outras coisas assim, sabe... mas eu acho 
que não tem um indicador pra isso aí, entendeu? 

Relacionamento 

Existe 
indicador, mas 

não tenho 
conhecimento 

Não soube 
informar 

“Cara, existe...a galera do RH que cuida disso 
aí, mas existe sim.” 

Treinamento 
Indicador de 
presença e 

Quiz 
Diária 

“Tem, tem monitoramento sim: Indicador de 
presença e Quiz.” 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

Dentre os relatos do responde EG, destaca-se que dois importantes aspectos 

de desenvolvimento de mercado não são monitorados, que são “Inovação” e “Rede 

de alianças”. Estes aspectos são muito relevantes para o mercado, pois a inovação 

está atrelada à modernização, às tecnologias, ao aprimoramento e implementação de 

algo novo, enquanto que a rede de alianças favorece o compartilhamento de 

informações entre parceiros, impulsionando os negócios e auxiliando nas tomadas de 
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decisões. Em relação às frequências, a maioria dos aspectos não foram obtidas 

informações, pois o respondente não soube informar ou não havia monitoramento. 

 

Quadro 18 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EH 

(continua) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EH 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

Ação promocional 
Indicador de 

resultado 
Diária 

“É monitorado através do resultado. Sempre 
quando tem alguma ação promocional, hum, 
geralmente se tem um prazo pra isso, um prazo 
específico, e tem o monitoramento diário e o 
monitoramento durante o prazo que teve essa 
ação promocional. [...] como a gente utiliza um 
smartphone pra lançar as vendas externas que a 
gente realiza em rota na rua, esse smartphone ele 
tem uma carga de dados né, onde a gente 
descarrega esses dados que vão pra uma nuvem 
e isso gera um banco de informações aonde se 
consegue monitorar como que foi feita essa ação 
promocional, pra quantos clientes se vendeu e o 
número de clientes, e também o que que isso 
trouxe de rentabilidade, de margem né dentro da 
empresa... é isso, dessa forma que é mensurado... 
isso gera relatórios e através desses relatórios 
é que é mensurado uma ação promocional.” 

Concorrentes 
Pesquisa de 

campo 
Mensal 

“O monitoramento é feito através de pesquisa 
de campo né... os próprios envolvidos na venda, 
nas ações promocionais né neste caso, também 
ficam encarregados ali de coletar essas 
informações em rota no mesmo ponto de venda 
onde ocorre a nossa venda, tá presente também 
nos concorrentes e, através disso, é feito registro 
seja com texto ou fotos de como que tá o 
posicionamento e como que tá o preço dos 
nossos concorrentes.” 

Consumidores 

Existe 
indicador, mas 

não tenho 
conhecimento 

Não soube 
informar 

“O monitoramento dos consumidores tá fora da 
minha alçada. [...] o dos nossos clientes, os que 
compram o nosso produto pra revender pro 
cliente final, esse tem um banco de dados aqui 
no cadastro, agora os consumidores eu tô 
considerando o público que tá lá no final 
daquela cadeia né, então não sei como que é 
mensurado.” 

Fluxo de caixa 
das operações 

Fluxograma de 
atividades e 
Indicador de 

rotina de 
trabalho 

Em tempo 
real 

“Operações eu tô considerando que sejam todas 
as operações comercial, financeiro... hum... pra 
todas essas operações existe o fluxograma, 
digamos assim, de atividades né... isso é 
implementado através de uma rotina de 
trabalho, cada área tem a sua rotina de trabalho 
estruturada, o que que precisa ser feito, como 
precisa ser feito e qual que é o resultado de cada 
tarefa.” 
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Quadro 18 – Métodos de monitoramento dos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado e suas frequências conforme respondente EH 

(conclusão) 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente EH 

Monitoramento Frequência Trechos dos relatos 

Inovação 
Pesquisa de 

campo 
Anual 

“Acredito que seja muito em função do que que 
aquelas ações promocionais e também o que que 
os concorrentes fazem né, muito com base nas 
informações ali coletadas de campo, e com 
base nisso é feita a inovação ali de produtos 
né.” 

Interatividade 
com o cliente 

Redes sociais 
Em tempo 

real 
“Tá fora da minha alçada... acredito que seja 
muito através das redes sociais né.” 

Marca 

Pesquisa de 
mercado 

elaborado por 
empresa 

terceirizada 

Semestral “[...] Acho que o monitoramento da marca em si tá 
ligado também ao Market Share... hum, eu não 
tenho acesso a isso, mas acredito que a empresa 
receba, compre também essa pesquisa, hum, 
acredito que de forma semestral pra se avaliar 
como que tá o andamento da marca.” Market Share 

Pesquisa de 
mercado 

elaborado por 
empresa 

terceirizada 

Semestral 

Pesquisa de 
mercado 

Pesquisa de 
mercado 

elaborado por 
empresa 

terceirizada 

Semestral 

“[...] acho que tá tudo muito junto ali da 
pesquisa de mercado, o Market Share, o 
monitoramento da marca também... mas eu não 
tenho acesso.” 

Rede de alianças 

Indicadores de 
análise de 
eventos e 

Indicador de 
análise de 

clientes 

Mensal 

“A empresa ela patrocina alguns eventos, entre 
eles esportes também, futebol, clubes de futebol, 
hum, e através disso acredito que é feita a rede de 
alianças... Hum... falando sobre os clientes tá, que 
é o que eu tenho acesso, eles monitoram através 
de clientes ativos e inativos, clientes com 
percentuais de compra em relação ao mês, 
hum, clientes que compraram determinadas 
categorias de produto, essa é a forma com que 
eles controlam esses clientes né...” 

Relacionamento 

Indicador do 
Serviço de 

Atendimento ao 
Consumidor - 

SAC 

Diária 

“Tem o canal do SAC né, Serviço de 
Atendimento ao Consumidor, aonde todo mundo 
que faz algum registro seja de crítica, elogio, 
sugestão, reclamação, alguma queixa sobre algum 
produto, existe ali um monitoramento...” 

Sistema de 
remuneração 

Indicador de 
atingimento de 

metas 
Diária 

“[...] Toda a parte comercial ela trabalha com 
remuneração variável de acordo com o 
atingimento de metas, então isso é monitorado ali 
diariamente... talvez seja desses itens aí o que 
mais seja ali monitorado né, que é o que impacta 
no outro.” 

Treinamento 

Indicador por 
avaliação 
escrita e 

Questionário 

Anual 

“Atualmente, na área comercial, monitorado 
por avaliações escritas. Os treinamentos de 
vendas, mais especificamente, também são 
monitorados em rota pelo gestor, através de 
um questionário com o gabarito de 
atendimento.” 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 
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O respondente EH, por fim, fez apontamentos importantes sobre os aspectos 

de desenvolvimento de mercado. Entretanto, merece destaque os aspectos “Marca”, 

“Market Share” e “Pesquisa de mercado” os quais são monitorados por meio de uma 

empresa terceirizada, que faz a coleta dos dados e disponibiliza tais informações para 

empresa. Assim, a empresa recebe os dados e a partir destes, elabora estratégias de 

negócios e toma decisões com maior assertividade. Por outro lado, estes dados não 

são obtidos rapidamente, pois o monitoramento destes aspectos ocorre com 

periodicidade semestral.  

A quarta questão desta seção diz respeito a verificar, segundo a percepção de 

cada respondente, qual é a finalidade/objetivo do monitoramento dos indicadores 

apontados como intangíveis nas empresas onde os mesmos atuam. O Quadro 19 

elucida os trechos das entrevistas, com destaque nas principais informações de cada 

relato. 

 

Quadro 19 – Percepção dos entrevistados em relação à finalidade/objetivo do 
monitoramento dos indicadores apontados como intangíveis nas 
empresas 

(continua) 

Respondente Indicador monitorado Trechos dos relatos 

EA 

Fluxo de caixa das operações 
"A gente só faz o acompanhamento do 
faturamento dos produtos." 

Novos produtos 

"... a gente acaba meio que fazendo essas 
planilhas pra ir acompanhando e daí normalmente 
elas duram, acabam... ao invés de fazer uma vez só 
no mês, elas acabam durando uns três meses ou 
mais, sabe." 

Market Share 

"Cara, isso aí vai pros sócios da empresa e eu não 
sei dizer exatamente o que que eles observam 
nesse indicativo, mas eu acho que é só pra ter um 
reflexo de como tá a marca da Coca-Cola com 
relação aos demais no mercado..." 

Sistema de remuneração 

"Esse é para ir fazendo um acompanhamento 
com relação às metas né... a gente tem, por 
exemplo, entrou um novo produto e a gente coloca 
uma meta pra poder incentivar os vendedores e 
coordenadores a vender esse produto pros clientes 
né... então a gente vai fazendo esse 
acompanhamento pra... é mais para eles sabe, 
pros coordenadores cobrarem, tipo, fazer uma 
cobrança em cima dos vendedores." 

EB Não há monitoramento Não há monitoramento 

EC Inovação 
"... a gente tenta entender como a gente está 
absorvendo as tecnologias a fim de melhorar 
processos, otimizar custos, ganhar agilidade,  
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Quadro 19 – Percepção dos entrevistados em relação à finalidade/objetivo do 
monitoramento dos indicadores apontados como intangíveis nas 
empresas 

(continuação) 

Respondente Indicador monitorado Trechos dos relatos 

 

 

melhorar a entrega, enfim né... hum, seria 
basicamente isso né... é uma forma da gente tentar 
ver se tem maneiras mais rápidas e fáceis de fazer 
o que a gente faz hoje né." 

Rede de alianças 
"No caso dos fornecedores, seria ter uma 
avaliação né da entrega que eles fazem, né." 

Relacionamento 

"No caso do cliente é avaliar o nível de parceria 
né, porque o cliente tendo um relacionamento 
Platina ele vai ter uma série de vantagens, vamos 
dizer assim né... ele tá num nível, talvez vamos 
colocar como VIP aí né de clientes, clientes que tem 
uma importância grande pro negócio e que a gente 
né precisa facilitar determinados trâmites né.” 

Treinamento 

"É aquela questão de tentar mensurar o que o 
vendedor ali, no nosso caso né, tá absorvendo 
de conhecimento né... o que que ele tá retendo 
de conhecimento do que tá sendo passado." 

ED 

Concorrentes; Consumidores; 
Inovação; Interatividade com o 

cliente; Marca; Rede de 
alianças; Relacionamento; 

Retenção de clientes; 
Treinamento 

"... é, primeiro: entender em que situação a empresa 
estava... esse é o primeiro ponto né, ter uma 
fotografia de todos esses indicadores. Segundo 
ponto é: planejar a melhoria desses indicadores 
e planejar os investimentos necessários, sejam 
eles em recursos, sejam eles em treinamento e 
tudo mais pra fazer essas correções." 

EE 

Fluxo de Caixa das Operações; 
Relacionamento; Receita de 

Novos Clientes; Retorno sobre 
o Investimento 

“É que na verdade a gente faz análise dos 
indicadores, cada um com a sua... com seu 
direcionamento né que na verdade são situações 
que são diferentes na realidade [...], claro que no 
final das contas tudo vai ir pro mesmo caminho, mas 
são questões que são completamente diferentes... 
então assim ó, a gente trabalha com a finalidade 
de tentar o melhor resultado possível em cada 
um dos indicadores, tá [...]" 

EF Não há monitoramento Não há monitoramento 

EG 

Inovação Não há monitoramento 

Marca 

"[...] seria mais pra ver como a Coca e as outras 
marcas da Coca-Cola tem crescido né, tem 
entrado no mercado, enfim qual que é o valor 
que ela tá tendo nas ações, enfim o valor que ela 
tá tendo dentro do mercado, seria mais ou menos 
pra isso né...pra ver a presença dela no mercado 
no geral né." 

Rede de alianças Não há monitoramento 

Relacionamento 

"Seria pra ver como é que anda nosso 
relacionamento até com a galera do SAC [...], pra 
ver tudo isso aí, pra ver como é que a gente tá, se a 
gente tá cumprindo o que a gente propõe, se a gente 
tá tendo muitas reclamações, sobre o que que a  
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Quadro 19 – Percepção dos entrevistados em relação à finalidade/objetivo do 
monitoramento dos indicadores apontados como intangíveis nas 
empresas 

(conclusão) 

Respondente Indicador monitorado Trechos dos relatos 

 

 
gente tá tendo... então existe esse indicador sim 
pra mostrar se a gente tá atingindo o que que a 
gente se propõe né." 

Treinamento 

"É pra ver como é que anda a equipe comercial, [...] 
se eles estão realmente aprendendo as coisas 
que são passadas pra eles, se eles realmente 
estão assimilando todos os conteúdos que são 
passados pra eles, enfim, é esse tipo de coisa 
assim, sabe... se eles tão aplicando os conteúdos 
também, tipo isso aí." 

EH 

Ação promocional; 
Concorrentes; Consumidores; 
Fluxo de caixa das operações; 
Inovação; Interatividade com o 
cliente; Marca; Market Share; 

Rede de alianças; Pesquisa de 
mercado; Relacionamento; 
Sistema de remuneração; 

Treinamento 

"A finalidade do monitoramento é ter uma 
precisão maior das informações." 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

Através do Quadro 19, é possível verificar que os respondentes relataram que 

a finalidade e objetivo do monitoramento dos indicadores de desenvolvimento de 

mercado é acompanhar e avaliar o andamento das atividades, processos ou 

operações por meio de informações mais precisas para posterior análise dos dados e 

elaboração de estratégias de melhorias. E isto vem de encontro com o que está 

comprovado na literatura, pois de acordo com Sposati (2007), monitoramento é o 

acompanhamento e controle de processos específicos de gestão; Vaitsman et al. 

(2006) afirmam que o monitoramento é um processo contínuo de acompanhamento 

do desempenho dos programas em relação às metas, em que resultados podem ser 

medidos por meio de indicadores produzidos regularmente com base em diferentes 

fontes de dados; e Oliveira (2018) complementa que o objetivo do monitoramento é 

identificar o desempenho do processo a partir dos indicadores levantados na fase de 

análise. 

A quinta questão desta seção tem o intuito de verificar se é realizada alguma 

análise dos dados coletados através do monitoramento dos indicadores considerados 
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intangíveis nas empresas. O Quadro 20 sintetiza as informações obtidas dos 

respondentes. 

 

Quadro 20 – Protocolo de Entrevistas - Indicadores de desenvolvimento de mercado 
analisados nas empresas 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente Nº de 
indicadores 
analisados EA EB EC ED EE EF EG EH 

Ação promocional        Sim 1 

Concorrentes    Sim    Sim 2 

Consumidores    Sim    Sim 2 

Fluxo de caixa das 
operações 

Não 
soube 

informar 

   Sim   Sim 2 

Inovação  Não 
monitora 

Sim Sim   Não 
monitora 

Sim 3 

Interatividade com 
o cliente 

   Sim  Não 
monitora 

 Sim 2 

Marca    Sim   Sim Sim 3 

Market Share 
Não 

soube 
informar 

    Não 
monitora 

 Sim 1 

Novos produtos 
Não 

soube 
informar 

       0 

Pesquisa de 
mercado 

     Não 
monitora 

 Sim 1 

Rede de alianças   Sim Sim  Não 
monitora 

Não 
monitora 

Sim 3 

Relacionamento  Não 
monitora 

Sim Sim Sim 
Não 

monitora 
Sim Sim 5 

Receita de novos 
clientes 

    Sim    1 

Retenção de 
clientes 

   Sim  Não 
monitora 

  1 

Retorno sobre o 
investimento 

    Sim    1 

Sistema de 
remuneração 

Sim       Sim 2 

Treinamento   Sim Sim   Sim Sim 4 

TOTAL 1 0 4 9 4 0 3 13 34 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 
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O Quadro 20 permite visualizar os indicadores de desenvolvimento de mercado 

considerados como intangíveis pelos respondentes, e que possuem algum tipo de 

análise baseadas nos dados coletados por estes monitoramentos. Percebe-se que 34 

dos 47 indicadores são analisados, representando 72,34% do total. Este índice 

representa uma perda de dados de 27,66% que reflete diretamente nos negócios, pois 

são informações ocultas que poderiam ser utilizadas de maneira estratégica e também 

como um diferencial competitivo às empresas. 

Em relação aos indicadores que são analisados nas empresas, o 

“Relacionamento” foi apontado como o indicador mais analisado entre os 

respondentes, com 5 afirmações. Em contrapartida, os indicadores com menor índice 

foram “Ação promocional”, “Market Share”, “Pesquisa de mercado”, “Receita de novos 

clientes”, “Retenção de clientes” e “Retorno sobre o investimento” com apenas 1 

afirmação. 

Alguns relatos merecem destaque por enfatizar a importância do uso dos dados 

nas empresas. O respondente EC afirmou que todos os indicadores por ele apontados 

são utilizados para a elaboração de dashboards e posterior análise através de 

profissionais, ou seja, não há uma análise automatizada através de inteligência 

artificial. O trecho que demonstra esta afirmação segue abaixo: 

 

“No sentido de alimentar um dashboard, todos [risos], todos são assim... o 

software fazer a análise, aí não... mas alimentar um dashboard, todos são 

dashboards.” 

 

O respondente ED, por sua vez, também afirmou que são realizadas análises 

de todos os indicadores por ele apontados. Além disso, o mesmo destaca que a 

realização de análises é essencial para os negócios e é importante verificar as 

variáveis que influenciam nestas pesquisas. Segue abaixo um trecho do seu relato: 

 

“Sempre... isso é imprescindível né [...] e tem uma coisa que é bem importante 

tá... tem uma questão de “time” né, hum, não adianta você fazer uma 

pesquisa né e não analisar ela logo, ou né entender que tipo de nuances 

estavam envolvidas naquele período em que a pesquisa foi feita né porque 

senão tu corre o risco de uma pesquisa que você fez e não analisou ela muito 

rapidamente, de ela se tornar obsoleta antes de você pensar em corrigi-la 

né[...], então a pesquisa tem que ter realmente um aproveitamento rápido pra 
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ela poder se pagar, porque toda pesquisa envolve algum tipo de custo, seja 

de tempo, seja de dinheiro [...], e ela precisa ser usada no momento certo.” 

 

Outro ponto de destaque do respondente ED é sobre a necessidade de haver 

uma visão ampla acerca dos concorrentes, mesmo aqueles que estão em outro 

segmento de mercado, mas que também impactam no negócio da empresa. 

 

“E outra coisa que é importante... geralmente as pessoas olham pro 

concorrente do mesmo segmento de atuação né, e às vezes você concorre 

com alguma coisa de um outro segmento, mas que de alguma forma compete 

pelo bolso do consumidor tá. [...] vamos dar uma hipótese aí: o cara que tem 

uma linha de, por exemplo... sei lá, de cerveja [...], pode tá concorrendo com 

o cara da carne, tu entende? Porque daqui a pouco... bah, a carne subiu tanto 

que eu consigo comprar a carne, mas não consigo comprar a cerveja, 

entende? [risos]... Então tem esses aspectos.” 

 

Diante dos relatos dos respondentes, nota-se que as análises de dados são de 

suma importância para a empresa, pois trata-se de informações verídicas e concretas 

acerca de uma determinada situação e, partir desta análise, direcionar ações 

estratégias competitivas. Diante disso, a literatura corrobora com estas afirmações 

pois, conforme afirmam Laureano e Moraes (2005), o estrategista organizacional tem 

necessidade de dados e informações que possibilitem tomadas de decisões 

fundamentadas. Além disso, uma análise de dados abrangente e multidimensional 

pode melhorar a eficiência da tomada de decisões; logo, o paradigma de tomada de 

decisão orientado à dados torna-se predominante (XU et al., 2014). Este paradigma 

refere-se à prática de basear decisões na análise de dados, e não apenas na intuição 

(PROVOST; FAWCETT, 2013). No entanto, a utilização incorreta dos dados pode 

levar a decisões equivocadas, ocasionando perdas financeiras para as empresas. A 

tomada de decisão baseada em dados ajuda as empresas a evitar desperdícios de 

tempo e dinheiro (CHAN; PEYNE, 2017). 

A sexta e última questão desta seção visa verificar como os respondentes 

avaliam o impacto dos indicadores considerados intangíveis no desenvolvimento de 

mercado. O Quadro 21 traz um panorama da percepção dos respondentes frente a 

esta questão. 
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Quadro 21 – Protocolo de Entrevistas – Panorama do índice do impacto dos 
indicadores no desenvolvimento de mercado 

Indicador de 
desenvolvimento 

de mercado 

Respondente 

EA EB EC ED EE EF EG EH 

Ação promocional        Muito alto 

Concorrentes    Alto    Moderado 

Consumidores    Muito alto    Alto 

Fluxo de caixa das 
operações 

Moderado    Alto   Alto 

Inovação  Muito alto Alto Alto   Muito alto Baixo 

Interatividade com 
o cliente 

   Muito alto  Muito alto  Baixo 

Marca    Muito alto   Muito alto Baixo 

Market Share Baixo     Muito alto  Alto 

Novos produtos Alto        

Pesquisa de 
mercado 

     Muito alto  Moderado 

Rede de alianças   Baixo Moderado  Muito alto Alto Moderado 

Relacionamento  Muito alto Alto 
Moderado 
ou Muito 

alto 
Alto Muito alto Alto Alto 

Receita de novos 
clientes 

    Muito alto    

Receita de novos 
produtos 

        

Retenção de 
clientes 

   Muito alto  Alto   

Retorno sobre o 
investimento 

    Muito alto    

Sistema de 
remuneração 

Muito alto       Muito alto 

Treinamento   Alto Alto   Alto Baixo 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

O Quadro 21 traz um panorama geral das diferentes percepções dos 

respondentes frente ao índice de impacto que cada indicador no desenvolvimento de 

mercado.  

De acordo com Ashoka e Mckinsey (2001); Sept et al. (2011), para avaliar o 

impacto é necessário se pautar em determinados indicadores, e a organização deve 

usar indicadores quantitativos e qualitativos. Os indicadores devem ser: relevantes, 

observáveis, práticos e mensuráveis, compreensíveis (fazer sentido para os 
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avaliadores e partes interessadas), específicos, e válidos (fornecer dados precisos, 

imparciais, consistentes e verificáveis). 

Dentre os apontamentos relatados, nota-se que os indicadores “Inovação”, 

“Interatividade com o cliente”, “Marca”, “Market Share”, Rede de alianças” e 

“Treinamento” houveram divergências largas entre os índices, ou seja, foi considerada 

“baixo” até “muito alto” demonstrando a diferença significativa entre as visões dos 

respondentes conforme a percepção de cada respondente devido à realidade 

vivenciada na empresa ou no departamento onde atuam.  

Outro ponto a destacar é que, dentre todos indicadores, somente os 

indicadores “Receita de novos clientes”, “Retorno sobre o investimento” e “Sistema de 

remuneração” foram considerados como “muito alto” pelos respondentes, 

demonstrando que a preocupação dos respondentes que fizeram estes apontamentos 

está atrelada ao fator financeiro e econômico. 

Alguns respondentes preferiram estender suas percepções e fornecer 

informações mais detalhadas sobre seus pontos de vista a respeito desta análise do 

impacto dos indicadores intangíveis no desenvolvimento de mercado. 

O respondente EA estratificou seus pontos de vista e fez os seguintes relatos: 

 

“O “Fluxo de caixa das operações” é moderado porque no caso como é uma 

fábrica, eles tem uma limitação bem grande do quanto eles podem vender, 

de quanto eles podem fabricar [...], mesmo que fosse quantidade de vendas, 

faturamento sempre vai tá dentro de um limite, sabe [...], então eu acho que 

nesse caso é moderado porque é mais pra ver se tá dentro do que eles 

esperam, sabe.” 

 

“Os ”Novos produtos” eu acho que é alto porque tu consegue ter uma 

visualização bem considerável assim se o mercado está aceitando ou não 

esses novos produtos já que eles fazem uma análise, não fazem num mês 

só, fazem pra dali uns 3 meses pelo menos pra dar partida nos dados.” 

 

“O “Market Share” [...] eu considerei baixo porque é uma coisa bem 

controlável assim, sabe... tipo não tem como controlar o consumidor então 

ele é só mais um “tchum” assim que eles querem dar uma olhada... mas acho 

que não tem muito como ter uma tomada de decisão muito significativa em 

cima [...].” 
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“Os “Sistemas de remuneração” eu considero muito alto porque se não 

tivesse esses sistemas de metas e cobranças dos funcionários com o 

incentivo né, como uma remuneração lá no final, eu acredito que eles não 

teriam uma dedicação muito forte assim.” 

 

O respondente EB, por sua vez, fez o seguinte relato sobre os indicadores 

“Inovação” e “Relacionamento”, os quais ele considerou intangíveis de 

desenvolvimento de mercado: 

 

“Tanto um quanto o outro na verdade eu considero como muito alto né. Ainda 

mais nessa velocidade que nós estamos, independente do mercado que nós 

estejamos, a inovação ela é necessária, haja vista a abertura de startups, 

haja vista os novos clientes que cada dia entram no mercado, então a 

inovação se faz necessária né, a todo momento né, e o próprio 

relacionamento com o cliente, seja o cliente seja o shopper, seja o 

consumidor, seja o varejo né de uma indústria para o varejo [...]. As empresas 

que não investem no varejo, que não investem em trade marketing né, que é 

esse relacionamento com o cliente, tão fadadas ao fracasso, a empresa que 

não investe na experiência do consumidor não vai sobreviver [...]”. 

 

O respondente ED também fez alguns apontamentos específicos a respeito da 

sua percepção nesta questão, conforme pode ser observado nos relatos seguintes: 

 

“Concorrentes” [...], o mercado é um jogo né, é um jogo de forças né, e se 

você não tá atento ao teu concorrente tu não sabe qual é a força dele nem 

qual é a fraqueza pra você poder atuar nas fraquezas dele e nem como tu vai 

neutralizar as forças dele né... então isso é imprescindível né que você 

entenda com quem que você tá disputando né... então é alto o impacto.” 

 

“Os “Consumidores” é mais alto ainda porque o consumidor no final das 

contas é quem define né se você, assim, segue ou não segue no mercado 

né... porque basta o consumidor optar por outro produto né que você já fica 

obsoleto né... então a atenção do consumidor tem que ser fundamental 

porque é ele que dita a necessidade né [...].” 

 

“A “Inovação” é importante mas eu acho que ela tem alguns impactos 

diferentes de acordo com o ramo de negócio né [...] mas, hum, o mercado tá 

sempre evoluindo, em evolução sempre né... e a inovação faz com que ele 

tenha saltos né, e essa é a importância, ou seja, daqui a pouco entra uma 
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coisa que você demora pra perceber né, e você acaba se tornando obsoleto 

pro mercado né... enquanto o outro percebeu essa... essa forma diferente de 

fazer né, e começa a abocanhar teus clientes ou consumidores.” 

 

“A “Interatividade com o cliente”, assim, hum, o cliente é um elo né de ligação 

entre você e o consumidor... claro que muitos negócios hoje estão cada vez 

mais tentando fazer uma conexão direta com o consumidor né, e a internet 

tem possibilitado isso [...] então varia muito do ramo de atividade né... uma 

empresa que, praticamente tem seus produtos vendidos pela internet né, ela 

alcança diretamente o consumidor; outras precisam de lojas, de varejo ou 

uma coisa assim, e aí essa existe uma dependência e aí ela seria muito alta 

essa interatividade.” 

 

“A “Marca” [...] é o que você percebe daquele produto né, é como o 

consumidor percebe o produto e como isso tá posicionado na cabeça dele e 

faz com que, às vezes, até inconscientemente ele decida por um produto ou 

por outro né... então, estar bem posicionado com a marca na cabeça do 

consumidor é crucial pro negócio [...].” 

 

O “Relacionamento” é como eu te falei [...], depende muito de como você 

pode chegar ao consumidor final né... se você tem condições de chegar 

diretamente ao consumidor final né, e tem uma opção, o cliente que é um elo 

de ligação, ele é moderado... mas se você faz tudo através desse elo de 

ligação, aí ele é muito alto.” 

 

O respondente EE também justificou suas percepções acerca do índice do 

impacto dos indicadores intangíveis no desenvolvimento de mercado, conforme os 

relatos a seguir: 

 

“O “Retorno sobre o investimento”, [...] nesses últimos anos aí que a gente 

teve muita coisa fora da rotina que aconteceu tá, hum, a gente acabou tendo 

disponibilidade menor de investimento, tá... isso é uma coisa normal, todas 

as empresas tiveram, e a gente acabou fazendo... tendo cada vez mais a 

necessidade de fazer essas análises pra tentar conseguir o máximo possível 

de retorno sobre o investimento... então a gente utiliza tanto a análise pré-

negociação como a análise pós-negociação, e quando se faz uma 

negociação com algum cliente em especial normalmente, eu pelo menos faço 

isso, eu amarro alguns gatilhos de desprendimento de valores a resultado 

atingido, tá... Por que? Pra realmente a gente ter uma certeza de que o 
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investimento vai valer a pena [...] então a gente faz esses gatilhos e a gente 

vai fazendo essas análises de tempo em tempo. A questão do Financeiro foi 

o que eu te falei, o custo do dinheiro hoje tá muito alto, a gente sabe disso, 

então a gente precisa fazer algumas análises recorrentes”. 

 

“O “Fluxo de caixa as operações, [...] entendendo que pro negócio em si aí o 

fluxo de caixa é muito importante e a gente acaba dando uma importância 

mesmo não sendo diretamente do setor financeiro, mas a gente auxilia sendo 

da parte comercial então pra justamente auxiliar eles no resultado final da 

empresa.” 

 

“A “Receita de novos clientes”, [...] os novos clientes na verdade eles entram 

como uma questão de qual é o percentual de retorno que a gente tem 

cadastrando novos clientes? Mesmo a gente sabendo que novos clientes 

nem sempre são “novos” clientes, porque às vezes o cara só fechou uma 

razão social e abriu outra, que a gente precisou fazer um novo cadastro [...], 

então essa análise a gente faz e acho que é muito importante pra gente 

entender, pra gente não tá perdendo mercado, que de alguma forma a gente 

esteja sempre ganhando algum tipo de retorno.” 

 

O Respondente EF detalhou seus pontos de vista em diversos indicadores, os 

quais podem ser visualizados nos relatos seguintes: 

 

“A “Interatividade com o cliente” eu acho que é muito alto [...] tu vai entrar 

num site [...] e quer medir a confiabilidade daquilo ali né, tu vê ali pela 

pesquisa ali... ah, quantas estrelas ganha né, tu vê por comentários... então 

o impacto ele e muito grande e influencia diretamente às vezes no cliente 

querer comprar, optar por teu produto ou não né... se tu tem um score muito 

baixo, sabe, se tu não é reconhecido tu pode tá perdendo aí muita 

participação de mercado por isso.” 

 

“O “Market share” também é muito alto [...], descrevendo assim uma situação 

que pode ocorrer lá no ponto de venda, [...] o cara que é responsável pelo 

abastecimento da tua mercadoria, que é o cara que defende a tua marca no 

ponto de venda perante o concorrente, [...] esse cara se ele não tem 

informação de market share, de dados, ele apanha, ele perde espaço [...], daí 

o cara vai dar preferência pra quem? Pro cara que tem mais, pro cara que é 

mais visto, o cara que é mais conhecido.” 
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“A “Pesquisa de mercado” eu considero muito alto também porque é aí que 

tu tira toda a informação pra ter o direcionamento de onde tu vai né, pra saber 

aonde tu quer chegar né [...] ou saber que plano de ação tomar, o que precisa 

tá melhorando né... então uma pesquisa de mercado ela pode mudar o jogo 

[...].” 

 

“O “Relacionamento” é muito alto... acho que é o primeiro né, digamos assim, 

se tivesse que colocar qualquer coisa assim de mais importante, [...] porque 

às vezes a tua marca pode não ser tão forte, tua participação de mercado 

pode não ser tão expressiva, mas se tu tem um bom relacionamento né tu 

consegue aí, digamos assim, abrir os caminhos e poder tá melhorando daí o 

teu serviço.” 

 

“A “Retenção de clientes” vou colocar alto, [...] vou falar principalmente no 

pequeno varejo, às vezes tu tem que deixar o cliente buscar outras opções, 

outras opções de fornecedores, outras opções de crédito, sabe, porque nem 

sempre [...] a gente vai conseguir manter todos os clientes porque o cotidiano 

muda né, principalmente no pequeno né, que hoje tá com as portas abertas, 

amanhã não consegue manter as portas abertas, que hoje tem crédito, 

amanhã não consegue ter crédito... então às vezes tu se esforça tanto pra 

reter um cliente e esse cliente te dá prejuízo, sabe [...], então assim ó: é 

importante tu ter uma carteira de clientes bem definida.” 

 

Por outro lado, os respondentes EC, EG e EH foram suscintos nas respostas e 

não forneceram detalhes acerca de seus pontos de vista. A Tabela 4 traz à luz uma 

análise quantitativa das respostas obtidas pelos respondentes. 

 

Tabela 4 – Análise quantitativa dos índices de impacto dos indicadores intangíveis no 
desenvolvimento de mercado 

Índice do impacto Nº de marcações % 

Muito alto 18 38% 

Alto 17 36% 

Baixo 6 13% 

Moderado 5 11% 

Moderado ou Muito alto 1 2% 

Muito baixo 0 0% 

Total 47 100% 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 
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De origem latina, a palavra impacto é o efeito diretamente atribuível a uma 

ação, ou a consequência de determinado esforço para atingir um determinado objetivo 

(IDIS, 2018).  

As avaliações são usadas seletivamente para responder perguntas específicas 

relacionadas ao desenho, à implementação e aos resultados (MORRA-IMAS; RIST, 

2009). Ainda, as avaliações de impacto são um tipo particular de avaliação que 

procura responder a uma pergunta específica de causa e efeito. Esta pergunta 

incorpora uma importante dimensão causal, na qual o foco reside apenas no impacto 

(GERTLER et al., 2018). 

Analisando os índices de impacto mencionados pelos respondentes, nota-se 

que o índice “Muito alto” obteve 18 apontamentos, seguido por “Alto” com 17 

marcações, os quais juntos representam 74,47% da totalidade. Este valor é muito 

significativo pois demonstra que os respondentes estão cientes do real impacto destes 

indicadores no desenvolvimento de mercado. Além disso, tais dados comprovam que 

as empresas estão atentas ao dinamismo mercadológico, às nuances nos 

comportamentos dos consumidores e aos novos modelos de negócios que estão 

surgindo. 

 

4.2.3 Análise da terceira seção – A tecnologia IoT no monitoramento dos 

aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado 

 

A terceira e última seção na qual está atrelada à inserção da tecnologia da 

Internet das Coisas no monitoramento dos aspectos intangíveis de desenvolvimento 

de mercado é composta por dezoito questões. A primeira questão busca verificar se 

as empresas dispõem de tecnologia IoT e quais são elas. As respostas dos 

entrevistados podem ser visualizadas no Quadro 22. 
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Quadro 22 – Protocolo de Entrevistas – Tecnologias IoT utilizadas nas empresas 

Respondente 
A empresa possui 

tecnologia IoT? 
Tipos de tecnologia IoT 

EA Não   

EB Não   

EC Sim 

• Geolocalização veicular 

• Informações via smartphone 

• Registro do ponto remoto 

• Rack inteligente 

• Geladeira inteligente 

• Sensoriamento de processos fabris (sem intervenção humana) 

ED Sim 

• Geladeira inteligente 

• Identificação do consumo de produtos a partir de fotografia da 
gôndola 

• Sistema de captura e execução de mercado 

• Mapeamento das práticas do vendedor para potenciais 
treinamentos 

• Controle de pedidos online via smartphone 

EE Sim 
• Geladeiras inteligentes  

• Geladeiras com GPS 

EF Sim • Software ERP 

EG Sim 

• GPS da frota de caminhões 

• Software ERP 

• Armazenamento em nuvem 

EH Sim 
• Software de vendas 

• Controle de estoque 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

A respeito do conceito da IoT, Whitmore et al. (2015) definem a IoT como um 

paradigma onde os objetos do cotidiano podem ser equipados com recursos de 

identificação, detecção, rede e processamento que lhes permitirão comunicar-se uns 

com os outros e com outros dispositivos e serviços pela internet para alcançar alguns 

objetivos. Além disso, Khare (2020) e Zanella et al. (2014) afirmam ainda que a IoT 

envolveu o globo, permitindo fácil acesso e comunicação com uma grande variedade 

de dispositivos, por exemplo, câmeras de vigilância, veículos automotivos, sensores 

de monitoramento, atuadores, monitores, eletrodomésticos e assim por diante. Assim, 

a IoT tem aplicações em muitos domínios diferentes. Já Deepa e Prabadevi (2020) 

complementam que a IoT torna as atividades inteligentes ao unir as mãos com várias 

outras tecnologias, como sistemas embarcados (suporte de comunicação de 

hardware e software), sensores, análise de big data, computação em nuvem e 

aprendizado de máquina. 
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A partir do conceito da tecnologia IoT e da percepção acerca do seu vasto 

campo de aplicação e da sua importância para os negócios, nota-se a partir dos 

relatos dos entrevistados, que as empresas estão se preocupando em utilizar esta 

tecnologia de modo a se readequar e inovar seus processos e métodos de gestão, 

mesmo que vagarosamente ou em poucas áreas de atuação dentro das empresas. 

Mesmo assim, esta nova ótica organizacional de gestão baseada em dados e em 

tecnologias emergentes podem impulsionar e agregar valor aos negócios, além de ser 

um diferencial competitivo e poderoso neste mercado cada vez mais acirrado. 

Ao serem questionados sobre a existência de tecnologias IoT nas empresas, 

os respondentes EA e EB relataram que não possuem tais tecnologias em execução 

neste momento, mas que possuem projetos pilotos e outros em desenvolvimento junto 

com empresas terceirizadas para inserir esta tecnologia em algumas áreas de seus 

negócios. Os relatos a seguir evidenciam as respostas dos mesmos: 

 

“Eu acredito que não, tá, porque eu nunca ouvi falar [...]. Assim, é uma coisa 

bem difícil de aplicar talvez... eu sei que eles tavam até tentando montar um 

dashboard nível assim da empresa e eles nem conseguiram sair disso, 

sabe... então acho que ali já seria um passo mais além do que um dashboard 

proporciona, sabe... mais complexo digamos assim” (Respondente EA). 

 

“Não, ainda não. Nós estamos trabalhando com a NeoGrid né, pra gente já 

trabalhar com alguma uma coisa referente ao estoque das lojas, [...] para nós 

fazermos a sugestão de pedidos automaticamente né. Hoje os pedidos são 

trafegados eletronicamente lógico né, [...] feitos de formas manuais. Então é 

uma coisa a nível de visualização do estoque, histórico de consumo recente, 

pra ter essa sugestão de pedido por loja né. [...] Nós estamos também [...] 

tentando entrar em algumas startups, [...] com geladeiras inteligentes né que 

hoje, [...] tá faltando água mineral na geladeira e a geladeira já entende isso 

e já faz um pedido. [...] Mas tá muito embrionário” (Respondente EB). 

 

O respondente EC informou seis tecnologias IoT utilizadas na empresa, 

conforme os trechos a seguir: 

 

“A gente tem também os veículos que possuem geolocalização né, hum, 

os smartphones que oferecem várias informações né desde a localização 

do vendedor, se ele tá no ponto de venda adequado né, por exemplo: o 

próprio registro do ponto né, ele não precisa ir na empresa pra fazer o registro 
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do ponto né. [...] A gente tem assim de forma um pouco mais embrionária a 

questão dos racks inteligentes que aí acaba sendo a mesma ideia talvez da 

geladeira, [...] a gôndola seria fixa, o rack seria um estande que ele é móvel. 

[...] Tem alguns racks que eles tem ou uma testeira digital ou até às vezes 

tem uma tela mesmo, [...] fica passando vídeos ali pra gerar interação. [...] O 

que nesse momento a gente consegue medir é o nível, quantidade de 

interações que o consumidor teve com aquele... a gente usa um termo que é 

hotspot. [...] Por exemplo: a gente sabe que é um hotspot pra cerveja a área 

de açougue né, porque o cara vai lá comprar a carne, pega o carvão e pega 

a cerveja né, [...] então a gente tem todo um estudo de hotspots né da loja 

[...], esse rack inteligente ele vai nos permitir realmente aferir se isso é 

verdade ou não. [...] Pro da geladeira hoje a gente consegue, entre aspas né, 

saber que a geladeira vai estragar antes dela estragar. [...] A fábrica tem 

muitos sensores [...] por exemplo, o que eu ouço né, tem determinados 

pontos da fábrica que não é pra ter interação humana, se tem alguma 

interação humana a fábrica para, a linha para né” (Respondente EC). 

 

O respondente ED, por sua vez, apontou cinco tecnologias IoT e que 

desempenham importantes funcionalidades na empresa. Seguem os trechos que 

enfatizam tais afirmações: 

 

“[...] geladeira inteligente onde você tem lá os produtos que ela dispõe e 

conforme o consumidor for consumindo, ela vai dando um pouco do perfil do 

consumidor que tá consumindo aqueles produtos né. [...] Dentro de 

supermercados né tinham tecnologias que poderiam, hum, através de uma 

simples fotografia de uma gôndola por exemplo né, identificar né seja a sua 

participação de mercado em gôndola, os produtos que mais eram 

consumidos né. [...] A gente tinha um sistema de captura de execução de 

mercado né, por exemplo: a gente determinava pra pessoas que iriam pro 

mercado qual era a fotografia de sucesso que ele queria ver num determinado 

estabelecimento [...] e isso eram feitos então levantamentos tanto sob ponto 

de vista de fotografia ou de levantamento de dados né, e isso tudo era 

enviado por internet né pra um computador onde lá ele analisava as 

informações colhidas do mercado. [...] Servia também essa informação pra 

caso as inconformidades, vamos falar assim, de uma determinada rota, ou 

seja, um vendedor que na sua rota de clientes estava apresentando quase 

sempre os mesmos gaps né de conformidade, isso já levava pra uma... pra 

uma informação pra outro departamento pra gerar capacitação pra esse 

colaborador. [...] Imagina que ele tinha uma meta diária de vendas né no 
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seu telefone que era o seu captador de pedidos né, e aí conforme ele ia 

capturando, fazendo as suas vendas, ele já ia tendo a informação de quanto 

faltava pra ele realizar a meta daquele dia né... então isso era um norteador, 

vamos dizer, online pra ele [...] então era um guia que ele tinha né no seu dia 

a dia” (Respondente ED). 

 

O respondente EE relatou duas tecnologias IoT em sua empresa, sendo elas 

as geladeiras inteligentes e a geolocalização das mesmas. Os trechos a seguir 

destacam tais tecnologias: 

 

“Começou pela toda a troca das geladeiras, tá... a gente hoje os nossos 

equipamentos todos eles são inteligentes, eles fazem leituras de horário 

de início de abertura de ponto de venda, essas coisas todas, tá... elas 

trabalham já tentando gerar o máximo de economia possível pro ponto de 

venda, tá... elas fazem, é tudo automatizado essa parte hoje... elas tem hoje 

pra questão de segurança elas já saem com GPS da fábrica, tem várias 

outras coisas” (Respondente EE). 

 

O respondente EF, por sua vez, apontou um software ERP de gerenciamento, 

fornecido por uma empresa terceirizada, que auxilia a empresa na gestão. Seguem 

abaixo os relatos do respondente acerca desta tecnologia. 

 

A empresa hoje ela tem um... é da empresa CTA Sistemas... e essa empresa 

ela entrega pra nós, hum, um controle de estoque né, todo o tráfego de 

vendas e pedidos e relatórios passa por esse sistema que é aí aonde a 

gente tira quadro de vendas, produto, hum, preço médio que cada vendedor 

tá vendendo, hum, quantidade de itens, [...] quantidade de itens qual que mais 

vende e qual que menos vende... então toda a informação que a gente tem 

né sai desse sistema que aí é um sistema de vendas e teoricamente assim 

eles tem potencial de tá criando algumas pesquisas dentro, mas hoje a gente 

tá realmente utilizando o que é disponível pra nós né... então se eles tem lá 

uma aba de controle de estoque, a gente utiliza, se eles tem, hum, toda a 

parte de vendas ali, de gerenciamento né, de performance, a gente tira a 

informação desse sistema” (Respondente EF). 

 

O respondente EG apontou três tecnologias IoT existentes atualmente na 

empresa, conforme os trechos seguintes: 
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“[...] Existe sim o GPS de caminhões da frota num geral assim; existe 

também essa rede interna, tipo um software interno assim pra controle das 

coisas em geral; existe também, hum, como é que eu vou dizer cara... uma 

rede interna pra tu ter as coisas dentro da rede né, tipo um hardware assim, 

uma coisa só que na nuvem [...], não me vem mais nada na cabeça assim” 

(Respondente EG). 

 

Por fim, o respondente EH um software de vendas e controle de estoque como 

tecnologias IoT utilizadas na empresa. Seguem abaixo os trechos que confirmam tais 

informações. 

 

“Sim. Na área de Vendas também, na parte ali comercial, a gente utiliza um 

software chamado SaibGeo, hum, que ele é feito pro armazenamento dos 

pedidos de venda e ele traz a informação como, por exemplo: histórico de 

venda, estoque que a gente tem dos nossos produtos, a gente consegue 

ali consultar de uma forma quase que em tempo real como que tá a entrega 

disso, e ele cruza também algumas informações com outras áreas como, por 

exemplo, a área financeira né, se o cliente tá com algum boleto em atraso, se 

tem alguma restrição financeira, se a gente consegue gerar um prazo pra ele, 

alguma coisa assim” (Respondente EH). 

 

A segunda e a terceira questões desta seção estão correlacionadas e tem o 

intuito de verificar se a empresa dispõe de alguma tecnologia IoT voltada 

especificamente para o monitoramento dos indicadores intangíveis de 

desenvolvimento de mercado e também quais indicadores são monitorados por estas 

tecnologias. Dos oito entrevistados, 3 responderam que não há nenhum 

monitoramento destes intangíveis e 5 afirmaram que realizam monitoramento. O 

Quadro 23 ilustra a relação entre o tipo de tecnologia IoT utilizada e o aspecto 

intangível de desenvolvimento de mercado monitorado pelas mesmas. 

 

 

 

 



137 

Quadro 23 – Protocolo de Entrevistas – Relação entre as tecnologias IoT e os 
aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado monitorados pelas 
mesmas 

Respondente 

Utiliza IoT no monitoramento 
de indicadores intangíveis de 

desenvolvimento de 
mercado? 

Tipos de tecnologia IoT 

Indicadores intangíveis 
de desenvolvimento de 
mercado monitorados 
com a tecnologia IoT 

EA Não    

EB Não    

EC Sim 

Monitoramento da base 
de dados internos 

Relacionamento 

Treinamento online e 
Quiz 

Treinamento 

ED Sim 

Monitoramento de 
informações coletadas 
nos supermercados 

Concorrentes 

Geladeira inteligente Consumidores 

Aplicativo para compra 
direta pelo cliente 
Rastreabilidade do pedido 
Empresas parceiras 
conectadas 

Interatividade com o 
cliente; Rede de Alianças 

e Relacionamento 

Treinamento e aferição 
do mesmo online 

Treinamento 

Banco de dados com 
análise de desempenho 
dos clientes 

Retenção de clientes 

EE Sim 

Geladeira inteligente Consumidores 

Acompanhamento de 
vendas em tempo real 

Retorno sobre o 
Investimento 

EF Não    

EG Sim Não soube informar 
Marca; Relacionamento; 
Treinamento; Inovação; 

Rede de Alianças 

EH Sim 
Monitoramento online do 
status das metas 

Sistema de remuneração 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

As organizações estão começando a ver que os dados e o conteúdo não devem 

ser considerados aspectos separados do gerenciamento de informações, mas devem 

ser gerenciados em uma abordagem empresarial integrada (ZOHURI; MOGHADDAM, 

2020). Na era da IoT, a aquisição, análise e exploração de Big Data gerado por IoT é 

um aspecto competitivo chave para qualquer empresa ou organização (AHMED et al., 

2017; PORAMBAGE et al., 2016; QIN et al., 2016; TSAI et al., 2015). 
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Diante do exposto, percebe-se que a tecnologia IoT gera grandes volumes de 

dados que podem e devem ser analisados e transformados em informações para 

tomadas de decisão mais assertivas. Além disso, o monitoramento destes dados e a 

utilização de uma única tecnologia IoT reflete direta ou indiretamete em diversas áreas 

corporativas e, por consequência, nos aspectos de desenvolvimento de mercado. A 

correlação entre as tencologias IoT e os aspectos de desenvolvimento de mercado 

impactados por elas, de acordo com os respondentes, evidenciam a alta abrangência 

desta tecnologia.  

É importante detalhar os apontamentos relatados pelo respondente ED, o qual 

explanou diversas aplicações de IoT utilizadas na empresa: os “Concorrentes” são 

monitorados através das informações coletadas diretamente nos supermercados, 

analisando o status e o posicionamento de cada concorrente dentro da loja, 

especificamene nas gôndolas; o aspecto “Consumidores” se monitora através da 

geladeira inteligente, na qual permite analisar o comportamento dos consumidores, 

identificando perfis distintos; a “Interatividade com o cliente”, ”Rede de alianças” e 

“Relacionamento” são monitorados por aplicativos de compra de produtos direto pelo 

cliente, proporcionando mais dinamismo dos serviços, além de uma rastreabilidade 

precisa do pedido identificando a etapa onde o mesmo se encontra, e empresas 

parceiras conectadas ao longo de toda cadeia produtiva, gerando mais segurança, 

eficiência e rapidez nos serviços; o “Treinamento” é monitorado por treinamentos e 

aferições dos mesmos de maneira online; e a “Retenção de clientes” se monitora 

através de um banco de dados no qual se realiza análises de desempenho dos 

clientes, verificando seu comportamento ao longo de determinados períodos. 

A quarta questão tem o intuito de verificar como é realizada a coleta e análise 

de dados. Os respondentes EA, EB e EF não realizam nenhum tipo de coleta e análise 

de dados pois não há monitoramento destes aspectos intangíveis de desenvolvimento 

de mercado. Por outro lado, os respondentes EE e EG relataram que os dados são 

coletados por meio de sensores e softwares. Já o respondente EH informou que seus 

dados são coletados via aplicativo em seu smartphone. 

O respondente EC, por sua vez, relatou que são realizadas coletas de dados 

para os aspectos “Treinamento” e “Relacionamento”, conforme podem ser observadas 

nos relatos a seguir: 
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“No caso aí dos treinamentos a gente tem 2 softwares né, um é o... o Quiz 

é enviado pelo SurveyMonkey e todo o processo ali de treinamento que é 

feito via videochamada é no Microsoft Teams.” 

 

“No caso do relacionamento com o cliente, aí a gente tem dados internos 

né... a gente detém todo o “selim do cliente” que a gente fala né, que é o que 

ele comprou da gente né... então com essa compra a gente faz uma série de 

análises, a gente vê aí qual que foi o volume né, qual foi a quantidade que 

ele comprou né, e também o quê ele comprou né, qual foi o sortimento e ver 

se aquilo tá de acordo com o portfólio que eu tenho pensando pro canal 

daquele cliente. [...] A gente faz isso no Power BI né, [...] ele já te diz 

automaticamente se o cliente é Platina ou não né... como te falei, ele só é 

uma coisa que a gente precisa setar ele né.” 

 

O respondente ED destacou que a coleta de dados e alguns dados de mercado 

são comprados junto a empresas terceirizadas às quais realizam pesquisa in loco e 

vendem tais informações. Segue abaixo o relato do entrevistado. 

 

“Assim... com o cliente a gente não tinha, hum, nada ainda diretamente 

conectado com ele, [...] a gente sabia que existem empresas de pesquisa 

de mercado e que a gente tem acesso né... qualquer fornecedor do ramo 

pode comprar essa informação né mas que ela era fruto de uma, vamos dizer 

assim, de uma análise de tudo que saía do checkout do cliente e ia pra essa 

empresa de pesquisa tá... então isso fazia com que essa empresa de 

pesquisa entendia que naqueles domicílios ou naqueles estabelecimentos, 

naqueles determinados canais de venda né, como tinha sido o 

comportamento das vendas né... então em cima dessa pesquisa que as 

empresas tem disponibilidade e quem tem recurso compra né e com os 

dados que são obtidos através dessa pesquisa ela tem condições de 

elaborar alguns planos de ação pra corrigir aquilo que talvez não esteja 

dentro da estratégia que ela tenha montado né... então, novamente, nem 

sempre as empresas vão ter tudo dentro das empresas, mas elas podem 

buscar em empresas parceiras aquilo que é importante pra ela tomar uma 

decisão e conhecer do seu negócio, conhecer do seu mercado.” 

 

A quinta e a sexta questão estão correlacionadas. A questão cinco busca 

verificar se são realizadas análises dos dados coletados através da tecnologia IoT e 

quem as realiza. Já a questão seis diz respeito a identificar a frequência com que tais 

análises são realizadas. 
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Os respondentes EA, EB e EF não realizam monitoramento destes intangíveis 

e, portanto, não possuem análises. 

O respondente EC afirmou que faz uso do Power BI, que é uma ferramenta de 

gestão e de inteligência de negócios que auxilia na organização das informações. 

Porém, as análises em si são realizadas por colaboradores de diversos níveis da 

empresa, inclusive a direção da organização e por analistas responsáveis por cada 

indicador. Quanto à frequência das análises, as mesmas são realizadas diariamente. 

Os relatos a seguir fornecem informações mais precisas sobre quem realiza estas 

análises. 

 

“Todos cara, todo mundo... assim, a mesma informação ela tem níveis 

né, [...] vou pegar a informação do treinamento, por exemplo, que também 

alimenta um Power BI e vira lá um dashboard dos treinamento tá... quando a 

gente passa a informação diretiva, por exemplo, a gente passa informações 

mais consolidadas, uma visão bruta, assim: “ah esse mês até o momento tá 

“tantos por cento”, a nota do Quiz tá “tanto”, em relação ao mês anterior é 

“tanto”, e é isso aí tem um histórico do ano e acabou... quando a gente vai 

para o nível tático, a gente já traz uma visão, hum, um pouco mais focada no 

mês né e mostrando pra ele também uma visão de equipe, [...] e aí no 

operacional, é a informação do indivíduo né. [...] A nossa área tem acesso a 

tudo né, aí tem um analista de treinamento né que é o responsável por 

né organizar essas informações ou até propor um novo indicador.” 

 

O respondente ED relatou que algumas análises são realizadas internamente 

pela empresa e outras são analisadas externamente por empresas parceiras, 

conforme o trecho abaixo. No que tange à frequência de tais análises, o mesmo 

destacou que grandes empresas realizam análises mensal ou trimestralmente de 

acordo com o tipo de negócio, pois alguns são mais sensíveis e demandam análises 

imediatas como no ramo de alimentos e limpeza. Por outro lado, há alguns produtos 

que não mudam tão radicalmente e podem ter uma periodicidade maior para a 

realização destas análises. 

 

“[...] aqueles produtos que a empresa se sente capacitada a colher 

informações e analisa-las é feito dentro da empresa, mas por outro lado, 

as análises, como eu te disse, de uma empresa de pesquisa de mercado 

ela assim, ela tinha uma visão muito mais ampla do mercado do que a 

própria empresa pelo nível de parceria que ela tinha com... vamos pegar o 
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canal supermercado né, então ela tinha umas reciprocidades que eles tinham 

então ela tinham acesso a essas informações... então ela tinha mais 

capacidade de olhar pra aquilo e analisar e, de repente, sentar com a 

empresa né e aí juntos entender aquela fotografia daquele momento né. [...] 

então aí são informações, são análises que ora são feitas por um ente dessa 

parceria e quando se juntam ela se amplia né, você pode trazer também os 

elementos internos que naquele momento não eram vistos e que podem 

corroborar com aquilo que estava acontecendo no mercado.” 

 

O respondente EE informou que as análises são realizadas por departamento, 

ou seja, cada setor é responsável pelas análises dos dados coletados. No que tange 

à frequência das análises, o “Retorno sobre o Investimento”, “Receita de novos 

clientes” e “Fluxo de caixa das operações” são mensais, enquanto que o 

“Relacionamento” é semestral. Os trechos que destacam as informações acerca das 

análises podem ser observadas a seguir: 

 

“[...] a empresa passa mensalmente um relatório pros acionistas tá, e nesse 

relatório entra todas essas informações tá... então cada setor fica 

responsável de fazer o levantamento de todos os dados mensais, fazer 

uma pequena, uma breve apresentação e colocar no relatório que vai pra 

direção e pros acionistas, [...] cada setor fica responsável por uma parte: 

a sessão de assistência técnica fica responsável pelas geladeiras; a questão 

do financeiro ali fica pela questão do fluxo de caixa; ali dos clientes [...] a parte 

de atendimento ao consumidor; e o relacionamento ele entra mais ou menos 

nessa questão aí de marketing com sistema de atendimento ao consumidor 

ali [...] aí ele fica mais ou menos a questão entre o marketing e o SAC.” 

 

O respondente EG informou que vários colaboradores realizam análise dos 

dados coletados, ou seja, os dados são analisados e validados por diferentes 

colaboradores e setores sem que haja um responsável específico para esta atividade. 

No que tange às frequências destas análises, o respondente mencionou que são 

anuais, mensais e diarias, dependendo do tipo de análise que se deseja realizar, 

porém, o mesmo não especificou a frequência e o tipo de análise.  

Por fim, o respondente EH relatou que as análises são realizadas por um 

responsável específico, no qual transforma os dados em informações úteis aos 

negócios, conforme pode ser verificadas no trecho abaixo. Referindo-se às 

frequências destas análises, o respondente afirmou que são analisadas conforme a 
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mesma frequência mencionada na questão 3 da seção 2, ou seja, dependendo do 

indicador a ser analisado pode ser anual, semestral, mensal, diária ou em tempo real. 

 

“[...] Quem gera isso são pessoas específicas né, [...] o nome é analista de 

resultado, é alguém que pega todos esses dados e transforma numa planilha, 

por exemplo, bonitinha lá em Excel pra ficar mais fácil pra gente trabalhar.” 

 

A sétima questão tem o intuito de verificar se são realizados planos de ação 

baseados nas análises dos dados coletados. Os respondentes EA, EB e EF não 

monitoram dados coletados destes aspectos intangíveis de desenvolvimento de 

mercado e, por esta razão, esta questão não se aplica a eles. Já o respondente EG 

relatou que são realizados planos de ação, mas não explanou detalhes sobre os 

mesmos. 

Os respondentes EC, EE e EH afirmaram que são realizados planos de ação 

baseados nos dados coletado e relataram alguns exemplos, conforme os trechos 

seguintes: 

 

“Assim, uma coisa que a gente faz né, a gente olha muito as questões que 

foram mais erradas, que a pessoa mais errou, pra tentar direcionar no 

cronograma de treinamento do próximo mês né... a gente faz um cronograma 

de treinamentos que é mensal né... claro, ele sempre é sujeito a alterações 

mas, via de regra né, mensalmente a gente já tem definido todos os temas 

né... e com base nos resultados que a gente vai tendo né, [...] a gente começa 

ver o que o pessoal tá errando mais e talvez faz um reforço, faz algum 

treinamento específico pra esses pontos de dúvidas” (Respondente EC). 

 

“[...] a questão do atendimento ao consumidor, a gente faz um direcionamento 

com os casos que demostraram as maiores rejeições... a gente faz um plano 

de conversa, visita pra tentar entender...hum, e os outros ali (“Retorno sobre 

o investimento”, “Receita de novos clientes” e “Fluxo de caixa das 

operações”) a gente faz são questões mais didáticas, o que vem a gente tenta 

resolver da melhor forma pra gerar um resultado mais positivo” (Respondente 

EE). 

 

“Sim, sim, principalmente no que diz respeito à remuneração, que é, tá 

atrelado à meta... como tem um acompanhamento diário, é realizado um 

plano de ação com base nessa análise de dados” (Respondente EH). 
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O respondente ED expôs seu ponto de vista acerca da importância destes 

planos de ação nos resultados dos negócios, conforme pode ser observado no trecho 

abaixo: 

 

“Esse é o principal objetivo de se ter análise né... eu não vejo sentido nenhum, 

muito pelo contrário, eu acho que seria uma baita perda de tempo e dinheiro 

você coletar, analisar e não tomar nenhuma medida né... então isso seria pior 

do que não... pior do que não ter a informação né, porque você gastou, porque 

nenhuma informação chega pra você de graça né, toda ela tem um custo né 

e às vezes o custo é alto pra essa informação chegar, e você precisa utilizar 

ela o mais rápido possível porque, como eu te falei, em mercados que são 

muito sensíveis essas informações se tornam obsoletas muito rapidamente... 

então se você não tiver o time certo, você gastou e você não usufruiu dessa 

informação pra tomar medidas corretivas, e aí você leva mais tempo pra se 

mexer e, consequentemente, você perde mercado né, e isso é bem 

complicado pras empresas.” 

 

A questão número oito desta seção visa identificar quem são os responsáveis 

pelo acompanhamento deste monitoramento dos dados. O Quadro 24 destaca as 

respostas dos entrevistados. 

 

Quadro 24 – Protocolo de Entrevistas – Relação dos responsáveis pelo 
acompanhamento deste monitoramento dos dados 

Respondente Quem acompanha o monitoramento 

EA Não são monitorados 

EB Não são monitorados 

EC “Todos, todos os níveis... analistas, supervisores, coordenadores, direção.” 

ED 

“São feitos alguns pelas empresas e alguns por empresas parceiras... tem empresas 
que montam, assim, um grupo de análise, [...] e outras se valem de parceiros... então 
isso é bem natural na maioria das empresas né... é como eu te disse, quem tem 
competência e tem tempo faz dentro de casa, quem não se sente confortável pra fazer 
busca fora né... o importante é realmente você ter uma informação que seja verdadeira 
e ter essa informação no tempo certo pra que você possa agir no momento exato 
daquilo que é necessário fazer.” 

EE 
“De coordenadores pra cima, tá. Alguns analistas até auxiliam no processo, mas, hum, 
a gente vê que o resultado mesmo é discutido com coordenação pra cima [...]” 

EF Não são monitorados 

EG 

“Não tem pessoa específica não, cara. [...] Porque cada departamento tem umas, sei 
lá, umas cinco pessoas e aí num departamento X assim, por exemplo, tem dez pessoas 
aí tem três que cuidam disso; aí o outro departamento tem dez pessoas, dez fazem 
isso, entendeu? O outro departamento tem dez pessoas, nenhuma faz isso, entendeu? 
Então não sei dizer bem ao certo assim quem que acompanha assim, sabe... às vezes 
é um coordenador, às vezes é um vendedor [...].” 

EH “Ah sim, na execução já aí é o time de supervisores e coordenadores.” 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 
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É importante destacar que a maioria dos respondentes afirmou que as análises 

não são realizadas por profissionais especializados na área, mas sim por profissionais 

de diversos níveis hierárquicos da empresa. Tal informação é transpassada entre os 

departamentos, nos quais cada um extrai aquilo que é relevante para si e, a partir 

disso, desenvolvem estratégias e planos de ação.  

A questão nove desta seção tem o intuito de verificar se há projetos de 

implementação e utilização da tecnologia IoT nas empresas, de acordo com o 

conhecimento dos entrevistados. O Quadro 25 demonstra uma síntese das respostas 

extraídas das entrevistas. 

 

Quadro 25 – Protocolo de Entrevistas – Exemplos de projetos de implementação e 
uso da tecnologia IoT 

Respondente 
Possui 

projetos? 
Exemplo de projeto 

EA Sim 
Sistema de compra pelo cliente; 
Compra via Whatsapp 

EB Sim Geladeira inteligente para reposição de produtos 

EC Sim 

Venda por Whatsapp; 
Foto reconhecimento da exposição da marca em supermercado; 
Pesquisa de exposição digital da marca; 
Nota fiscal eletrônica; 
Tecnologia de Previsão de compra do cliente 

ED Sim 
Sistema de captura de pedido por aplicativo;  
Estoque ideal com reposição automática;  
Monitoramento de caminhões e vendedores 

EE Sim Compra via Whatsapp 

EF Não Não há projetos 

EG Sim Sem exemplos 

EH Sim Sem exemplos 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

Nota-se, através do Quadro 25, que somente o respondente EF relatou que não 

possui projetos com este escopo, conforme pode ser ressaltado nos relatos abaixo: 

 

“Hum... ainda não, tá... não, não tem nenhum projeto assim, por enquanto tá 

só dentro da minha cabeça em desenvolver um projeto e ter uma ferramenta 

que a gente possa medir aí todas essas coisas intangíveis e melhorar aí os 

que a gente já tá medindo até agora, sabe, que é a contratação de um 
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analista, sabe, que é adquirir novas ferramentas aí, daqui a pouco até trocar 

a empresa que a gente tem hoje né (terceirizada) por alguma que entregue 

algo [...] em tempo real ou com mais informação”. 

 

Os demais entrevistados afirmaram que possuem projetos voltados a 

implementação e uso da IoT dentro da empresa. O respondente EA relatou dois 

exemplos destes projetos, conforme os trechos a seguir: 

 

“Há pouco tempo atrás eles já estavam discutindo porque eles queriam 

colocar um sistema assim pra facilitar a compra do cliente para os produtos, 

só que eles chegaram num problema com relação ao estoque, ao controle do 

estoque. Como eles não tem um controle de estoque 100% eficiente, 

justamente por causa desse delay que existe da saída e entrada de produtos, 

aí eu acho que ficou meio em stand-by assim porque eles não tavam 

conseguindo resolver, aí eles não chegaram a aplicar [...]” 

 

“[...] parece que eles começaram, pelo menos tentaram e até fizeram alguns 

testes aplicando a compra via whatsapp, não sei se entra na questão... mas 

eles também acho que tavam...tavam meio assim, não sei se tava dando 

muito certo... é bem recente.” 

 

O respondente EB informou que há um projeto de geladeira inteligente a qual 

realiza compras automáticas para a reposição de produtos. O trecho que explicam 

esta tecnologia podem ser visualizados a seguir: 

 

“Sim. Como eu mencionei né, essas eventuais plataformas de... hum... como 

o próprio Happy né, porque vai identificar eventuais faltas de produtos... como 

te falei né, a tua geladeira vai tá conectada na internet né, e aí a tua geladeira 

que vai identificar: [...] tu consome “x” garrafas d’água por mês, sei lá né, e tá 

com falta disso né, essa comunicação vai ser enviada ali ou pra Amazon ou 

pra Happy da vida ou seja lá o que for né, e vai vim essa sugestão pra tu dizer 

sim ou não lá no teu aplicativo né. Como te falei, são coisas embrionárias, 

entendeu?” 

 

O respondente EC fez declarações acerca de vários projetos existentes na 

empresa sendo eles a venda por Whatsapp, pesquisa por foto reconhecimento, 

pesquisa digital de disponibilidade de produtos, relatórios de nota fiscal eletrônica e 
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uma tecnologia que identifica a previsão de compra dos clientes. Os trechos abaixo 

elucidam informações acerca destes projetos. 

 

“[...] o do Whatsapp, a gente tem um chatbot né, ele estabelece um primeiro 

contato com o cliente, ele é atendimento passivo no momento né... o cliente 

tem que identificar a necessidade e entrar em contato com ele né, hum, e aí 

ele manda um link né que a gente chama de shopping cart, que é como se 

fosse uma plataforma de e-commerce né cara, [...] hum, há um, dois anos 

atrás todo o mundo tinha o sonho de ter um aplicativo né [...] só que, cara, 

não tem mais espaço pra tanto app né, [...] então cresce muito o site de novo 

né cara [...] então essa tecnologia do shopping cart acaba sendo um pouco 

mais intuitiva... então ele vai lá, ele olha as figurinhas, ele olha o preço, já tem 

né uma visão meio tipo Netshoes da vida assim, vamos dizer né.” 

 

“E aí a gente tem uma pesquisa que é o EyeHead, hum, que aí é uma 

pesquisa de foto reconhecimento né cara, [...] a Coca-Cola e a Danone lá no 

início dos anos 2000 criaram métricas pra ver como que é a exposição da 

marca né, então avalia 5 temas né: Ativação, que vai muito dessa questão 

dos hotspots que eu tava dizendo no caso do supermercado, mas é ter um 

banner, ter uma fachada, ter um ponto extra né, como é que o cliente tá sendo 

impactado por questões além da gôndola e da geladeira né; Disponibilidade 

que seria a questão de tu ter um portfólio disponível né [...] que seja focado 

naquele canal né; questão dos Preços né [...]; Geladeira [...] que daí a gente 

olha o abastecimento, se tá adequado o abastecimento da geladeira né; e 

Sove, o Sove seria a participação que a gente tem dentro daquele ponto de 

venda né, então tu vai somar todas as frentes que tu tem em gôndola, em 

geladeira, em ponto extra e vai fazer uma continha né, como se fosse uma 

participação de mercado mais ou menos né...hum, e aí essa pesquisa, antes 

o nosso setor até 2019, nós tínhamos 6 pesquisadores, [...] uma pesquisa 

com né 100 perguntas mais ou menos, então ele ia lá e verificava isso né... e 

hoje a gente consegue com uma tecnologia de foto reconhecimento fazer 

essa pesquisa né [...] hoje o próprio vendedor e o promotor vai lá, tira cinco, 

seis fotos... ele já faz todas as avaliações ali e sai o resultado [risos] [...]é uma 

tecnologia com machine learning né, então a máquina ela vai aprendendo a 

reconhecer melhor com o passar do tempo né.” 

 

“A gente tem um outro, cara, que é um Intelifood, é uma empresa que presta 

serviço pra gente daí, que eles fazem uma varredura nos Food Agregator 

sabe, iFood, Delivery Much, e aí eles fazem uma medição semelhante ao que 

a gente faz no Head que foi essa pesquisa que eu te contei, eles fazem um 
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Head digital né, aí vê qual que é a disponibilidade do item naquele Food 

Agregator, se tem um combo por exemplo né... tá fazendo um combo, se o 

combo tá com preço adequado, se o combo tem vantagem financeira, se o 

combo comunica que é uma Coca-Cola, enfim, faz uma série de coisas 

também... esse também é um ponto que tá bem inicial ainda, [...] eles tem os 

robôs deles lá que buscam essas informações e trazem pra gente né.” 

 

“[...] não é da minha área a parte de preços ali, mas a gente já tem um relatório 

que puxa essas informações da nota fiscal eletrônica mesmo, pra 

acompanhar o preço.” 

 

“A gente vai começar a usar a inteligência artificial e machine learning pra 

tentar prever com uma assertividade muito alta né o que o cliente vai comprar 

no próximo pedido, e aí levando em consideração a questão demográfica, se 

tá chovendo ou se não tá né, enfim uma série de relações e correlações né 

cara, que vai ser feita pra tentar chegar numa informação que, praticamente, 

lê a mente do cliente né.” 

 

O respondente ED explanou sobre a evolução da captura de pedidos realizada 

junto ao ponto de venda e também o monitoramento dos caminhões e vendedores, 

conforme os trechos: 

 

“Claro que isso foi evoluindo né... a gente... principalmente essa captura de 

pedidos né, [...] há alguns anos atrás o vendedor saía com um bloquinho 

capturando pedido, depois né isso evoluiu pra ele poder sair com um 

smartphone e fazer a captura, hoje o cliente já tá fazendo o seu próprio pedido 

através de um aplicativo né... então esse pra mim é a evolução né, como que 

as coisas acontecem... talvez daqui um tempo o que vai se ter é, imagino que, 

por exemplo: o cliente pode determinar seu estoque ideal né, e isso é uma 

coisa assim que tava se estudando né: “olha esse é o estoque ideal de um 

determinado cliente”, e a partir do momento que esse estoque ideal ele chega 

no limite, ele já dispara pra o fornecedor uma compra automática né... então 

isso tava se iniciando [...]” 

 

“O monitoramento de caminhões também [...] por exemplo, outra coisa, 

através do smartphone que ele tinha como pedido você podia monitorar o 

vendedor quanto tempo ele ficou dentro de cada cliente né, quanto tempo ele 

ficou no trânsito né... então [...] você percebe que um caminhão tá há duas 

horas parado, o que não seria normal pelo volume de carga que ele tinha né, 
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já disparava: É problema de quebra do veículo? É acidente? O que que é que 

acontece? Então isso o pessoal de logística tem capacidade de perceber né 

a todo momento como é que tá a rota e o trajeto dos veículos né... então isso 

é importante pra algum alerta que se tenha de parada excessiva ou coisa do 

gênero, ou desvio de rota principalmente né [...].” 

 

O respondente EE apontou também um projeto de compra de produtos via 

Whatsapp para gerar facilidade e praticidade ao cliente através de contato direto com 

robôs via plataforma digital. 

 

“[...] hoje tá se abrindo alguns processos novos aí de o próprio cliente fazer 

compras diretamente pelo Whatsapp, ele mesmo sem ter nenhum contato 

com nenhum ser humano, na realidade... ele vai entrar em contato com um 

boot ali que vai responder, vai entrar em contato com ele, vai fazer as 

conversas.” 

 

Os respondentes EG e EH informaram que possuem conhecimento de projetos 

que envolvem IoT na empresa, porém não souberam informar exemplos dos mesmos. 

A questão de número dez desta seção aprofunda a questão anterior, ou seja, 

visa também identificar projetos de implementação e utilização da tecnologia IoT, mas 

com foco no monitoramento de aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado. 

Diante disso, somente os respondentes ED e EH afirmaram que possuem projetos 

com tecnologia IoT voltados ao monitoramento de algum aspecto intangível de 

desenvolvimento de mercado. O respondente ED relatou que há um projeto com o 

intuito de identificar o sentimento do cliente perante o relacionamento com a empresa. 

Já o respondente EH, por sua vez, informou que o projeto em sua empresa visa 

identificar o real conhecimento adquirido nos treinamentos dos colaboradores. 

A décima primeira questão diz respeito a verificar, segundo as expectativas 

empresariais, se as mesmas têm intenção de utilizar/expandir a tecnologia IoT no 

futuro. Por unanimidade, todos os respondentes afirmaram positivamente, ou seja, 

que as suas empresas possuem a intenção de investir nesta tecnologia e reforçam 

que este tipo de investimento futuro é algo necessário, irreversível e que as empresas 

que não se adaptarem estarão fadadas ao fracasso e falência. Esta intenção de 

expansão do uso desta tecnologia é positiva e importante para o futuro da empresa, 

pois, conforme afirmam Plazas et al. (2020), as empresas e organizações podem 
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agora alcançar um entendimento profundo das situações que afetam e podem afetar 

seus negócios em diferentes níveis de sua cadeia de valor por meio da IoT e, assim, 

tomar decisões adequadas. 

A questão doze traz à luz a percepção dos entrevistados acerca do potencial 

da empresa a respeito da expansão da IoT no monitoramento de intangíveis de 

desenvolvimento de mercado. O Quadro 26 traz um panorama dos principais relatos 

obtidos das entrevistas, sob a ótica de cada respondente. 

 

Quadro 26 – Protocolo de Entrevistas – Potencial empresarial de expansão da 
tecnologia IoT no monitoramento de intangíveis de desenvolvimento de 
mercado 

(continua) 

Respondente 
Potencial de 
expansão da 

IoT 
Trechos dos relatos 

EA Muito Baixo 

“[...] como eu vejo a utilização e a importância da tecnologia, eu acho 
que na nossa empresa não se aplica muito, sabe... acho que ficaria 
muito baixa... eu acho que ele é uma coisa muito interessante de 
você usar numa média empresa ou alguma coisa assim, porque 
se você linkar bem o comercial, o adm e o marketing, tu consegue 
fazer uma interação muito legal assim para a tomada de decisão e tal, 
[...]” 

EB Muito alto 

“É altíssimo né, [...] porque a gente tem que sair de uma visão 
somente de selim que é o que eu vendo pros mercados né, e às vezes 
os mercados acabam estocados né, eu quero saber quanto que tá 
realmente sendo consumido do meu produto, então tendo essa 
informação eu tenho isso mais, hum, mais detalhado, posso me 
programar melhor né, porque não adianta somente eu focar em 
estocar o meu cliente lá no meu varejo né, quero saber quanto que 
realmente está sendo consumido, entendeu? Então isso seria bem 
interessante.” 

EC Moderado 

“Olha, até talvez da questão da inovação sim né, [...] eu não vejo 
como o monitoramento da inovação possa ser uma informação tão 
relevante pra gente, sabe... talvez seja pra Coca-Cola né, que quer 
avaliar as franquias e analisar né, ver como que elas... hum, como que 
elas tão performando né, [...] a gente pode ver que há uma 
correlação legal, se a empresa tá investindo em tecnologia 
normalmente tu vai associar isso com uma empresa que tá 
expandindo, que tá crescendo né, que tá performando bem no 
mercado né... e aí talvez pra Coca-Cola sim, mas pra gente franquia 
eu não vejo uma relação, sem contar que acho que não é nada muito 
simples né, nem de medir quem dirá de automatizar né.” 

ED Alto 

“[...] a possibilidade de expansão é alta, hum, mas vai depender 
muito do custo disso né... porque tudo é assim né, quando uma nova 
tecnologia vem né, ela tem assim num determinado momento algum 
nível de custo de implementação que às vezes ele não é compatível 
com aquilo que a empresa tá vivenciando no determinado momento 
né, [...] eu diria que vai muito da decisão estratégica de cada 
empresa, ou seja, se ela quer tá na vanguarda das coisas, ela vai 
pagar o preço e vai acessar o que tem de mais tecnologicamente  
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Quadro 26 – Protocolo de Entrevistas – Potencial empresarial de expansão da 
tecnologia IoT no monitoramento de intangíveis de desenvolvimento de 
mercado 

(conclusão) 

Respondente 
Potencial de 
expansão da 

IoT 
Trechos dos relatos 

  

moderno pra ela ganhar mercado; já outros, se eles são mais 
seguidores, eles vão aguardar essa empresa que é mais de 
vanguarda fazer os movimentos e eles vão depois segui-los né 
[...], não tem certo ou errado né, porque depende muito de o que tu tá 
vivendo dentro da tua empresa né [...], e eu acho que isso cada gestor 
tem que saber avaliar o momento em que ele vai entrar ou não.” 

EE Muito alto Sem detalhamentos 

EF Baixo 

“É, no momento eu acho que tem um baixo potencial... hum, mas 
acredito que em pouco tempo aí a gente já começa ter uma 
possibilidade maior [...], eu tenho certeza que vai ter um potencial de 
chegar a ser muito alto assim e isso realmente ser relevante [...]” 

EG Muito alto Sem detalhamentos 

EH Alto 
“Eu acho que tem um grande potencial... um grande potencial 
principalmente pra área comercial.” 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

O Quadro 26 permite identificar que há realidades diferentes nas empresas a 

partir da análise dos índices do potencial de expansão da tecnologia IoT para o 

monitoramento de aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado. Entretanto, 

é importante estacar que os índices “Alto” e “Muito alto” juntos representam cinco 

afirmações, ou 62,5% do total, comprovando que, segundo a percepção dos 

entrevistados, as empresas possuem um potencial de expansão da tecnologia IoT 

para monitorar aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado. Esta 

comprovação é importante pois demonstra que as empresas possuem esta 

possibilidade de crescimento, porém não a fazem por motivos diversos como falta de 

conhecimento, falta de aporte financeiro, falta de mão de obra qualificada.  

Para corroborar com esta percepção dos respondentes, Fuqaha et al. (2015) 

afirmam que as previsões apontam para um potencial crescimento significativo e 

rápido da IoT no futuro próximo, relacionadas às indústrias e serviços. Já Manyika et 

al. (2015) reforçam que as principais oportunidades estão relacionadas a novos 

modelos de negócios e a transformação dos processos e que, para que seja possível 

aproveitar todo o potencial das aplicações de IoT, a tecnologia precisará evoluir 
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continuamente, além de fornecer custos mais baixos e gerar análises de dados mais 

robustas. 

A décima terceira questão identifica quais respondentes possuem contato 

direto com a tecnologia IoT nas empresas. Para este questionamento, os 

respondentes EC, ED, EE, EG e EH afirmaram que possuem contato direto com esta 

tecnologia, representando 62,5% do total. Por outro lado, os respondentes EA, EB e 

EF não tem contato direto, representando 37,5%. Este percentual significa que três 

colaboradores estão ausentes ao uso desta tecnologia e isto é um fator preocupante, 

pois o dinamismo do mercado e do comportamento dos consumidores exigem que os 

profissionais que lidam com informações de mercado estejam em constante 

acompanhamento destas mudanças para desenvolver novas estratégias de negócios, 

com troca de informações de maneira rápida, com interconectividade de sistemas e 

setores para obter melhores insights para tomadas de decisões estratégicas e 

competitivas. 

A questão catorze desta seção visa identificar, segundo a percepção dos 

respondentes, como cada um deles avalia a importância da utilização da tecnologia 

IoT na empresa. O Quadro 27 demonstra os resultados obtidos neste questionamento. 

 

Quadro 27 – Protocolo de Entrevistas – Nível da importância do uso da tecnologia IoT 

Indicador EA EB EC ED EE EF EG EH 
Nº de 

marcações 
% 

Muito alta     X X X   X   4 50% 

Alta               X 1 13% 

Moderada   X             1 13% 

Baixa X         X     2 25% 

Muito baixa                 0 0% 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

O principal papel da avaliação de impacto é produzir evidências sobre o 

desempenho de um programa para o uso de autoridades governamentais, gestores 

de programas, membros da sociedade civil e outras partes interessadas. Os 

resultados da avaliação de impacto são particularmente úteis quando as conclusões 

podem ser aplicadas para uma população de interesse mais ampla (GERTLER et al., 

2018). 
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Percebe-se, através do Quadro 27, que metade dos respondentes considerou 

a importância “Muito alta” e afirmaram que nos próximos anos irá aumentar ainda 

mais. O respondente ED destaca ainda que esta tecnologia possui elevada 

importância pois propicia informações rápidas e corretas que favorecem a tomada de 

decisões mais assertivas. Já os respondentes EA, EB e EF entendem que neste 

momento esta tecnologia não está sendo utilizada amplamente e, por esta razão, não 

estão obtendo os resultados amplos e positivos que esta tecnologia proporciona, mas 

acreditam que futuramente terá importância imprescindível para a empresa.  

Portanto, alguns respondentes exercem funções colaborativas que mantem 

contato com esta tecnologia e, assim, desfrutam dos benefícios da mesma. Por outro 

lado, há aqueles que não possuem contato direto, mas que tem conhecimento do seu 

conceito e do seu potencial competitivo à empresa. Entretanto, todos compreendem 

e acreditam que irá crescer o nível de importância nos próximos anos e que ela se 

tornará crucial à empresa, pois sua implementação é emergente e proporcionará 

grandes benefícios. 

A décima quinta questão aprofunda a questão anterior visando identificar, 

segundo a percepção dos respondentes, qual o nível de importância do uso da 

tecnologia IoT no monitoramento de indicadores intangíveis de desenvolvimento de 

mercado na empresa. As respostas podem ser visualizadas no Quadro 28 a seguir: 

 

Quadro 28 – Protocolo de Entrevistas – Nível de importância do uso da tecnologia IoT 
no monitoramento de intangíveis de desenvolvimento de mercado 

Indicador EA EB EC ED EE EF EG EH 
Nº de 

marcações 
% 

Muito alta X   X   X X X   5 56% 

Alta   X   X       X 3 33% 

Moderada     X           1 11% 

Baixa                 0 0% 

Muito baixa                 0 0% 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

De acordo Lee e Lee (2015), os dados gerados por dispositivos IoT e máquinas 

com sensores incorporados são usados para descobrir e resolver problemas de 

negócios – como mudanças no comportamento do cliente e nas condições do 

mercado - para aumentar a satisfação do cliente, e para fornecer serviços de valor 
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agregado aos clientes. Diante disso, percebe-se que os respondentes estão cientes 

do alto impacto que a tecnologia IoT proporciona no monitoramento de intangíveis de 

desenvolvimento de mercado, pois nenhum deles considerou “Baixa” ou “Muito baixa” 

a importância do uso da IoT neste monitoramento.  

O respondente EC foi o único a segmentar sua classificação de acordo com os 

aspectos considerados por ele intangíveis e classificou a importância como 

“Moderada” para os aspectos “Inovação” e “Rede de alianças”, e “Muito alta” para 

“Relacionamento” e “Treinamento”.  

Alguns respondentes fizeram explanações interessantes sobre sua percepção 

acerca da importância de se fazer o uso da IoT no monitoramento de aspectos 

intangíveis de desenvolvimento de mercado. Alguns relatos estão descritos a seguir: 

 

“Eu acho que se ela é aplicável, ela é muito alta... acho que tem um baita 

potencial” (Respondente EA). 

 

“Eu considero ela Alta tá, [...] tem importância, lógico, de tu ter as 

informações todas elas cruzando né, e ter alguma Inteligência Artificial 

por trás pelo menos pra te dar alguns insights, mas ainda eu acredito 

muito na capacidade de raciocínio do ser humano ainda, sabe? Não deixar 

tudo por conta da máquina... ela vai te sugerir muitas coisas, mas eu acho 

que ainda...ainda tem que ter aquele feeling, tem que ter aquele know-

how das coisas que ainda somos nós que temos esse sentido ainda” 

(Respondente EB). 

 

“Cara, eu acho que a importância da utilização ela é muito alta... a gente 

tá vendo que os negócios tão mudando tá, alguns perfis de negócios tão 

mudando bastante, então eu sei disso e a própria empresa tem essa 

percepção e ela vem buscando constantemente algum tipo de tentar dar mais 

acesso a algumas questões, [...] mas a gente tá vendo que tem alguns 

negócios aí que já tão migrando pra questão online e que não tem volta... 

e se a gente for pensar, até custo, hoje, às vezes é muito mais barato tu 

disponibilizar uma plataforma aí pro consumidor [...], tu não precisa deslocar 

um vendedor, tu não precisa ter um veículo gastando combustível... então os 

processos tão se automatizando, isso não tenha dúvida, a gente sabe que tá 

indo pra essa parte, e ainda bem que a empresa tá entendendo isso e ela 

vem, vem aos poucos, trazendo novidades aí pro processo” (Respondente 

EE). 
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“É importante o uso da tecnologia nesses aspectos justamente por 

serem intangíveis, para poder tomar as decisões baseadas em dados” 

(Respondente EF). 

 

A questão dezesseis procura identificar o nível de utilização da tecnologia IoT 

no monitoramento dos aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado na 

empresa. O Quadro 29 sintetiza as informações coletadas das entrevistas. 

 

Quadro 29 – Protocolo de Entrevistas – Nível de utilização da IoT no monitoramento 
dos aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado 

Nível de utilização EA EB EC ED EE EF EG EH 
Nº de 

marcações 
% 

Não é utilizada   X       X     2 25% 

Em fase de projeto ou implantação X               1 13% 

Pouco utilizada               X 1 13% 

Utilizada em vários setores ou 
processos 

    X X X       3 38% 

Utilizada em toda empresa             X   1 13% 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

É possível perceber, por meio do Quadro 29, que todos os níveis de utilização 

foram mencionados ao menos por um respondente e que 38% do total, informaram 

que utilizam a tecnologia em vários setores e processos. Este fato é muito positivo 

pois demonstra a reocupação empresarial em monitorar dados e obter informações 

importantes de mercado para gerar insights para tomada de decisões assertivas. Em 

contrapartida, 25% relataram que não a utilizam, ou seja, deixam de obter informações 

relevantes e ficam à mercê de previsões e expectativas futuras imprecisas, além de 

manter alguns dados ocultos e que deixam de agregar valor aos negócios. 

A penúltima pergunta desta seção tem o intuito de verificar, segundo a 

percepção de cada respondente, qual é a finalidade/objetivo da utilização da IoT na 

empresa. Esta pergunta é muito relevante pois traz à luz o conhecimento dos 

entrevistados frente ao real uso da IoT nas empresas. Conforme Filman (2005), a IoT 

ajudou a melhorar a qualidade de vida dos indivíduos e das instituições e indústrias, 

a fim de gerenciar os recursos de maneira mais eficaz e aumentar a eficiência 

operacional de muitos setores industriais e comerciais. Já Schwab (2016) destaca que 

há inúmeros pontos positivos evidenciados com a utilização da tecnologia IoT. Para 
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Porambage et al. (2016); Tsai et al. (2015); Ahmed et al. (2017); Qin et al. (2016), a 

IoT não só permite a automação, controle e otimização dos processos de fabricação, 

mas também pode fornecer uma consciência completa dos eventos presentes e 

futuros possíveis Portanto, as empresas e organizações podem agora alcançar um 

entendimento profundo das situações que afetam e podem afetar seus negócios em 

diferentes níveis de sua cadeia de valor por meio da IoT e, assim, tomar decisões 

adequadas (PLAZAS et al., 2020). 

De acordo com as realidades distintas vivenciadas no ambiente de trabalhos 

em suas empresas, os respondentes fizeram apontamentos interessantes, conforme 

pode ser observado nos relatos a seguir: 

 

“Deixar as vendas mais flexíveis, mais acessíveis” (Respondente EA). 

 

“Eu passo sei lá, uma tarde inteira, um dia inteiro pegando bases daqui, bases 

dali, junto, pego meu BI [...], tudo isso às vezes ficando a tarde toda, o dia 

todo pra tentar entender um número né [...], talvez a Inteligência Artificial 

ali ela consiga interpretar isso de uma maneira mais dinâmica né... 

novamente, somos nós ainda que vamos ter que, de acordo com aquilo ali, 

dar um direcionamento pra aquela informação né, mas acredito que ela vai 

nos ajudar nesse sentido, em dar uma informação de tendência mais 

elaborada, mais científica, com métodos científicos né... então acredito 

que ela vai nos auxiliar nesse sentido, em ser mais rápido, em apontar 

tendências, em apontar probabilidades, em apontar possíveis cenários 

né, mais rápidos do que nós podemos... pegando várias informações de 

vários lados aqui e tentar massacrar eles até que eles nos digam alguma 

coisa...eu vejo nesse sentido” (Respondente EB). 

 

“Facilitar, diminuir a interação humana, agilizar a apuração de 

resultados [...], quando eu digo até ali de diminuir a interação humana, pra 

mim sempre tudo que tem alguém botando o dedo ali tem uma possibilidade 

de dar erro né, agora se eu crio um parâmetro e largo pra um computador, a 

chance de dar erro tende a zero né... então diminui o erro né, aumenta a 

assertividade da informação [...]” (Respondente EC). 

 

“Satisfação, economia, velocidade, confiança, assertividade, segurança, 

eficiência, ganho de tempo... eu acho que além disso, você tornar o teu 

negócio mais sustentável, [...] e quando eu digo mais sustentável é no 

sentido [...] tanto econômico como ecológico também, [...] é tornar o seu 
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negócio sustentável ao longo do tempo né, então se você hoje é líder de um 

determinado segmento e você não se atualiza, seja do ponto de vista 

tecnológico pra perceber o mercado, seja do ponto de vista de produto né, 

seja do ponto de vista de relação com o teu consumidor e com os teus 

clientes, se você não se atualiza nisso tá fadado a morrer num curto espaço 

de tempo né... então eu acredito que sim, a internet das coisas tá cada 

dia mais presente e ajudando a empresa a se manter conectada a essa 

mudança de mercado né, que ela é fruto da mudança do comportamento 

cultural e de consumo do consumidor né... então ela ajuda você a se manter 

no jogo né, se você parar de usar você já começa a perder o jogo. [...] acho 

que não se trata se você vai utilizar ou não utilizar isso, se trata só de quando 

você vai utilizar, porque em algum momento você vai ter que utilizar se você 

quiser tá no mercado, então né... é só uma questão de time mesmo” 

(Respondente ED). 

 

“[...] eu acho que é muito importante. A empresa trabalha pra isso e tá cada 

vez investindo mais nesse processo, então eu acho que a finalidade e o 

objetivo é realmente conseguir atingir o máximo possível de resultado 

e conseguir expandir o máximo aí, porque muitas vezes também a gente... 

com essas ferramentas a gente não precisa fazer deslocamentos tão 

grandes, a gente tá mais próximo do consumidor se utilizando só da 

questão da internet mesmo.” (Respondente EE). 

 

“Então, a finalidade é tu poder ter a informação né, e a informação de 

dados o mais rápida possível pra tu poder tomar as atitudes, as ações 

devidas que tu precisa ter, hum, pra cada marca, pra cada produto que 

tu tem né [...], se tu tem a coleta da informação né se tu tem os dados, tu 

começa a criar, tu pega um histórico e começa a criar: eu tenho aí e qual que 

vai ser o objetivo pro ano? Qual mês que ele é mais favorável que eu mais 

vendo bebidas? [...] então o objetivo realmente é a gente tá preparado né 

pra atender o mercado né... se tu não tá preparado pra atender o mercado 

vai deixar faltar produto né, tu não vai tá pronto pra demanda né, tu não vai 

tá com informação rápida pra entregar pra tua equipe, então é nesse sentido” 

(Respondente EF). 

 

“Cara, a finalidade é tu conseguir passar a informação pra... a 

informação mais rápida o possível pra um determinado setor, de setor 

pra setor ou de pessoas pra pessoas, tu conseguir ter um monitoramento 

real se tu precisar ou, enfim, o monitoramento de diversas coisas ao 

mesmo tempo, e tu conseguir ter uma comunicação mais clara entre os 
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setores da empresa e conseguir passar as informações corretas né... 

basicamente isso aí” (Respondente EG). 

 

“A finalidade eu considero duas né finalidades: acho que é ter as 

informações de forma rápida, acho que essa é uma finalidade; e a outra 

finalidade é as informações de uma forma precisa” (Respondente EH). 

 

Baseado nas informações da literatura e correlacionando-as com os relatos dos 

respondentes, nota-se que as percepções acerca da finalidade e do objetivo do uso 

da tecnologia IoT nas empresas convergem para o mesmo sentido a literatura, nas 

quais, dentro diversos objetivos e finalidades, destaca-se o uso a tecnologia para 

favorecer a tomada de decisão e permitir a elaboração de estratégias de negócios 

competitivas. 

Para finalizar, a última questão desta seção visa identificar, sob a ótica dos 

respondentes, quais são os benefícios do uso da IoT no monitoramento de aspectos 

intangíveis de desenvolvimento de mercado. Os relatos dos respondentes evidenciam 

os importantes e diferenciados benefícios que esta tecnologia propicia às empresas. 

Tais trechos dos relatos podem ser observados a seguir: 

 

“[...] a gente sabe que a gente tá num “boom” ali do Big data, das informações 

e tal... eu acho que ela facilita muito o acompanhamento de como tá tuas 

ações, tuas estratégias, ele consegue também ajudar bastante na 

tomada de decisão, na organização facilita bastante... deixa mais 

organizadinho, sabe” (Respondente EA). 

 

“[...] uma maior rapidez na elaboração de cenários pra tomadas de 

decisões mais confiáveis né, com dados mais factíveis, com 

embasamento mais fortalecido né, [...] acho que o ser humano ainda tem 

o feeling, ainda tem a questão de conhecer, de ter experiência ainda né... 

mas nada disso é válido se tu não ter um embasamento né, se não ter 

números que te comprovem o que que tá sendo apontado [...], então acredito 

que tá tão ambientado isso, sabe cara? Não é somente numa área específica, 

[...] então eu acho que tá num nível tão avançado assim sabe, que vai ser 

impossível tu sobreviver no mercado sem ter essas análises de informações, 

de internet das coisas, os dados, enfim [...]” (Respondente EB). 
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“Facilitar, diminuir a interação humana, agilizar a apuração de 

resultados [...], aumenta a assertividade da informação [...]” (Respondente 

EC). 

 

“[...] é você conseguir se manter competitivo tá, [...] existe um mercado 

que tá todo mundo, você e teus concorrentes diretos e até concorrentes 

indiretos estão lá querendo o bolso do mesmo consumidor né, e aquele player 

que tiver informações mais ágeis né, informações mais amplas e 

assertivas, e tiver mais velocidade de mudança, a tendência é que ele 

ganhe mais mercado... então essa pra mim é a importância disso né, de 

você poder estar sabendo pra onde direcionar o seu negócio pra que ele 

se torne cada dia melhor, maior e mais perene... esse pra mim é o ponto 

que se busca” (Respondente ED). 

 

“Olha, eu acho que os benefícios são muito grandes né, cara... a gente sabe 

que isso na verdade é um processo que vem cada vez melhorando mais 

aí a situação e tem muitos benefícios aí que podem trazer pro negócio. 

Eu acho que a questão de economia de custos né, então a gente sabe que 

pode ajudar bastante no processo geral da empresa... diminuir custos e 

aumentar receitas né” (Respondente EE). 

 

“Os benefícios seriam vários... é bastante significativo... no momento que se 

começa a mensurar e a mapear o que é intangível, essa coleta de dados 

ajuda na estratégia dos negócios, na tomada de decisão e na direção 

que a empresa pode tomar. Outro benefício é o parâmetro, pode te mostrar 

como está hoje perante aos concorrentes para assim rever seu 

planejamento se necessário, ou mostrar em que se deve inovar para ser 

diferente em um mercado competitivo” (Respondente EF). 

 

“[...] é, tipo, tu ter a velocidade; conseguir se comunicar o mais rápido 

possível; tu conseguir passar as informações... se tu por um acaso passar 

a informação errada tu ter como, na hora assim, consertar aquela informação; 

hum, ter o monitoramento em tempo real de alguma coisa né; tu conseguir 

mostrar por um gráfico A ou B tu conseguir ter um recurso de, por exemplo: 

pegar... tu conseguir montar gráficos melhores e mais granulares assim, 

sabe... tu conseguir ter uma visibilidade melhor das informações que tu 

passa” (Respondente EG). 

 

“[...] os benefícios eu acho que casa muito com a finalidade né, ter a 

informação de forma rápida, de forma precisa, hum, de forma segura, e 
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de forma com que você consiga ali manipular também esses dados no 

que diz respeito a informação... uma única informação ela pode ser útil 

pra tomada de decisão de diversos fatores né, por exemplo: ter um 

concorrente aí de mercado né, saber sobre um preço ou sobre alguma ação 

ali do concorrente de mercado pode ajudar no desenvolvimento de uma nova 

marca, ajudar no desenvolvimento de uma ação ali promocional, pode ajudar 

num treinamento específico né... então uma única informação pode ajudar a 

desenvolver diversos projetos dentro de uma área específica” (Respondente 

EH). 

 

No decorrer das entrevistas, entre os relatos dos respondentes, foi possível 

observar que os mesmos destacaram diversos benefícios que o uso da tecnologia IoT 

pode proporcionar para as empresas, especialmente no que tange aos aspectos 

intangíveis de desenvolvimento de mercado. Para sintetizar estas informações e 

proporcionar melhor visibilidade e organização, elaborou-se o Quadro 30. 

 

Quadro 30 – Benefícios do uso da IoT no monitoramento de aspectos intangíveis de 
desenvolvimento de mercado 

(continua) 

Respondente 
Benefícios destacados nos trechos dos 

relatos 
Benefícios da IoT conforme a 

literatura 

EA 

Facilidade; Tomada de decisão; Alinhamento 
dos processos; Flexibilidade; Facilidade de 
acesso; Acompanhamento e monitoramento; 
Organização; Interatividade digital; Sistemas 
integrados. 

• Filman (2005):  
Gestão de recursos eficaz; 
Eficiência operacional; Qualidade 
de vida 
 

• Farooq et al. (2015): 
Conectividade; Atividades remotas 
 

• Lee e Lee (2015): 
Compartilhamento de informações; 
Criação de valor 
 

• Porambage et al. (2016); Tsai et al. 
(2015); Ahmed et al. (2017); Qin et 
al. (2016): 

Controle; Otimização de processos; 
Previsões de cenários futuros; 
Automação 
 

• Schwab (2016): 
Produtividade; Eficiência no uso de 
recursos; Qualidade de vida; Efeito 
sobre o meio ambiente; Menor custo 
dos serviços; Transparência no uso 
e estado dos recursos; Segurança; 
Eficiência operacional; Mudanças  
no mercado de trabalho; Criação de 

EB 

Processos automatizados; Informações 
precisas e detalhadas; Rapidez; Geração de 
previsões futuras; Organização; Transformação 
de dados em informações; Tomada de decisão; 
Confiabilidade; Dados factíveis; Mapeamento; 
Conectividade; Informações amplas. 

EC 

Monitoramento; Rastreabilidade; Atividades 
remotas; Identificação do perfil do consumidor; 
Experiência do cliente; Interatividade digital; 
Previsões futuras mais assertivas; Processos 
automatizados; Assertividade; Processos sem 
interação humana; Facilidade; Diminuição da 
interação humana; Agilidade; Informações em 
tempo real; Sistemas integrados; Conectividade; 
Manutenção preditiva. 

ED 

Assertividade da estratégia de negócios; 
Identificação do perfil do consumidor; 
Monitoramento; Informações em tempo real; 
Atividades remotas; Processos automatizados; 
Tomada de decisão; Identificação de gargalos; 
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Quadro 30 – Benefícios do uso da IoT no monitoramento de aspectos intangíveis de 
desenvolvimento de mercado 

(conclusão) 

Respondente 
Benefícios destacados nos trechos dos 

relatos 
Benefícios da IoT conforme a 

literatura 

 

Rapidez; Otimização do tempo; Rastreabilidade; 
Sistemas integrados; Velocidade; Conforto; 
Veracidade da informação; Sustentabilidade dos 
negócios; Assertividade; Segurança; Satisfação; 
Informações amplas; Maior conectividade; 
Competitividade. 

novas empresas; Serviços digitais; 
Monitoramento; Controle; Precisão; 
Geração de reconhecimento e valor 
 

• Bisio et al. (2018): 
Precisão; Eficiência; Economia; 
Objetos inteligentes 
 

• Adi et al. (2020): 
Eficiência; Precisão; Produtividade; 
Redução de custos; Melhor 
controle; Melhor tomada de decisão; 
Melhor desempenho 
 

• Deepa e Prabadevi (2020): 
Redução de operação manual; 
Ausência da intervenção humana; 
Maior eficiência 
 

• Davies e Fortuna (2020): 
Riqueza de informações; Sistemas 
automatizados 

EE 

Economia; Monitoramento; Atividades remotas; 
Informações em tempo real; Processos 
automatizados; Segurança; Muitas informações; 
Satisfação; Manutenção preditiva; Conservação 
ambiental; Interatividade digital; Maior 
expansão; Resultados melhores; Redução de 
custos; Maior lucratividade. 

EF 

Monitoramento; Atividades remotas; Processos 
automatizados; Informações em tempo real; 
Melhor gerenciamento; Sistemas integrados; 
Informações amplas; Assertividade; Tomada de 
decisão; Planejamento estratégico; Rapidez; 
Dados factíveis; Informações rápidas; Estratégia 
de negócios. 

EG 

Monitoramento; Rastreabilidade; Sistemas 
integrados; Maior controle gerencial; Processos 
automatizados; Informações em tempo real; 
Assertividade; Informações amplas; Rapidez; 
Comunicação intersetorial; Clareza das 
informações; Velocidade; Ações corretivas 
imediatas; Melhor visibilidade das informações; 
Informações precisas e detalhadas. 

EH 

Monitoramento; Informações em tempo real; 
Sistemas integrados; Atividades remotas; 
Informações precisas e seguras; Rapidez; 
Assertividade; Tomada de decisão; Processos 
automatizados. 

Fonte: Autor com base nos relatos dos entrevistados (2022). 

 

A partir da correlação entre os trechos dos relatos e as informações da 

literatura, percebe-se que os respondentes estão cientes da gama de benefícios que 

a tecnologia IoT proporciona às empresas, independente do segmento de mercado 

ao qual a empresa está inserida ou dos departamentos organizacionais, pois os dados 

monitorados geram informações que favorecem a tomadas de decisões estratégicas 

tornando a empresa mais competitiva, com dados fundamentados em bases mais 

assertivas, verídicas e factíveis e, portanto, favorecendo as estratégias de negócios.  
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Ao serem finalizadas as análises do conteúdo extraídas das entrevistas com os 

oito respondentes, através dos quais pode-se elucidar os resultados da pesquisa, a 

próxima seção aborda as conclusões e as considerações finais do trabalho, bem como 

as suas limitações e sugestões para trabalhos futuros. 
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5 CONCLUSÕES 

 

Este último capítulo da empresa aborda as considerações finais do trabalho 

com base nos resultados obtidos. Em seguida, são especificadas as limitações 

identificadas para o desenvolvimento a pesquisa, bem como a sugestão de 

oportunidades de trabalhos futuros. 

 

5.1 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Baseado na Matriz de Amarração, a qual correlaciona e demonstra todo o 

desenvolvimento do trabalho, verifica-se que houveram fatores de investigação que 

correspodem ao atendimento dos objetivos geral e específicos e, consequentemente, 

atendem também ao questionamento de pesquisa, a qual busca responder como os 

aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado podem ser monitorados com a 

utilização das tecnologias de internet das coisas. Estabeleceu-se a metodologia a ser 

utilizada e elaborou-se o instrumento de pesquisa que foi aplicado em oito 

participantes de quatro empresas de bebidas não alcoólicas. Constatou-se que todos 

os objetivos foram alcançados a partir do modelo estruturado para a coleta das 

informações baseadas na percepção dos respondentes e este foi altamente eficiente 

para a resolução do problema de pesquisa. Embasado nos artigos da literatura, foi 

possível extrair informações relevantes acerca dos temas para o desenvolvimento da 

pesquisa e o cumprimento dos objetivos geral e específicos propostos no trabalho. 

Entre tais artigos, não encontrou-se nenhum que respondesse o questionamento 

desta pesquisa, demonstrando a sua originaliade e importância no contexto 

acadêmico. 

O primeiro objetivo específico buscou identificar os fatores influenciadores no 

desenvolvimento de mercado, o qual foi atendido através das informações extraídas 

da pesquisa de Gerhardt (2020) na qual traz à luz dezoito aspectos de 

desenvolvimento de mercado os quais foram validados por especialistas da área 

através da aplicação de um instrumento de pesquisa nas empresas Fruki bebidas S.A 

e Coca-Cola FEMSA, ambas do segmento de bebidas não alcoólicas. 

O segundo objetivo específico referiu-se a verificar os aspectos intangíveis que 

impactam no desenvolvimento de mercado e, para atender o mesmo, realizou-se 

primeiramente uma revisão sistemática da literatura juntamente com outros 
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pesquisadores do Núcleo de Inovação e Competitividade (NIC) da Universidade 

federal de Santa Maria (UFSM) para identificar os intangíveis mencionados em artigos 

no período de 2008 a 2021, na qual se obteve um resultado de 245 intangíveis. 

Posterior a isso, no momento da aplicação do instrumento de pesquisa foi necessário 

explanar sobre esta temática enfatizando o conceito de intangibilidade. Foram obtidos 

47 apontamentos entre os respondentes, onde notou-se uma discrepância entre suas 

perceções sobre este tema, pois alguns respondentes consideraram muitos 

indicadores como intangíveis, enquanto outros consideraram poucos indicadores 

como intangíveis. Ressalta-se que alguns fatores táteis ou tangíveis foram 

considerados como intangíveis na percepção dos respondentes, retratando a 

dificuldade dos mesmos em diferenciar tais temas dentro do ambiente organizacional.  

O terceiro objetivo específico referiu-se a analisar as tecnologias IoT 

evidenciando os seus diferentes tipos e potenciais aplicações. Foi realizado um 

levantamento bibliográfico onde encontrou-se treze áreas de atuação da tecnologia 

IoT em virtude da sua interconectividade e suas diferentes configurações e 

especificações. Após a aplicação do instrumento de pesquisa e de acordo com a 

percepção dos respondentes, constatou-se diversos tipos de tecnologias IoT nas 

empresas, nas quais algumas já são utilizadas e monitoradas, enquanto outras estão 

em fase de projeto ou em desenvolvimento. Cada IoT mencionada pelos respondentes 

possui características específicas de monitoramento e reflete em determinadas áreas 

e departamentos organizacionais. Entretanto, todas tecnologias possuem 

monitoramentos periódicos, com análises dos dados coletados e elaboração de 

planos de ação baseados nestas análises, sempre com o intuito de melhorar o 

desempenho organizacional além de favorecer a tomada de decisões com maior 

assertividade e precisão. 

Por fim, o último objetivo específico teve o intuito de analisar quais tecnologias 

IoT podem ser utilizadas à identificação de aspectos intangíveis para seu 

monitoramento na percepção dos gestores das empresas pesquisadas. Através as 

respostas coletas pelo instrumento de pesquisa, constatou-se que tais tecnologias IoT 

que estão em uso são: geladeiras inteligentes, rastreabilidade de pedidos, atividades 

remotas, conectividade entre empresas parceiras, monitoramentos de dados internos 

e informações coletadas em supermercados, aplicativos para compra direta pelo 

cliente, treinamentos com aferições online e quiz, banco de dados com análises de 

desempenho de clientes, acompanhamento de atividades em tempo real tanto de 
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vendas, como status das metas. Todas estas tecnologias são importantes para 

monitorar os dados relacionados a aspectos intangíveis de desenvolvimento de 

mercado, pois fornecem informações vitais para a tomada de decisão, elaboração de 

estratégias de negócios, além de gerar valor à empresa. 

Para atender à questão e pesquisa e o objetivo geral de analisar o 

monitoramento de aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado com a 

utilização de tecnologias de internet das coisas, foram analisadas as respostas dos 

entrevistados na aplicação do instrumento de pesquisa. Percebeu-se que a maioria 

dos respondentes tem conhecimento do uso da IoT neste monitoramento e estão 

cientes de sua importância tanto do ponto de vista organizacional quanto do ponto de 

vista mercadológico. A minoria que ainda não a utiliza na empresa, informaram que 

tem ciência de sua significativa relevância nos negócios, mas ainda estão em fase de 

projeto. Entretanto, todos destacaram que esta inovação é algo irreversível e que no 

futuro será utilizada intensamente para se manter competitivo e alcançar o sucesso 

empresarial.  

De maneira prática, a utilização da tecnologia IoT no monitoramento de 

aspectos intangíveis é fundamental para o desenvolvimento de mercado, pois 

proporciona coletar dados em tempo real e utilizá-los para obter insights para tomadas 

de decisões assertivas, permitindo estratégias de negócios mais competitivos. Pode-

se citar exemplos práticos: a utilização do smartphone para realizar atividades 

remotas; rastreabilidade veicular ou de produtos via geolocalização; utilização de 

objetos inteligentes para fornecer acompanhamentos em tempo real e facilitar o 

controle, bem como prever cenários futuros; utilização de robôs para tarefas 

repetitivas e minimização de erros, automatização de processos como controle de e-

mails e nota fiscal eletrônica, treinamentos com aferições imediatas. 

Além disso, ressalta-se que, segundo os respondentes, a IoT associada ao 

monitoramento de aspectos intangíveis de desenvolvimento de mercado é um fator 

de importância significativa às empresas frente aos novos modelos de negócios e à 

acirrada competitividade de mercado. Além do mais, notou-se que os respondentes 

consideraram a IoT como fundamental para o sucesso organizacional, pois está 

relacionada ao monitoramento e tratamento de dados e informações, os quais são 

essenciais para os negócios e favorecem às tomadas de decisões com maior preciso 

e assertividade, além de gerar outros benefícios como segurança, economia, 
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automatização de processos, agilidade, controle, maior conectividade, atividades 

remotas, produtividade, eficiência, otimização de processos, qualidade de vida. 

 

5.2 LIMITAÇÕES DA PESQUISA 

 

O presente trabalho também se deparou com algumas limitações de pesquisa. 

A primeira diz espeito ao trabalho ter sido realizado em meio à pandemia do Covid-19 

que dificultou a coleta de dados, pois impossibilitou a realização de encontros 

presenciais bem como a aplicação do instrumento de pesquisa in loco.  

Ainda devido ao momento pandêmico, outra limitação foi relacionada à seleção 

dos respondentes, na qual foi realizada mediante a plataforma LinkedIn e Facebook 

e, de um total de 81 convites para participação da pesquisa, somente 8 manifestaram 

interesse e aceitaram.  

Outro fator limitante diz respeito ao trabalho ter sido realizado em empresas 

que atuam no segmento de bebidas não alcoólicas, pois cada segmento de atuação 

tem suas especificidades e pontos de vistas diferenciados.  

 

5.3 PESQUISAS FUTURAS 

 

O presente trabalho realizou a aplicação do instrumento de pesquisa em 

colaboradores de diversos cargos hierárquicos dentro da empresa, e um fator 

importante para um trabalho futuro seria explorar a visão de colaboradores do alto 

escalão organizacional como diretores e executivos para responder a este instrumento 

de pesquisa. 

Outra oportunidade de pesquisa futura seria explorar este instrumento de 

pesquisa em outros segmentos de mercado e/ou em outras empresas do mesmo 

segmento mas de outras regiões do país para fazer uma análise comparativa entre as 

percepções dos respondentes sobre a utilização da tecnologia neste monitoramento 

de intangíveis de desenvolvimento de mercado. 

Este trabalho trouxe uma reflexão interessante acerca da relação entre três 

temas relevantes e atuais. Assim, pesquisas futuras que abordam esta correlação com 

maior aprofundamento ou maiores detalhamentos podem trazer novas percepções e 

novas análises de significativa relevância tanto para o viés acadêmico como para o 

viés empresarial. 
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APÊNDICE A – INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS 

 

PONDERAÇÃO: ESPECIALISTAS 

                                                           
 

O Programa de Pós-Graduação em Engenharia de Produção da 

Universidade Federal de Santa Maria - UFSM, por intermédio do Prof. Dr. Julio 

Cezar Mairesse Siluk, vem à presença de Vossa Senhoria apresentar o instrumento 

de pesquisa do projeto intitulado como " Monitoramento de aspectos intangíveis de 

desenvolvimento de mercado com a utilização de tecnologias IoT", de autoria de 

Janyel Trevisol. 

O objetivo do projeto consiste em é analisar o monitoramento de aspectos 

intangíveis de desenvolvimento de mercado com a utilização de tecnologias de 

internet das coisas. 

 Gostaríamos contar com sua opinião sobre o referido tema para validar a 

pesquisa e contribuir para o desenvolvimento da ciência. Ressalta-se que as 

informações juntamente com os resultados serão utilizadas exclusivamente para fins 

de produção acadêmica.  

 Desde já agradecemos sua disponibilidade e interesse em participar desta 

pesquisa e também pela sua colaboração junto à Universidade fazendo com que 

pesquisa e ciência se mantenham em constante desenvolvimento na sociedade.  

 

Identificação do perfil do respondente: 

Gênero:      (   ) Feminino          (   ) Masculino 

Idade: Escolaridade: 

Cargo: 

Departamento onde trabalha: 

 

A área de desenvolvimento de mercado constitui-se de um conjunto de 

estratégias e ações focadas na conquista e na retenção de clientes, por meio de 

análises e ações realizadas dentro e fora da empresa. O aprimoramento contínuo 

destas análises contribui para que as empresas maximizem seu desempenho de 

mercado e a sua participação dentro desse. Consequentemente, converge em 
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aquisição de novos clientes, aumento do nível de satisfação e permanência dos 

consumidores, além de angariar novos mercados, expandir a sua fatia de mercado, 

aproximar e fortalecer relacionamentos com fornecedores, clientes, investidores, e 

melhorar seu desempenho competitivo em relação aos seus concorrentes. 

Os aspectos ou bens intangíveis são aqueles que não podem ser tocados, 

porque não possuem corpo físico, porém possuem valor agregado e podem ser 

identificados e/ou comercializados pela organização. Tratam-se de aspectos que não 

são táteis ou palpáveis, mas são perceptíveis e podem ser monitorados de alguma 

maneira. Classificam-se em capital intelectual (exemplo: conhecimento, experiência, 

habilidades, lealdade, criatividade, talento, formação acadêmica, etc), capital 

estrutural (exemplo: qualidade, marca, tecnologia de informação, banco de dados, 

planejamento, gestão, etc), capital de relacionamento (exemplo: clima organizacional, 

comunicação com clientes, redes sociais, parcerias, alianças de negócios, etc) e 

capital de inovação (exemplo: fórmulas secretas, segredos comerciais, P&D, know-

how tecnológico, etc). 

 

1.    Dentre os seguintes indicadores de desenvolvimento de mercado da sua 
empresa, assinale com um X aqueles que você julga ser intangível. 

(  ) Ação promocional (  ) Pesquisa de mercado 

(  ) Concorrentes (  ) Rede de alianças 

(  ) Consumidores (  ) Relacionamento 

(  ) Fluxo de caixa das operações (  ) Receita de novos clientes 

(  ) Inovação (  ) Receita de novos produtos 

(  ) Interatividade com o cliente (  ) Retenção de clientes 

(  ) Marca (  ) Retorno sobre o investimento 

(  ) Market Share (  ) Sistema de remuneração 

(  ) Novos produtos (  ) Treinamento 

 

De acordo com sua resposta na questão 1, responda as seguintes questões: 

2. Como este indicador que você julgou ser intangível é monitorado na sua empresa? 

3. Com que frequência este indicador que você julgou ser intangível é monitorado na 
sua empresa?   
(   ) Em tempo real    
(   ) Diária    
(   ) Semanal    
(   ) Mensal  
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(   ) Anual    
(   ) Outro. Especifique:___________________________________ 

4. Qual é a finalidade/objetivo do monitoramento deste indicador que você julgou ser 
intangível na sua empresa? 

5. É realizada alguma análise dos dados coletados através do monitoramento deste 
indicador que você julgou ser intangível na sua empresa?  

6. Como você considera o impacto deste indicador intangível no desenvolvimento de 
mercado? 

(   ) Muito baixo      (   ) Baixo      (   ) Moderado      (   ) Alto      (   ) Muito alto 

 

A Internet das Coisas é a rede de objetos físicos, ou "coisas", incorporados com 

eletrônica, software, sensores e conectividade de rede, que permite que esses objetos 

coletem e troquem dados. Consiste na interconexão digital de objetos do cotidiano, 

por meio de sensores que capturam dados do mundo real que são enviados para 

plataformas de processamento, e estes por meio de plataformas de serviço tornar-se 

informação e ações. A IoT permite a troca de informações entre objetos ou entre 

objetos e humanos, proporcionando inteligência para tomadas de decisão autônomas 

e automatização de processos. Seu conceito se refere à capacidade de um sistema 

sentir e detectar dados do ambiente e reagir de maneira independente. 

 

Diante deste contexto, responda as seguintes questões: 

1. Sua empresa dispõe de tecnologia IoT? Quais são elas? 

2. Sua empresa dispõe de IoT para monitoramento dos indicadores intangíveis de 
desenvolvimento de mercado? Quais são elas? 

3. Quais indicadores intangíveis de desenvolvimento de mercado são monitorados 
com a tecnologia IoT? 

4. Como é realizada a coleta e análise de dados? (Sensores, softwares, câmeras, 
microfones...) 

5. É realizada alguma análise dos dados coletados através da tecnologia IoT? Quem 
realiza esta análise? 

6. Com que frequência são realizadas análises dos dados? 

7. São realizados planos de ação baseados nas análises dos dados coletados? 

8. Quem acompanha o monitoramento dos dados? 
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9. Sua empresa possui projeto(s) voltado(s) para implementação e utilização da 
tecnologia IoT? 

10. Sua empresa possui projeto(s) voltado(s) para implementação e utilização da 
tecnologia IoT no monitoramento de indicadores intangíveis de desenvolvimento de 
mercado? 

11. Sua empresa tem intenção de utilizar/expandir a tecnologia IoT no futuro? 

12. Qual o potencial de expansão da IoT no monitoramento de intangíveis de 
desenvolvimento de mercado em sua empresa? 

13. Você tem contato direto com a tecnologia IoT em sua empresa? 

14. Como você avalia a importância da utilização da tecnologia IoT em sua empresa?                                                                                                                                   
(   ) Muito baixa      (   ) Baixa      (   ) Moderada      (   ) Alta      (   ) Muito alta 

15. Como você avalia a importância da utilização da tecnologia IoT no monitoramento 
destes indicadores intangíveis de desenvolvimento de mercado?                                                                                      

(   ) Muito baixa      (   ) Baixa      (   ) Moderada      (   ) Alta      (   ) Muito alta 

16. Qual o nível de uso da tecnologia IoT no monitoramento de indicadores 
intangíveis de desenvolvimento de mercado utilizado em sua empresa?  
(   ) Não é utilizada                                                                                               
(   ) Em fase de projeto ou implantação                                                                   
(   ) Pouco utilizada                                                                                             
(   ) Utilizada em vários setores ou processos                                                    
(   ) Utilizada em toda empresa 

17. Qual a finalidade/objetivo da utilização da tecnologia IoT na sua empresa? 

18. Na sua concepção, quais seriam os benefícios do uso da IoT no monitoramento 
destes intangíveis de desenvolvimento de mercado? 

 
  



193 

APÊNDICE B – TERMO DE CONFIDENCIALIDADE 

 

Termo de Confidencialidade 

 
Título do projeto de pesquisa: Monitoramento de aspectos intangíveis de 

desenvolvimento de mercado com a utilização de tecnologias IoT. 

 

Pesquisador Responsável/Orientador: Prof. Dr. Julio Cezar Mairesse Siluk 

 

Mestrando: Janyel Trevisol 

 

Instituição/Departamento: Universidade Federal de Santa Maria/Centro de 

Tecnologia 

 

Local de realização da pesquisa: Brasil 

 
Sujeitos envolvidos: Colaboradores de empresas de bebidas não alcoólicas do Rio 

Grande do Sul 

 

Local da coleta de dados: 

As informações coletadas serão utilizadas única e exclusivamente para execução do 

presente estudo. As informações somente poderão ser divulgadas de forma anônima e 

será mantida sobre posse dos pesquisadores por um período de cinco anos ficando 

armazenada na sala do professor/orientador na sala do Núcleo de Inovação e 

Competitividade – NIC, prédio 7, 3º andar, sala 302, situada no Centro de Tecnologia, 

na Avenida Roraima, número 1000, UFSM, Camobi, Santa Maria, CEP 97105900. 

Após este período, os dados serão destruídos.  

 

 
Santa Maria______, de______________de 2021. 

 
 
 
____________________________            ___________________________________ 

        Janyel Trevisol                                      Prof. Dr. Julio Cezar Mairesse Siluk 
Mestrando em Engenharia                                                  Orientador 
            de Produção 
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ANEXO A – REVISÃO SISTEMÁTICA DA LITERATURA SOBRE ASPECTOS 

INTANGÍVEIS 

 

Intangíveis identificados Autores 

Acordos 
Heiens R. A; McGrath, L. C; Leach, R. T (2008); De Luca, M. M. et al. 
(2014); Heiens, R. A. et al. (2017); Tahat, Y.; Ahmed, A.; Alhadab, M. 
(2018); 

Administração 
Hunter, L; Webster, E; Wyatt, A. (2012); Goldar, B.; Parida, Y. (2017); 
Mohammed, Z. O.; Ani, M. K. (2020); 

Alianças 
Trabelsi, S.; Debreceny, R.; Lymer, A. (2014); Dodd, M. D. (2016); 
Grzes-Buklaho, J. (2018); 

Altruísmo Kikuchi, T.; Kamoshida, A. (2009); 

Ambiente de aprendizado Boj-Viudez, J. J.; Rodriguez, R. R.; Alfaro-Saiz, J. J. (2014); 

Ambiente mutável Caceres, N. D.; Pérez, C. S. (2017); Ferreira-Da-Silva, A. et al. (2020); 

Aprendizagem e 
crescimento 

Chareonsuk, C.; Chansa-ngavej, C. (2010); Kang, H.; Gray, S. J. (2011); 
Madden, Bartley J. (2017); Calderon-Monge, E.; Pastor-Sanz, I.; Huerta-
Zavala, P. (2017); Li, D.-C.; Tsai, C.-Y. (2020); Cortellazzo, L.; Bonesso, 
S.; Gerli, F. (2020); Moghadam, M. H. et al. (2020); Rodgers, W. et al. 
(2020); Haskel J.; Westlake S. (2021); 

Arte Demere, P. et al. (2020); 

Atitudes Costa, R. V.; Jardon C. F.; Dorrego, P. F. (2014); 

Ativos de exploração e 
avaliação 

Russell, M. (2017); 

Ativos de longa duração Morozova, T. et al. (2020); 

Ativos intangíveis no valor 
total do negócio 

Lepadatu, G. V. (2010); Roulstone, D. T. (2011); Brown, N. C. (2011); 
Lerro, A (2011); Jacques, F. V. S.; Rasia, K. A.; Ott, E. (2012); 

Atratividade de 
colaboradores 

Kissel, P; Buttgen, M. (2015); Dodd, M. D. (2016); Miles, S. J.; Van 
Clieaf, M. (2017); 

Auditoria Alves, S.; Martins, J. (2010); Kashirskaya, L. V. et al. (2020); 

Avaliação de ativos 
biológicos 

Kend, M.; Nguyen, L. A. (2020); 

Avaliação de estoque Kend, M.; Nguyen, L. A. (2020); 

Balanço patrimonial Phi, S.; Seo, J.; Lee, R. (2018); 

Banco de dados 

Chareonsuk, C.; Chansa-ngavej, C. (2008); Vuolle, M.; Lönnqvist, A.; 
van der Meer, J. (2009); Demartini, P.; Paoloni, P. (2013); Hanafizadeh, 
P.; Hosseinioun, S. S.; Khedmatgozar, H. R. (2015); Danescu, E. (2020); 
Nonnis, A. et al. (2021); 

Benefícios Mendes, D.; Gomes, J.; Romao, M. (2017); 

Cadeia de valor Malkin, A. (2020); Ricciotti, F. (2020); 

Canais de distribuição Gupta, S. et al. (2008); Crema, M. (2014); 

Capacidade 

Cricelli, C.; Grimaldi, M. (2008); Chen, Hsin-Hung (2009); Costa, R. V.; 
Jardon C. F.; Dorrego, P. F. (2014); Crema, M.; Verbano C. (2014); 
Prusak, Rafal (2016); Engelman, R. M. et al. (2017); Grzes-Buklaho, J. 
(2018); Caviggioli, F.; Scellato, G.; Ughetto, E. (2020); Danescu, E. 
(2020); 

Capacidade de atração e 
retenção de clientes 

Cricelli, C.; Grimaldi, M. (2008); 

Capital de cliente 
Nassari, Y. P.; Nasab, S. A. M. (2014); Bontempi, M. E.; Mairesse, J. 
(2015); 

Capital de fornecedor Torsten J. et al. (2008); Moeller, K. (2009); 



196 

Capital de processo 

Cricelli, C.; Grimaldi, M. (2008); Chareonsuk, C.; Chansa-ngavej, C. 
(2008); Torsten, J. et al. (2008); Moeller, K. (2009); O'Sullivan, K. J.; 
Grimaldi, M.; Cricelli, L. (2009); Jerman, M.; Kavčić, S.; Kavčić, B. 
(2010); Salamudin, N. et al. (2010); Durst, S.; Güldenberg, S. (2010); 
Marrocu, E; Paci, R; Pontis, M. (2012); Guevara, D.; Bounfour, A. 
(2013); Crema, M. (2014); Grzes-Buklaho, J. (2018); 

Capital do consumidor Torsten, J. et al. (2008); 

Capital estrutural 

Choong, K. K. (2008); Kamath, G. B. (2008); Vuolle, M.; Lönnqvist, A.; 
van der Meer, J. (2009); Turini, F. et al. (2010); Durst, S.; Güldenberg, S. 
(2010); Hormiga, E.; Batista-Canino, R.; Sánchez-Medina, A. (2011); 
Guevara, D.; Bounfour, A. (2013); Demartini, P.; Paoloni, P. (2013); 
Mnzava, B. (2013); Martínez-Torres, R. M. (2014); Boj-Viudez, J. J.; 
Rodriguez, R. R.; Alfaro-Saiz, J. J. (2014); Costa, R. V.; Jardon, C. F.; 
Dorrego, P. F. (2014); Romano, M.; Catalfo, P.; Nicotra, M. (2014); 
Nassari, Y. P.; Nasab, S. A. M. (2014); Jamshidy, M. et al. (2014); 
Brown, B. A.; Patel, A.; Ofaletse, V. (2016); Prusak, Rafal (2016); Fraga, 
B. D. et al. (2017); Grzes-Buklaho, J. (2018); Tahat, Y.; Ahmed, A.; 
Alhadab, M. (2018); Albertini, E.; Berger-Remy, F. (2019); Pérez, Y. P.; 
Romero, Y. J. P; García, R. D. M. (2019); Cavalcanti, J. M. et al. (2020); 
Ricciotti, F. (2020); Garanina, T.; Hussinki, H.; Dumay, J. (2021); 

Capital humano 

Güldenberg, S. (2010); Suriñach, J; Rosina, M. (2011); Guadamillas-
Gomez, F.; Donate-Manzanares, M. J. (2011); Boyarko, I. M.; 
Samusevych, Y. V. (2011); Huang, H.-C.; Lai, M.-C.; Lin, T.-H. (2011); 
Dettori B.; Marrocu E.; Paci R. (2012); Artis, M. J.; Miguelez, E.; Moreno, 
R. (2012); Choi, G; Parsa, H. G. (2012); Guevara, D.; Bounfour, A. 
(2013); Demartini, P.; Paoloni, P. (2013); Mnzava, B. (2013); Martínez-
Torres, R. M. (2014); Boj-Viudez, J. J.; Rodriguez, R. R.; Alfaro-Saiz, J. 
J. (2014); Costa, R. V.; Jardon C. F.; Dorrego, P. F. (2014); Romano, M.; 
Catalfo, P.; Nicotra, M. (2014); Nassari, Y. P.; Nasab, S. A. M. (2014); 
Smith, A.; Synowka, D. (2014); Crema, M. (2014); Jamshidy, M. et al. 
(2014); Hajrullina, A. D.; Romadanova, O. A. (2014); Trequattrini, R.; 
Lardo, A.; Cuozzo, B. (2015); Morris, C. (2015); Chen A. N. W.; Thomas 
Niebel B. T.; Saam B. M. (2016); Racines, P. et a. (2016); Prusak, Rafal 
(2016); Brown, B. A.;Patel, A.; Ofaletse, V. (2016); Keshvarz, L.; 
Farahani, A.; Saldehi, M. H. S. (2017); Chen, S.; Dauchy, E. P. (2017); 
Ancuta, A. G.; Moisescu, F.; Varlanuta, F. (2017); Shakina, E.; Barajas, 
A.; Molodchik, M. (2017); Niebel, T.; O'Mahony, M.; Saam, M. (2017); 
Zavyalova, E.; Kucherov, D.; Tsybova, V. (2017); Fraga, B. D. et al. 
(2017); Dzenopoljac, V. et al. (2017); Moreno-López, G. A. (2017); 
Kumar, M. T.; Kavida, V. (2017); Bryan, D.; Rafferty, M.; Wigan, D. 
(2017); Forte, W. et al. (2017); Goldar, B.; Parida, Y. (2017); Calderon-
Monge, E.; Pastor-Sanz, I.; Huerta-Zavala, P. (2017); Pinzon, I. A. R.; 
Maruyama, U. (2017); Mubarik, M. S.; Chandran, V. G. R.; Devadason, 
E. S. (2017); Leung, W. S. et al. (2018); Grzes-Buklaho, J. (2018); 
Tahat, Y.; Ahmed, A.; Alhadab, M. (2018); Nunes-Silva, L. et al. (2019); 
Ibarra-Cisneros, M. A.; Hernández-Perlines, F. (2019); Albertini, E.; 
Berger-Remy, F. (2019); Rider, E. A. et al. (2019); Kouhzadi, F. et al. 
(2019); Maiti, M. et al. (2020); Sallah, C. A.; Caesar, L. D. (2020); 
Mansion, S. E.; Bausch, A. (2020); Muwardi, D. (2020); Chen, T.-C.; Wu, 
Y. J. (2020); Redden, G. (2020); Tran, N. P.; Vo, D. H. (2020); 
Cavalcanti, J. M. et al. (2020); El Kadiri Boutchich, D. (2020); Fiano, F. et 
al. (2020); Mähönen, J. (2020); Milinkovic, D. et al. (2020); Camacho, D. 
P.; García, R. J. G.; Santos, M. A. D. (2020); Pedraza Melo, N. A. 
(2020); Wahyanto, T. et al. (2020); Martins A.; Gomes D.; Branco M. 
(2021); Garanina T.; Hussinki H.; Dumay J. (2021); Arnott R. et al. 
(2021); 

Capital intangível 
Arato, H; Yamada, K. (2012); Chih-Fong T. et al. (2016); Diaw, A. 
(2020); 
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Capital intelectual 

Martin, J. (2019); Nunes-Silva, L. et al. (2019); Ibarra-Cisneros, M. A.; 
Hernández-Perlines, F. (2019); Albertini, E.; Berger-Remy, F. (2019); 
Pérez, Y. P.; Romero, Y. J. P; García, R. D. M. (2019); Serfati, C.; 
Sauviat, C. (2019); Semin, A. N.; Lukinyk I. M. (2019); Muchran (2020); 
Weqar, F. et al. (2020); Paoloni, M. et al. (2020); Ni, Y.; Cheng, Y.-R.; 
Huang, P. (2020); Durand, C.; Milberg, W. (2020); Selvam, M. (2020); 
Widiartanto, W. et al. (2020); Bryl, Lukasz (2020); Khalique, M. et al. 
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S.; Ali, K. H.; Yaseen, J. M. (2020); Lentjušenkova, O.; Lapiņa, I. (2020); 
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198 

et al. (2020); Mähönen, J. (2020); Camacho, D. P.; García, R. J. G.; 
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Comportamento dos ativos 
ao longo do tempo 

Jarboe, K. P.; Ellis, I. (2010); Srithika, T. M.; Bhattacharyya, S. (2011); 

Comportamentos Cortellazzo, L.; Bonesso, S.; Gerli, F. (2020); 

Compromisso Crema, M. (2014); Conlledo, P. P. (2020); 
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(2015); Graca, C. A. M.; Arnaldo, C. (2016); Zuluaga, B. B.; Godoy, J. A. 
R.; Roman, P. A. G. (2017); Vahabzadeh, A. et al. (2017); 

Concentração de 
propriedade 

Kanga, H. H.; Grayb, S. J. (2011); 
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ANEXO B – CARTA DE APRESENTAÇÃO 

 

                                                                                 

 

Santa Maria, XX de xxxxxxx de 2021. 

Prezado empresário, 
 

O Programa de Pós-Graduação em Engenharia de Produção da Universidade Federal de 
Santa Maria, por intermédio do Prof. Dr. Julio Cezar Mairesse Siluk, vem à presença de Vossa Senhoria 
apresentar o Projeto de Pesquisa “MONITORAMENTO DE ASPECTOS INTANGÍVEIS DE 
DESENVOLVIMENTO DE MERCADO COM A UTILIZAÇÃO DE TECNOLOGIAS IOT”. 

O projeto consiste em analisar o monitoramento de aspectos intangíveis de desenvolvimento de 
mercado com a utilização de tecnologias de internet das coisas.  

Assim, gostaríamos de contar com seu apoio, permitindo a aplicação em sua instituição dos 
diagnósticos, sobre o qual será desenvolvida o trabalho pretendido, sendo, posteriormente, 
disponibilizado o retorno dos dados obtidos. 

Para tanto, apresentamos o aluno/pesquisador Janyel Trevisol, que conduzirá o trabalho em 
sua organização. 

Solicitamos, por fim, que seja autorizado o uso acadêmico dos dados obtidos, reiterando que 
após a conclusão deste será realizado o retorno a sua organização assim como a produção acadêmica 
originada com a presente atividade será disponibilizada cópia. 

Despedimo-nos, gratos pela colaboração com esta Universidade, sempre em prol do 
desenvolvimento da sociedade que a guarnece. 
 

Cordialmente, 
 

Prof. Dr. Julio Cezar Mairesse Siluk  
Universidade Federal de Santa Maria 

 Coordenador do PPGEP da UFSM 
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ANEXO C – TERMO DE AUTORIZAÇÃO 

 

                                                                                 

 

TERMO DE AUTORIZAÇÃO 

 
 

Pelo presente instrumento particular, a empresa _______________

 , por seu representante 

legal, _______________, 

AUTORIZA a aplicação do diagnóstico, a ser realizado por membro do NIC - Núcleo de Inovação e 

Competitividade, por intermédio da UFSM - UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA. 

Tal diagnóstico compõe o projeto intitulado “MONITORAMENTO DE ASPECTOS INTANGÍVEIS 

DE DESENVOLVIMENTO DE MERCADO COM A UTILIZAÇÃO DE TECNOLOGIAS IOT”, sob a 

orientação do Prof. Dr. Julio Cezar Mairesse Siluk, sendo mantido seu sigilo comercial. 

AUTORIZA-SE, também, gratuitamente a utilização dos dados obtidos, unicamente no meio e 

para fins acadêmicos, dentro do escopo do Projeto de Pesquisa acima referido, reiterando que a 

conclusão deste será realizada o retorno a sua organização assim como a produção acadêmica 

originada com a presente atividade será disponibilizada cópia. 

 

Santa Maria - RS, XX de xxxxxxxx de 2021. 

 

 

Prof. Dr. Julio Cezar Mairesse Siluk 
 Universidade Federal de Santa Maria 

 Coordenador do PPGEP da UFSM 

 

 


