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Resumo

A transformacéo digital consolidou-se como um dos vetores centrais da competitividade
empresarial no seculo XXI, especialmente em economias emergentes. Nas micro e pequenas
empresas (MPES), esse processo representa tanto uma oportunidade de expansdo quanto um
desafio estrutural, dada a limitacdo de recursos técnicos, humanos e financeiros. Este artigo
tem como objetivo analisar os fatores criticos que influenciam a adocéo de plataformas digitais
por MPEs na América Latina, com énfase nos contextos brasileiro e colombiano, buscando
compreender suas implicagdes para projetos inovadores. Para tanto, foi realizada uma reviséo
sistemética da literatura recente (2022-2025), abrangendo estudos empiricos e tedricos
publicados em bases como Scopus, Web of Science, SCIELO e Google Scholar. Os resultados
apontam que quatro fatores sdo determinantes para a adesdo: utilidade percebida, facilidade
de uso, compatibilidade e confianca institucional. Constatou-se que, embora a digitalizacdo
traga ganhos operacionais, visibilidade e novos mercados, persistem barreiras significativas
relacionadas a falta de capacitacdo, custos de implementacdo, fragilidade logistica e baixa
maturidade digital. O estudo ainda revela que iniciativas publicas, podem atuar como
catalisadores de inclusdo digital ao oferecer infraestrutura tecnoldgica e suporte institucional,
fator que favorece o langcamento do Marketplace Mais Correios. A partir da integracdo dos
modelos TAM, TOE, UTAUT e da Teoria Institucional, propde-se um modelo hibrido de
analise que considera simultaneamente percepcdes individuais, capacidades organizacionais e
condicdes institucionais. Por fim, sugere-se uma agenda de pesquisa que contemple estudos
longitudinais, analises comparativas entre paises e avaliacdo do impacto de marketplaces
publicos na competitividade das MPEs.

Palavras-chave: plataformas digitais; micro e pequenas empresas; inovagdo; projetos
inovadores; e-commerce; América Latina.

1. Introducéo

O avanco das tecnologias digitais redefiniu os paradigmas da economia global. A
digitalizacéo, antes restrita a grandes corporacdes, tornou-se uma necessidade estratégica para
empresas de todos os portes, principalmente nos mercados emergentes. No entanto, as micro e
pequenas empresas (MPESs), que representam mais de 90% do tecido empresarial latino-
americano, enfrentam dificuldades particulares nesse processo. No Brasil e em outros paises
da América Latina, o e-commerce tem se consolidado como via de acesso a mercados mais
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amplos e a inclusdo digital. Contudo, a adesao por parte de microempreendedores permanece
heterogénea, sendo influenciada por fatores técnicos, organizacionais, institucionais e
perceptuais. A digitalizacdo dos negdcios representa uma das mudancgas estruturais mais
significativas do século XXI. Micro e pequenas empresas (MPES), frequentemente vistas como
0 motor das economias emergentes, enfrentam desafios particulares para integrar tecnologias
digitais as suas operagdes

O avanco das tecnologias digitais redefiniu os modelos de negécios em todo 0 mundo,
particularmente em relacdo as MPEs nos mercados emergentes. No contexto latino-americano,
a digitalizacao oferece um caminho viavel para ampliar mercados, reduzir custos e fortalecer a
resiliéncia empresarial, sobretudo apdés a pandemia da COVID-19. O comércio eletrdnico,
impulsionado pela conectividade movel, pela popularizacdo de aplicativos de vendas e pela
mudanga nos habitos de consumo, tem se consolidado como a principal via de inclus&o digital
para pequenos negdcios. No Brasil, os marketplaces ja respondem por cerca de 78% das vendas
online, demonstrando seu protagonismo no ecossistema digital (Sociedade Brasileira de Varejo
e Consumo -SBVC, 2023). Ainda assim, a adesdo das MPEs permanece desigual.

Neste contexto, tem-se a questdo de pesquisa: Quais fatores criticos influenciam a
adocdo de plataformas digitais por MPEs na América Latina e quais suas implicacdes para a
gestéo de projetos inovadores?

O objetivo do estudo visa investigar os fatores determinantes da adocao de plataformas
digitais por MPEs na América Latina, com foco em Brasil e Colémbia, & luz de modelos
classicos e complementares de aceitacdo tecnoldgica e o desafio de inciativas publicas como
um projeto inovador. Os objetivos especificos consistem em: i) mapear os principais fatores
criticos identificados na literatura recente; ii) analisar barreiras institucionais, culturais e
técnicas a digitalizacdo; iii) relacionar os achados aos modelos TAM, TOE e UTAUT,
considerando o contexto latino-americano; e iv) avaliar as implicacbes para projetos
inovadores, incluindo marketplaces publicos como o Mais Correios.

A relevancia deste estudo assenta-se em trés dimensdes complementares — tedrica,
pratica e social. Do ponto de vista tedrico, a pesquisa contribui ao integrar modelos classicos
de adocdo tecnoldgica, como o TAM e seus desdobramentos, com referenciais institucionais,
oferecendo uma abordagem mais aderente as realidades de economias emergentes. No campo
pratico, o estudo fornece subsidios para gestores de micro e pequenas empresas na superacao
de barreiras financeiras, digitais e institucionais, orientando estratégias de insercdo no comércio
eletrbnico. Também apoia formuladores de politicas publicas, ao disponibilizar evidéncias para
iniciativas de inclusdo produtiva. Por fim, destaca-se a relevancia social da pesquisa, que pode
ampliar a competitividade dos pequenos negdcios, democratizar 0 acesso a mercados digitais
e estimular o desenvolvimento regional. Trata-se de um projeto inovador que envolve
mudancas culturais, institucionais e organizacionais

2. Referencial Tedrico
2.1 TAM, TOE, UTAUT e Modelos Complementares

A TAM (Technology Acceptance Model — Modelo de Aceitacdo da Tecnologia),
consiste em uma teoria que explica como os utilizadores aceitam e usam uma tecnologia, sendo
este ultimo o mais conhecido e divulgado na comunidade cientifica, com diversas derivagoes.
Proposto por Davis (1989), afirma que a intencdo de uso de uma tecnologia é influenciada pela
utilidade percebida e pela facilidade de uso. Utilidade percebida e facilidade de uso |nfluenC|am
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diretamente a intencdo de uso da tecnologia. Este estudo confirma a relevancia desses dois
construtos no contexto dos microempreendedores, mas aponta que:

1. Utilidade percebida apresenta-se como fator dominante, especialmente quando associada a
ganho de visibilidade, aumento de receita e acesso a novos mercados;

2. Facilidade de uso é relevante, mas tende a ser superada por fatores estruturais, como
barreiras organizacionais e auséncia de suporte técnico.

A adocédo de tecnologias digitais no setor publico, como no caso do projeto Mais
Correios, exige compreender os fatores que influenciam a aceitacdo por parte dos usuarios
finais e internos. Nesse sentido, 0 Modelo de Aceitacao da Tecnologia (TAM), desenvolvido
por Davis (1989), oferece um referencial tedrico robusto para analisar a propensdo ao uso de
novos sistemas, como um marketplace publico. O modelo propde que dois principais fatores
influenciam a intencdo de uso: a percepcdo de utilidade (PU) — o grau em que o individuo
acredita que a tecnologia melhora seu desempenho — e a percepcéo de facilidade de uso (PFU)
— 0 quanto o uso da tecnologia é percebido como livre de esforco.

Para calcular o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia - TAM num marketplace, é
necessario medir as percepcdes dos utilizadores sobre a utilidade percebida e a facilidade de
uso percebida da plataforma, e como estas afetam a sua intencdo de usar e o uso efetivo do
marketplace. O célculo envolve a criagdo de um questionario com escalas Likert para avaliar
estas variaveis e, em seguida, a analise estatistica dos dados para identificar relacbes e prever
comportamentos de uso.

A TOE (Technology, Organization, Environment — Tecnologia, Organizacéo,
Ambiente), no estudo desenvolvido por De Tornatzky e Fleischer (1990), enfatiza fatores
internos, tecnoldgicos e ambientais. E um modelo tedrico que analisa as razdes e os fatores que
influenciam a adogdo e a implementacdo de novas tecnologias numa empresa ou
organizacdo. Ele sugere que trés contextos diferentes (tecnoldgico, organizacional e ambiental)
interagem e influenciam as decisdes das organizacfes sobre novas tecnologias. Para aplicar o
modelo TOE em marketplace, deve-se avaliar a Tecnologia (ferramentas, plataforma, IA,
automacao), a Organizacgéo (estrutura, processos, equipe, cultura) e 0 Ambiente (concorréncia,
regulamentacéo, tendéncias de mercado, comportamento do consumidor) para identificar como
se alinham e criam um sistema competitivo e sustentdvel para a plataforma e os seus
utilizadores.

O modelo TOE, sistematizado por Baker (2011), oferece uma estrutura analitica sélida
para compreender os fatores que influenciam a adocdo de tecnologias organizacionais. A
proposta do modelo, parte do pressuposto de que a decisdo de adotar uma inovacao tecnoldgica
estd condicionada por trés dimensdes principais: tecnoldgica, organizacional e ambiental.

A dimensédo tecnoldgica refere-se as tecnologias disponiveis, tanto internas quanto
externas a organizacdo, levando em conta atributos como complexidade, compatibilidade,
beneficios percebidos e grau de incerteza. A dimensdo organizacional abrange fatores internos
como porte da organizagéo, recursos humanos e financeiros, estrutura administrativa e estilo
gerencial. Ja a dimensdo ambiental contempla aspectos externos a organiza¢do, como
regulamentacfes governamentais, pressdo da concorréncia, relacbes com parceiros e
infraestrutura do setor.

A UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology — Teoria Unificada
de Aceitacdo e Uso de Tecnologia), modelo desenvolvido por Venkatesh et al. (2003), integra
aspectos sociais e facilitadores institucionais, como suporte técnico e percepcdo de esforco.
Esse modelo tem se mostrado atil para analisar comportamentos em ambientes com alta
incerteza, como mercados emergentes. O UTAUT unifica dimensdes como expectativa de
desempenho, expectativa de esforco, influéncia social e condigdes facilitadoras, e 0 UTAUT 2
acrescenta motivacao hedonica, preco/valor e habito. A UTAUT é um modelo que expllca por
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que os individuos aceitam e usam novas tecnologias, como um marketplace. Ele analisa fatores
como expectativa de desempenho (utilidade da tecnologia), expectativa de esforco (facilidade
de uso), influéncia social (opinido de outras pessoas) e condicdes facilitadoras (infraestrutura
de suporte). Para um marketplace, a UTAUT ajuda a entender o comportamento de
compradores e vendedores, identificando o que os motiva a usar ou ndo a plataforma.

O modelo UTAUT, revisitado por Momani (2020), representa uma das estruturas
tedricas mais abrangentes para explicar a aceitacdo e uso de novas tecnologias pelos usuarios.
Desenvolvido inicialmente por Venkatesh et al. (2003), o modelo integra elementos de oito
teorias anteriores (como TAM, TPB e DOI), oferecendo um arcabouco unificado e robusto.

Segundo Momani (2020), o UTAUT identifica quatro construtos principais que afetam
a intencdo de uso e o uso efetivo de tecnologias:

1. Expectativa de desempenho — percepcédo de que a tecnologia ajudara a alcancar ganhos de
desempenho;

2. Expectativa de esforgo — facilidade percebida de uso;

3. Influéncia social — grau em que o individuo percebe que pessoas importantes acreditam que
ele deve usar a tecnologia;

4. Condicgoes facilitadoras — percepcdo da existéncia de suporte técnico e organizacional
necessario para o uso.

Esses fatores sdo moderados por varidveis como idade, género, experiéncia e
voluntariedade de uso, que afetam a forca das relagdes entre 0s construtos principais e 0s
comportamentos dos USuUarios.

O modelo UTAUT tem sido amplamente aplicado em diferentes contextos — desde
ambientes educacionais e empresariais até instituices publicas — sendo especialmente atil em
projetos de transformacdo digital. Momani argumenta que, para ser eficaz, a implementagéo de
novas tecnologias exige mais do que apenas a introduc¢ao técnica; ela deve considerar os fatores
sociais, organizacionais e individuais que influenciam o comportamento dos usuarios.

2.1.1 Modelos Complementares

A literatura sobre adocgdo tecnoldgica € ampla. Além de modelos consagrados como
TAM, TOE e UTAUT, podem ser utilizados também:
1. Modelo de Capacidade Dinamica (Teece, 2007): destaca a capacidade de adaptacdo e
reconfiguracdo rapida de recursos. Argumenta que a vantagem competitiva sustentavel
depende da capacidade da organizacdo em adaptar, integrar e reconfigurar competéncias
internas e externas. Nas MPEs, essa capacidade estd diretamente ligada a flexibilidade
operacional e a agilidade para incorporar plataformas digitais;
2. Modelo de Maturidade Digital (Gill & VanBoskirk, 2016): permite classificar MPEs
em diferentes estagios da digitalizacdo. Propde estagios de desenvolvimento digital que vao
desde a presenca basica online até a integracéo total da tecnologia nos modelos de negocio. As
MPEs analisadas encontram-se, em sua maioria, nos estagios iniciais, com forte dependéncia
de estimulos externos para evolucao;
3. Teoria Institucional (DiMaggio & Powell, 1983): mostra como pressdes externas afetam
decisOes de adesdo. Sugere que empresas adotam praticas como a digitalizacdo néo apenas por
racionalidade econémica, mas por pressdes normativas, miméticas e coercitivas. 1sso explica a
tendéncia de MPEs replicarem solucGes adotadas por concorrentes locais ou por exigéncia de
grandes plataformas como os marketplaces. A Teoria Institucional (DiMaggio & Powell, 1983)
oferece subsidios para compreender como pressdes coercitivas, miméticas e normativas
influenciam comportamentos organizacionais. No contexto analisado:
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a) A confianca institucional (na plataforma, nas politicas publicas e na infraestrutura digital)
surge como fator determinante na decisdo de adeséo ao e-commerce;

b) A adesdo é mais robusta quando o ambiente oferece suporte institucional percebido como
estavel, seguro e transparente;

c) Barreiras de compatibilidade — com estruturas locais, modelos de negdcios tradicionais ou
capacidades digitais — reforcam a necessidade de estratégias adaptativas.

2.2 Marketplaces e MPMEs: Entre Oportunidades de Crescimento e Desafios
Competitivos

O comércio eletronico consolidou-se, nas Ultimas décadas, como um dos principais
vetores de inovacdo e crescimento para empresas de diferentes portes, assumindo papel central
no varejo brasileiro. Se em um primeiro momento era visto apenas como alternativa,
atualmente configura-se como necessidade estratégica, sobretudo para micro, pequenas e
médias empresas (MPMEs). Esse movimento foi intensificado por transformacdes no
comportamento do consumidor, aceleradas a partir de 2019, que passaram a valorizar
conveniéncia, agilidade e diversidade de oferta. Somados ao avango da conectividade e a
popularizacdo dos dispositivos moveis, esses fatores impulsionaram a expansdo das
plataformas digitais, em especial os marketplaces, que se consolidaram como canais
estratégicos de intermediacdo comercial, capazes de reduzir barreiras de entrada e ampliar o
alcance de pequenos negocios (Eloy; Silva, 2022; Guerra; Amorim, 2023).

Segundo dados recentes da Associacao Brasileira de Comércio Eletronico (ABCOMM,
2024), o e-commerce nacional movimentou R$ 204,3 bilhdes em 2024, representando um
crescimento de 10,5% em relacdo ao ano anterior. Foram registrados mais de 414 milhdes de
pedidos e 91,3 milhdes de consumidores ativos, com projecGes de alcancar R$ 234,9 bilhdes e
94 milhdes de compradores em 2025. Nesse cenario, os marketplaces se destacam ao responder
por 78% das vendas online, movimentando mais de R$ 203 bilhdes em 2023 (Nunes; Almeida;
Carvalho, 2024). Esses numeros revelam o protagonismo dessas plataformas, que oferecem
visibilidade, diversificacdo de canais de venda e acesso facilitado a publicos heterogéneos.

2.3 Segmentacdo e Posicionamento Estratégico em Marketplaces

O desempenho competitivo de empresas que atuam em marketplaces ndo depende
apenas da presenca digital, mas da capacidade de realizar uma segmentacéo de mercado precisa
e adotar um posicionamento coerente com o publico-alvo e a proposta de valor da marca. Em
um ambiente de alta concorréncia, a correta identificacdo do perfil e dos habitos de consumo
dos clientes é elemento central para a definicdo das plataformas mais adequadas ao portfolio
de produtos e ao modelo de negdcios (Kotler; Keller, 2021).

A segmentacdo eficaz envolve a andlise de varidveis demograficas, geograficas,
comportamentais e psicograficas, permitindo compreender as necessidades, preferéncias e
padrbes de compra dos consumidores. Essa compreenséo direciona a escolha da plataforma de
marketplace com maior sinergia com o publico-alvo — por exemplo, determinadas plataformas
se destacam por categorias especificas, como moda, eletrénicos, produtos artesanais ou artigos
parao lar.

Ferramentas de otimizacdo para mecanismos de busca (Search Engine Optimization —
SEQ) exercem papel relevante nesse processo, ao fornecer dados sobre tendéncias de busca,
palavras-chave de maior impacto e volumes de trafego por categoria. No contexto dos
marketplaces, o uso inteligente do SEO possibilita mapear quais plataformas apresentam maior
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potencial de visibilidade para determinados nichos, permitindo decisdes mais assertivas sobre
onde e como investir recursos de marketing.

O posicionamento da marca dentro dos marketplaces também deve ser gerido de forma
estratégica. Isso inclui a defini¢do de atributos diferenciais claros, comunicagdo consistente e
coerente em todos os pontos de contato, e gestdo da reputacdo por meio de avaliaces e
interagcdes com os clientes. Segundo Day (2018), marcas bem posicionadas conseguem reduzir
a elasticidade de preco e criar barreiras de entrada para concorrentes, mesmo em ambientes de
elevada competicéo.

2.4 Marketplaces como Vetor de Inovagao

Os marketplaces configuram-se como um dos principais vetores de inovagdo no
ambiente digital contemporaneo, sobretudo ao oferecerem as micro e pequenas empresas
(MPEs) uma “porta de entrada” para o comércio eletronico. Essas plataformas reduzem
barreiras de entrada ao disponibilizar infraestrutura tecnolégica ja consolidada, o que diminui
custos fixos e variaveis relacionados ao desenvolvimento de lojas virtuais proprias, além de
ampliar a visibilidade e a capilaridade geografica das organizagdes participantes (Albertin;
Moura, 2020).

Outro aspecto relevante € o papel dos marketplaces como ecossistemas de dados. A
coleta, analise e interpretacdo de informac6es provenientes das transacdes permitem identificar
padrdes de consumo, preferéncias individuais e tendéncias emergentes. Tal capacidade
possibilita que empresas, mesmo de pequeno porte, acessem insights estratégicos que antes
estavam restritos a grandes corporagdes com alta capacidade de investimento em inteligéncia
de mercado (Kauffman; Wang, 2019). Nesse sentido, os marketplaces funcionam como
plataformas de inteligéncia competitiva, viabilizando estratégias mais precisas de marketing
digital e maior personalizacdo da experiéncia do consumidor (Hanninen; Smedlund; Mitronen,
2018).

3. Metodologia

A presente pesquisa adotou uma abordagem qualitativa, desenvolvida por meio de uma
revisdo sistematica da literatura, com o objetivo de identificar, analisar e sintetizar as
evidéncias disponiveis sobre os fatores que influenciam a adogdo do comeércio eletrdnico por
micro e pequenos empreendedores (MPES) no contexto brasileiro e latino-americano.

A coleta de dados foi realizada em bases de reconhecida relevancia cientifica, a saber:
Scopus, Web of Science e ScCiIELO. Complementarmente, recorreu-se ao Google Scholar, de
forma a ampliar o alcance da busca e evitar a exclusédo de trabalhos ndo indexados nas demais
plataformas. A estratégia de busca foi definida com base em termos e palavras-chave
recorrentes em pesquisas sobre a adocdo de plataformas digitais por MPEs, empregando
operadores booleanos para expandir e refinar os resultados. O conjunto final de termos
aplicados incluiu: (“e-commerce” OR “plataformas digitais””) AND (“microempreendedor” OR
“microempresa” OR “PME” OR “MPE”) AND (“ado¢do” OR “adesdo”). Além disso, foram
aplicados filtros para restringir o corpus ao recorte geografico de Brasil e América Latina e ao
periodo de publicacdo entre 2022 e 2025.

Os critérios de inclusdo estabeleceram que apenas estudos empiricos, publicados no
intervalo temporal mencionado, em portugués, espanhol ou inglés, e que abordassem de forma
direta os fatores relacionados a ado¢do do comércio eletrénico por micro e pequenas empresas
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fossem considerados. Em contrapartida, foram excluidos trabalhos anteriores a 2022,
publicacbes de natureza estritamente tedrica ou ensaistica, pesquisas cujo foco seja
exclusivamente sobre o comportamento do consumidor final e estudos que tratem apenas de
marketplaces genéricos sem vinculagao explicita com microempreendedores.

Apbs a aplicacdo dos procedimentos de triagem e filtragem, obteve-se o conjunto de
artigos que compde o corpus de analise desta revisdo sistematica. Esses estudos foram
examinados criticamente em relacdo a seus objetivos, metodologias empregadas, principais
resultados e contribuicdes para a compreensdo do fendbmeno em andlise. Como resultado, a
amostra final constituiu-se de quatro artigos empiricos centrais, 0s quais foram
complementados por referenciais tedricos classicos e relatérios institucionais, compondo assim
uma base sélida para a discussao e aprofundamento do tema, apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 - Artigos analisados

Autores) Ano Pas Mértodo Fatores Identificados
Vega etal 2024 |Brasl Reveio sstematica Utildade percebida. Facilidade de uso, Confianca
Cassaro etal 2024 |Brasi PLS-SEM com 731 MPEs |Utilidade, Conpatibildade, Confanga
Feitosa et al 2023 |Bmsl Quase-experimento (6.138) [Utilidade. Conflanca
Sdnchez-Torres et al 2021 |Colémbia PLS-SEM (263 PMEs) Utiidade, Conpatibibdade, Confanga

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Com base nos artigos do Quadro 1, este estudo investiga os fatores criticos para a
adocdo de plataformas digitais por MPEs na América Latina, com foco em Brasil e Col6mbia,
com énfase em quatro constructos recorrentes na literatura: utilidade percebida, facilidade de
uso, compatibilidade e confianca institucional. Com base nestes quatro estudos empiricos e
tedricos recentes, desenvolve-se uma reflexdo sobre como esses fatores interagem com o
contexto institucional e tecnolégico para influenciar decisdes empresariais.

Sdo analisados os principais fatores que influenciam essa adesao a luz de teorias como
TAM, TOE e UTAUT, considerando evidéncias empiricas no Brasil e na Colémbia. Sao
destacados os fatores de utilidade percebida, facilidade de uso, compatibilidade e confianca
institucional como determinantes centrais. A partir de uma analise integrada da literatura
recente, propBe-se uma discussdo sobre as implicacdes praticas para a gestdo de projetos
inovadores em ambientes de alta incerteza. Estas analises sdo apresentadas no capitulo a seguir,
de analise e discussao dos resultados.

4. Analise e Discussao

4.1 TAM, TOE, UTAUT e Modelos Complementares

Ao considerar a implantacdo de um marketplace nos Correios, 0 TAM permite
compreender como os funcionarios, parceiros e consumidores percebem o valor e a facilidade
de navegacéo da plataforma. Modelos evolutivos como o TAM 2, TAM 3,e 0 UTAUT (Teoria
Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia) acrescentam fatores sociais e organizacionais
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relevantes, como influéncia social, voluntariedade, experiéncia prévia, apoio institucional
e infraestrutura técnica, que também s&o criticos em iniciativas no setor publico.

Esses modelos reforcam que a simples disponibilidade de uma plataforma tecnolégica
ndo garante sua adogdo. E necessario que os stakeholders percebam beneficios concretos e
sintam-se tecnicamente aptos e seguros para utiliza-la. Assim, no caso dos Correios, 0 Sucesso
do marketplace depende ndo apenas da eficiéncia técnica, mas também da gestdo da
experiéncia do usuario, treinamento dos colaboradores, e comunicacdo estratégica para
incentivar o uso da plataforma. Em sintese, o uso do TAM e seus modelos derivados oferece
um fundamento tedrico essencial para compreender os desafios de adogdo tecnologica em
projetos publicos inovadores, como o Mais Correios, ao considerar tanto aspectos individuais
quanto estruturais que influenciam a aceitacdo e uso efetivo da tecnologia. 1sso demonstra que
o TAM, embora valido, pode ser complementado por varidveis institucionais e contextuais,
principalmente em economias emergentes.

A abordagem TOE tem sido amplamente utilizada em estudos que buscam compreender
a légica de adocdo de inovacges tanto no setor privado quanto no setor publico. O modelo
destaca que a adog¢do tecnoldgica ndo é apenas um processo técnico, mas depende também do
contexto institucional e da capacidade adaptativa da organizacao.

No caso de um projeto como o Mais Correios, que busca implementar um marketplace
publico com abrangéncia nacional, 0 modelo TOE se mostra altamente pertinente. Ele permite
analisar como a infraestrutura tecnoldgica atual dos Correios, suas caracteristicas
organizacionais — como cultura, processos internos e governanga — e 0 ambiente externo —
marcado por regulagdes, concorréncia com marketplaces privados e pressdes sociais — afetam
diretamente a viabilidade e o sucesso da adocdo da tecnologia. Assim, o TOE contribui com
uma visdo sistémica e contextualizada para a formulacdo de estratégias de transformacéo
digital em instituicdes publicas.

No contexto de um marketplace publico dos Correios, 0 UTAUT oferece um
instrumento valioso para compreender como diferentes atores (usuarios finais, servidores,
parceiros comerciais) percebem a tecnologia e o que os incentiva ou desmotiva a adota-la.
Avaliar a expectativa de desempenho (como eficiéncia nas entregas ou acesso ampliado ao
mercado), a facilidade de uso da plataforma, a pressao institucional e o suporte fornecido pela
organizacdo, torna-se essencial para o sucesso da iniciativa.

A compreensdo dos fatores que influenciam a adocdo de tecnologias é essencial para o
sucesso de iniciativas digitais no setor publico, como no caso da criacdo de um marketplace
nacional pelos Correios. Trés modelos tedricos se destacam nesse campo: o Technology
Acceptance Model (TAM), o Technology-Organization-Environment (TOE) e a Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT).

O TAM, proposto por Davis (1989), é um dos modelos mais utilizados na literatura
sobre aceitacdo de sistemas de informacdo. Ele identifica dois fatores principais que
influenciam a intencdo de uso: a percepcdo de utilidade, isto é, 0 grau em que o usuario acredita
que a tecnologia melhorara seu desempenho, e a percepc¢éo de facilidade de uso, que se refere
ao esforgo percebido para utiliza-la. Esse modelo foi posteriormente ampliado, resultando no
TAM 2, TAM 3 e modelos como o0 TRAM, que incorporam varidveis sociais, emocionais e
contextuais (Parreira et al., 2018).

Ja 0 modelo TOE, sistematizado por Baker (2011), apresenta uma abordagem mais
ampla e organizacional. Ele considera trés dimensdes interdependentes: a tecnoldgica,
relacionada as caracteristicas da inovacdo; a organizacional, que envolve porte, estrutura,
cultura e recursos internos; e a ambiental, que inclui fatores externos como concorréncia,
regulamentacédo e infraestrutura de mercado. O TOE é particularmente util para analisar a
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adocdo tecnologica em instituicbes publicas, pois abrange os condicionantes institucionais e
contextuais que influenciam as decisdes organizacionais.

Por fim, o UTAUT, desenvolvido por Venkatesh et al. (2003) e revisado por Momani
(2020), busca unificar diferentes teorias de aceitacdo de tecnologia. O modelo identifica quatro
determinantes principais da aceitacdo: expectativa de desempenho, expectativa de esforco,
influéncia social e condic@es facilitadoras. Além disso, considera moderadores como idade,
género, experiéncia e voluntariedade de uso. O UTAUT destaca a importancia dos fatores
sociais e do suporte organizacional, sendo aplicavel a diversos contextos, inclusive projetos de
transformacéo digital no setor publico.

O Quadro 2 apresenta um comparativo dos modelos de adogdo tecnoldgica,

considerando 8 dimensdes de cada um dos modelos.
Quadro 2 - Comparativo: Modelos de Adogdo Tecnologica

Nivel de analise

Individual

Organizacional

_ ) TAM (Technology TOE (Te<_:hn9logy- UTAUT (Unified Theory
Dimensao Organization- of Acceptance and Use of
Acceptance Model) .
Environment) Technology)
. . Tornatzky & Fleischer Venkatesh et al. (2003);
Origem Davis (1989) (1990); Baker (2011) Momani (2020)
Objetivo Explicar a aceitacdo de Compreender a adogdo Explicar intengdo e uso de
principal sistemas por usuarios tecnoldgica organizacional [tecnologia
Individual com

moderadores contextuais

Fatores principais

- Percepcdo de utilidade

- Ambiente tecnolégico

- Expectativa de
desempenho

- Facilidade de uso

- Estrutura organizacional

- Expectativa de esforco

- Pressoes externas

- Influéncia social

- Condigdes facilitadoras

Moderadores

Poucos (versdes posteriores
incluem experiéncia)

N4o apresenta moderadores
cléssicos

Idade, género, experiéncia,
voluntariedade

Foco contextual

Adocdo voluntéria e
percepgao pessoal

Adocdo estruturada por
fatores internos e externos

Adocdo com foco em
contexto social e suporte
organizacional

Setores publico e privado,

Amplo — qualquer

Amplo — TI, educacao,

final

decisdes individuais

Aplicabilidade L . L . P
principalmente Tl tecnologia em organiza¢Bes [governo, servigos publicos
. - Complexidade do modelo;
Lo Enfoque restrito ao usuario |Pouco detalhamento sobre P .
Limitagdes necessidade de dados para

moderadores

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

A integracdo desses modelos permite uma analise mais completa da adocao tecnoldgica
no contexto do Mais Correios. O TAM contribui com uma perspectiva centrada na percepcao
individual de valor e usabilidade; o TOE amplia a analise para varidveis estruturais e
ambientais; e 0 UTAUT destaca a influéncia social e o suporte como elementos-chave para a
aceitacdo e uso efetivo da tecnologia. A articulacdo desses modelos fornece uma base solida
para identificar barreiras e facilitadores da implementacdo de um marketplace publico robusto
e funcional.

A relevancia para as MPEs Latino-Americanas € que esses modelos sdo particularmente
Uteis para analisar a realidade das MPEs em contextos emergentes. As barreiras institucionais,
a falta de capital humano qualificado e a resisténcia cultural ao uso de tecnologia tornam tais
analises imprescindiveis. No entanto o grau de informalidade e a baixa presenga em cadeias de
valor digitais dificultam o alcance pleno do potencial das tecnologias digitais.
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Essas abordagens fornecem a base para analisar os determinantes da adesdo as
plataformas digitais.

4.1.1 A utilizagéo de Modelos Complementares

A adocdo do e-commerce por MPEs ndo depende exclusivamente de fatores internos,
mas também do alinhamento entre as plataformas e os ecossistemas institucionais em que 0s
empreendedores estdo inseridos. A relevancia para as MPEs Latino-Americanas, cujos
modelos sdo particularmente Uteis para analisar a realidade das MPEs em contextos
emergentes. As barreiras institucionais, a falta de capital humano qualificado e a resisténcia
cultural ao uso de tecnologia tornam tais analises imprescindiveis.

Existe um potencial para construgdo de modelos hibridos. A convergéncia entre 0o TAM
e a Teoria Institucional indica a possibilidade de um modelo tedrico hibrido que considere
simultaneamente:

a) Fatores individuais (percepcdes de utilidade e usabilidade)

b) Barreiras organizacionais (recursos, cultura, capacitacao)

c) Condicdes estruturais e institucionais (apoio governamental, infraestrutura digital,
politicas publicas)

Tal modelo se mostra promissor para entender a adogao tecnoldgica em contextos de
alta informalidade e desigualdade, como é o caso dos microempreendedores da América
Latina. O quadro 3 apresenta um comparativo dos modelos tedricos aplicados a adocao digital
de MPEs.

Quadro 3 — Modelos tedricos aplicados a adocao digital de MPEs

Modelo Enfoque principal Aplicacdo as MPEs

Percepgoes individuais

TAM L i~ Decisdo do gestor sobre adotar ou ndo uma plataforma
(tilidade/facilidade) 9 8

TOE Ambiente organizacional e institucional |Considera recursos internos, tecnologias disponiveis e pressdo externa

UTAUT !ExpeActa_t vas Fie ¢ B LI, Adocéo em contextos colaborativos e com suporte institucional
influéncia social

Cz_ap:a C|_dade Reconf[gur.agao de recursos e Agilidade na adaptacéo ao ambiente digital

Dinamica competéncias

Estagios de adocao e integragédo

Maturidade Digital L.
tecnoldgica

Planejamento da evolucéo digital

Pressdes externas (coercdo, imitacao,

Teoria Institucional o
normatizagao)

Influéncia de grandes players e regulacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2025).
Um exemplo pratico pode ser observado no caso brasileiro, muitas MPEs passaram a

utilizar o WhatsApp Business e o Instagram como canais principais de vendas, ndo por analise
estratégica, mas por pressdo de consumidores e concorrentes. Essa l6gica mimética esta bem
representada na Teoria Institucional.

4.2 Oportunidades de Crescimento e Desafios Competitivos dos Marketplaces e MPMEs

A logica operacional dos marketplaces assemelha-se a uma vitrine em shopping center
virtual, na qual diferentes marcas competem em um mesmo espaco digital, oferecendo ao
consumidor a possibilidade de comparagdo imediata de produtos, precos e condi¢des de
compra. Diferentemente do e-commerce tradicional, geralmente restrito & comercializacéo de
produtos proprios, 0os marketplaces funcionam como plataformas tecnologicas integradas que




o5

PPGA
UNIFACS

intermediam transacGes, processam pagamentos, oferecem solugdes logisticas e garantem
padrées de qualidade (Kotler; Keller, 2021). Além de sua funcdo transacional, constituem
fontes estratégicas de dados de mercado, fornecendo informacdes sobre padrbes de consumo
que auxiliam empresas na segmentacdo, no ajuste de portfélios e no desenvolvimento de
campanhas direcionadas (Chen; Wu; Xie, 2023). O quadro 4 apresenta as vantagens e
desvantagens dos marketplaces para MPMEs.

Quadro 4 — Vantagens e Desvantagens dos Marketplaces para MPMEs

Vantagens Descrigéo Exemplo Pratico

Aumento da visibilidade por meio da
associacdo a marcas consolidadas;
exposi¢ao da marca a publicos amplos e
Reducdo de custos operacionais
relacionados a manutencao de sites e
esforcos de marketing; plataforma assume
Diversificacdo do publico-alvo, atingindo
consumidores que ndo buscariam
diretamente a marca; possibilidade de
Maior retorno sobre o investimento,
sustentado por volumes de venda mais
elevados; aumento no volume

Melhor indexagdo nos mecanismos de
SEO otimizado  [busca (SEO) promovida pela prépria
plataforma; melhor posicionamento em

Maior
visibilidade

Loja de artesanato alcancando clientes em todo o
Brasil via Mercado Livre

Reducéo de custos
de marketing

Magazine Luiza promovendo produtos de
parceiros

Diversificacéo de
publico

Loja de moveis alcangcando consumidores que
compram eletrodomésticos

Incremento nas
vendas

Microempresa de moda dobrando vendas apds
entrar na Shopee

Produtos aparecendo no topo do Google via
Amazon Brasil

Desvantagens Descricao Exemplo Pratico

Dependéncia da |Queda nas vendas em caso de problemas [Instabilidade no marketplace gerando perda de

plataforma no site faturamento
Diluicao da Consumidor associando compra a Cliente dizendo “comprei na Amazon” em vez de
marca plataforma, ndo ao lojista citar a loja
Margens Taxas e comissdes diminuindo a .

o - Percentuais de 12% a 20% sobre cada venda
reduzidas rentabilidade
Concorréncia Disputa direta com outros lojistas no Produtos similares de outros vendedores com
intensa mesmo espaco precos mais baixos

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

No Brasil, a expansao desse modelo esta diretamente ligada a digitalizacdo acelerada e
ao fortalecimento da confianga dos consumidores nas compras online. Iniciativas como 0
projeto Mais Correios exemplificam a integracdo entre politicas publicas e plataformas digitais,
ao utilizar a capilaridade logistica de uma empresa estatal para ampliar a inser¢do competitiva
de MPMEs e reduzir desigualdades regionais (Ferreira; Lima, 2024). Nesse sentido, 0S
marketplaces podem ser considerados instrumentos de democratizagéo do acesso, uma vez que
eliminam barreiras estruturais, como altos custos de infraestrutura tecnolégica, e oferecem
solucgdes pre-configuradas para gestdo de estoque, logistica e pagamentos (Santos; Oliveira,
2023). Além disso, ampliam o alcance geogréfico das empresas, possibilitando insercdo em
mercados nacionais e até internacionais, configurando-se como mecanismos de inclusao
produtiva e fortalecimento da competitividade (OECD, 2022).
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Apesar dos avancos, a democratizacdo proporcionada pelos marketplaces nédo elimina
desafios. A entrada facilitada de novos vendedores eleva a concorréncia e exige estratégias de
diferenciacdo baseadas em preco, inovacdo, branding ou qualidade de atendimento (Porter,
1999). A presenca digital demanda, ainda, a adocdo de praticas complementares, como
marketing em redes sociais, producdo de conteddo e uso de anlncios pagos, essenciais para
ampliar visibilidade e fidelizar clientes (Castells, 2009). Evidéncias recentes apontam que 87%
das PMEs brasileiras utilizam redes sociais como canal de marketing e, entre aquelas que
investem em campanhas segmentadas, 65% registram aumento nas vendas (SEBRAE, 2023),
reforcando que a integracdo entre diferentes estratégias digitais potencializa ganhos
operacionais e mercadologicos.

O Quadro 5 apresenta as vantagens estratégicas do uso de marketplaces por micro,
pequenas e médias empresas.

Quadro 5 — Vantagens Estratégicas do Uso de Marketplaces por Micro, Pequenas e Médias
Empresas

Categoria Descricéo Beneficios Préticos
Visibilidade Presenca sob a marca de grandes players |Redugdo da barreira de confianca, maior
. do mercado, aproveitando sua exposicao dos produtos e acesso imediato a
Ampliada L . . - .
credibilidade e base de clientes. consumidores ja engajados.
Eliminacéo da necessidade de criar e
Reducéo de manter um e-commerce proprio, Diminuicéo de custos com tecnologia,
Investimentos aproveitando a estrutura e marketingdo  |hospedagem, seguranca digital e publicidade.
marketplace.
Potencial de Possibilidade de alcangar novos mercados |Ampliagdo das vendas, fidelizagdo de clientes e
Crescimento e diversificar o publico-alvo, aproveitando |fortalecimento da marca em diferentes regides e
a recorréncia de compras. segmentos.

Fonte: Adaptado de estudos sobre adogdo de marketplaces por MPMEs (2022-2025).

Fonte: elaborado pelo autor (2025).

Outro aspecto relevante refere-se aos ganhos internos proporcionados pelo comércio
eletrbnico. As plataformas digitais oferecem maior controle sobre inventarios, reducdo de
custos fixos e possibilidade de automacéao de processos, além de recursos como algoritmos de
recomendacdo e segmentacdo personalizada, que fortalecem a experiéncia de compra e
contribuem para a fidelizagcdo de clientes (Brynjolfsson; Mcafee, 2014). Nos marketplaces,
esses beneficios sdo ampliados pela escala de operacéo e pela visibilidade inerente ao modelo.

Entretanto, as MPMEs enfrentam barreiras importantes para explorar plenamente esse
potencial. A falta de competéncias digitais limita o uso de ferramentas como SEO, analise de
métricas e automacdo, gerando dependéncia de terceiros e custos adicionais (Mcaffe;
Brynjolfsson, 2017). Além disso, questdes de seguranga cibernética e conformidade com
legislagBes, como a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD), impdem desafios relacionados a
protecdo de dados e a confianga do consumidor (BRASIL, 2018). A logistica, por sua vez,
permanece como um ponto critico, ja que prazos de entrega, custos de frete e devolugdes
influenciam diretamente a reputacdo do vendedor nas plataformas (Rodrigues; Pereira, 2022).

A intensificacdo da competitividade digital também merece destaque. A pandemia de
COVID-19 provocou uma migracdo massiva para canais digitais, estimulando o surgimento de
grandes vendedores com logistica avancada, estoques robustos e politicas de precos agressivas,
os chamados “vendedores massivos” (Ebit/Nielsen, 2021). Essa dindmica ampliou a pressao
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sobre pequenos empreendedores, que passaram a depender de estratégias sofisticadas de
diferenciacéo e uso intensivo de dados para manter sua relevancia. Embora o ambiente digital
represente uma oportunidade, também reforca desigualdades entre empresas mais € menos
preparadas tecnologicamente (OECD, 2022).

Adicionalmente, o0s marketplaces desempenham papel fundamental na
internacionalizacdo de pequenos negdcios. Ao fornecer solugdes integradas para pagamentos,
calculo de frete, gestdo fiscal e traducdo automatica, permitem que MPMEs explorem
mercados externos antes restritos a grandes empresas (Hitt; Ireland; Hoskisson, 2020; Unctad,
2023). Contudo, essa expansao global impde desafios relacionados a legislacBes estrangeiras,
diferencas culturais e intensificagdo da concorréncia, exigindo maior clareza estratégica e
capacidade de adaptacéo.

Nesse contexto, a integracdo da cadeia de suprimentos desponta como elemento crucial
para que as MPMEs capturem o valor potencial dos marketplaces. Rela¢des colaborativas entre
fornecedores, parceiros logisticos e empreendedores possibilitam otimizacdo de custos,
reducdo de prazos e maior satisfacdo do consumidor final, contribuindo para um ecossistema
mais sustentavel e eficiente (Chopra; Meindl, 2021). Evidéncias empiricas demonstram que a
participacdo em marketplaces, quando combinada com praticas colaborativas de gestdo da
cadeia, gera ganhos expressivos em marketing, operagdes e relacionamento com clientes,
reforcando o carater estratégico dessas plataformas digitais (Santos; Oliveira, 2023).

Em sintese, os marketplaces representam um vetor de inclusdo produtiva e inovagao
para micro, pequenas e médias empresas, a0 mesmo tempo em que intensificam a
competitividade e imp&em desafios que requerem gestdo estratégica, capacitacdo e politicas
publicas de suporte. A dualidade entre oportunidades de crescimento e barreiras competitivas
revela a necessidade de compreender essas plataformas ndo apenas como canais de vendas,
mas como ecossistemas digitais complexos, capazes de redefinir praticas empresariais e
dindmicas de mercado no Brasil e no cenario global.

4.3 A Segmentacdo e Posicionamento Estratégico em Marketplaces nos Correios como
Vetor de Inovacao

No caso de iniciativas publicas como o Mais Correios, a incorpora¢do de mecanismos
de segmentacdo e posicionamento na propria estrutura do marketplace pode potencializar os
resultados para as Micro, Pequenas e Médias Empresas (MPMEs). Recursos como filtros
avancados, categorizacdo inteligente e sugestdes personalizadas podem ampliar a
correspondéncia entre oferta e demanda, aumentando a taxa de converséo e a satisfagdo do
consumidor final.

Assim, segmentacdo e posicionamento ndo sdo etapas isoladas, mas parte de um
processo continuo de analise de mercado e adequacdo estratégica. Quando alinhados ao uso de
dados e ferramentas digitais, tornam-se elementos decisivos para transformar a presenga nos
marketplaces em vantagem competitiva sustentavel.

No contexto brasileiro, iniciativas publicas, como o projeto Mais Correios, apresentam
potencial para desempenhar um papel inclusivo e democratizador. Por meio da criacdo de uma
plataforma nacional de marketplace, sob gestdo de uma instituicdo publica de ampla presenca
territorial, busca-se reduzir as assimetrias regionais e facilitar a entrada de MPES no comércio
eletronico. Tal iniciativa reforca a importancia de politicas publicas que aliem inovacéo digital
a promocdo do desenvolvimento econdmico local e regional, evitando a concentracdo
excessiva de poder em grandes players internacionais (Castro; Ferreira, 2020; Oliveira; Lima,
2021).
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Portanto, os marketplaces devem ser compreendidos ndo apenas como ferramentas de
comercializacdo, mas como agentes de transformacdo digital e incluséo socioecondmica. Sua
relevancia transcende o aspecto tecnoldgico, posicionando-0s como instrumentos estratégicos
para o fortalecimento do ecossistema empreendedor, a promocéo da inovacao e a ampliacdo do
acesso as oportunidades oferecidas pela economia digital.

5. Resultados

A andlise do conjunto de estudos selecionados evidenciou os principais fatores que
influenciam a adocdo de plataformas digitais por micro e pequenas empresas (MPES) na
América Latina, destacando-se os contextos brasileiro e colombiano. Os resultados foram
sistematizados em trés dimensdes: determinantes da adocdo, barreiras a digitalizacdo e
implicacGes préticas e institucionais.

1. Determinantes da Adocdo — Quatro fatores centrais emergem como determinantes da
adesdo das MPEs ao comércio eletronico:

a) Utilidade percebida: o mais relevante, associado a beneficios como visibilidade ampliada,
crescimento da receita e acesso a novos mercados;

b) Facilidade de uso: favorece a entrada inicial em plataformas digitais, mas sua relevancia é
reduzida diante de barreiras estruturais e da necessidade de suporte técnico;

c) Compatibilidade: a adequacdo da tecnologia as rotinas, capacidades e contextos locais
condiciona a efetividade da adocao;

d) Confianga institucional: a credibilidade da plataforma, somada ao suporte de iniciativas
publicas ou privadas, sustenta a intencdo de uso, especialmente em ambientes marcados por
informalidade e assimetrias de infraestrutura.

2. Barreiras a Digitalizacdo — Apesar dos beneficios reconhecidos, persistem obstaculos
relevantes a plena digitalizacdo das MPEs:

a) Financeiros: custos de implementacdo, manutencdo e escassez de crédito. - Técnicos e de
conhecimento: auséncia de competéncias digitais internas e caréncia de méo de obra
especializada;

b) Logisticos: limitacBes estruturais regionais, altos custos de frete e ineficiéncias na
distribuicéo;

c) Regulatdrios e de seguranca: conformidade com a LGPD, riscos cibernéticos e complexidade
tributaria;

d) Estratégicos: dependéncia excessiva de marketplaces privados, que impdem taxas, regras
rigidas e controle sobre dados e clientes.

3. ImplicagBes Praticas e Institucionais — Os achados confirmam que a adocdo digital
transcende a dimensdo técnica, sendo condicionada por fatores individuais, organizacionais e
institucionais:

a) Para as empresas, recomenda-se a diversificacdo de canais de venda (estratégia multicanal),
0 investimento em capacitacdo continua e o uso estratégico do marketing digital como
diferenciais competitivos;

b) Para as politicas publicas, destaca-se a necessidade de ampliar a infraestrutura tecnoldgica,
promover capacitacdo massiva e criar ambientes institucionais confiaveis, como marketplaces
publicos;

¢) No plano teorico, a integracdo dos modelos TAM, TOE e UTAUT com a Teoria Institucional
mostrou-se essencial para explicar o fendbmeno da ado¢do em economias emergentes, ao
abarcar simultaneamente percepc¢des individuais, recursos organizacionais e pressdes externas.
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Dados complementares reforcam essas conclusfes: 82% dos gestores de MPEs
reconhecem os marketplaces como principal canal de vendas digitais nos proximos trés anos,
mas apenas 41% se consideram preparados para competir nesses ambientes. Empreendedores
manifestaram intencdo de adesdo, desde que garantidas condi¢cbes como taxas acessiveis,
integracdo logistica e suporte técnico. Em sintese, os resultados demonstram que as plataformas
digitais constituem uma oportunidade estratégica de modernizacdo e expansao para as MPEs.
Contudo, sua efetividade depende da superacdo de barreiras multidimensionais e do
fortalecimento da confianca institucional, condi¢do fundamental para transformar intengdo em
adocao sustentavel.

6. Agenda de pesquisa

Apesar das evidéncias positivas, a literatura apresenta restricbes que merecem
consideracdo. A maioria dos estudos sobre SCI e marketplaces no contexto das PMEs
concentra-se no cenario brasileiro, o que limita a possibilidade de generalizacdo dos achados
para outros mercados com estruturas regulatorias, logisticas e culturais distintas. Essa
concentracdo geografica dificulta a compreensdo de como varidveis institucionais e
macroeconémicas influenciam a adocdo e os resultados da integracdo e da transformacéo
digital em diferentes contextos. Além disso, observa-se uma lacuna significativa de estudos
longitudinais capazes de acompanhar o desempenho das PMEs ao longo de periodos extensos
de transformacdo digital. Grande parte das investigacdes atuais é de natureza transversal,
capturando apenas retratos momentaneos da realidade empresarial. A auséncia de analises de
longo prazo restringe a compreensdo sobre a sustentabilidade das praticas adotadas, os efeitos
cumulativos da integracdo da cadeia e o real impacto dos marketplaces na resiliéncia e na
evolucdo competitiva das PMEs.

Assim, futuros estudos devem considerar abordagens comparativas internacionais e
metodologias longitudinais, a fim de ampliar a validade externa dos resultados e aprofundar a
compreensdo sobre os processos de transformacéo digital em diferentes estagios e contextos.

Sugere-se que estudos futuros avancem em quatro frentes:

1. Estudos comparativos entre paises latino-americanos, identificando diferencas
institucionais;

2. Avaliacdo de marketplaces publicos, medindo impacto em inclusdo digital e
competitividade;

3. Internacionalizacdo via plataformas digitais, explorando potencial de exportagédo das MPEs;
4. Modelos hibridos de adogdo tecnoldgica, integrando variaveis perceptuais, organizacionais
e institucionais.

7. Considerac0es Finais

A transformac&o digital no varejo ndo se limita & adocdo de tecnologias, mas implica
uma profunda reconfiguracdo dos modelos de negocio, dos processos organizacionais e da
forma de relacionamento com clientes e parceiros. No contexto brasileiro e latino-americano,
essa transicdo tem sido impulsionada por fatores estruturais — como a expansdo da
conectividade — e conjunturais — como as mudancas aceleradas apds a pandemia da COVID-
19 — que alteraram permanentemente a dinamica competitiva do comércio.

Os resultados desta pesquisa evidenciam que quatro fatores sao decisivos para a adogéo
das plataformas digitais pelas micro e pequenas empresas (MPEs): utilidade perceblda
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facilidade de uso, compatibilidade e confianga institucional. Embora a percepcdo de
utilidade se destaque como principal determinante, a confianga institucional emerge como
condicdo critica em ambientes de elevada informalidade e desigualdade estrutural. Ainda
assim, persistem barreiras financeiras, técnicas, logisticas, regulatorias e estratégicas que
comprometem a plena digitalizacdo, reforcando a necessidade de agdes coordenadas entre
empresas, governo e instituicdes de apoio.

Nesse cenario, os marketplaces consolidam-se como instrumentos estratégicos de
inclusdo digital e expansdo de mercado. Sua estrutura integrada oferece infraestrutura
tecnoldgica, visibilidade e alcance ampliado para negdcios de pequeno porte. Contudo, 0s
dados revelam uma lacuna significativa entre intencdo e capacidade operacional: 82% dos
gestores de MPEs reconhecem os marketplaces como principal canal digital para os proximos
trés anos, mas apenas 41% se sentem preparados para competir de forma efetiva. No mais, 0s
empreendedores demonstraram interesse em aderir, desde que haja garantias de logistica
eficiente, taxas acessiveis, suporte técnico e visibilidade. Isso indica que a simples
disponibilizacdo da tecnologia ndo assegura sua ado¢do — € necessario investir em usabilidade,
capacitacéo e credibilidade institucional.

Do ponto de vista tedrico, a analise confirma a relevancia dos modelos TAM, TOE e
UTAUT, ao mesmo tempo em que evidencia seus limites quando considerados isoladamente.
A integracdo desses referenciais, em dialogo com a Teoria Institucional, mostrou-se essencial
para compreender a adocdo digital em economias emergentes, permitindo captar
simultaneamente percepcdes individuais, capacidades organizacionais e pressdes externas.

Além disso, a agenda de pesquisa delineada destaca lacunas importantes a serem
superadas pela producédo cientifica. Faz-se necessaria a realizacdo de estudos longitudinais,
capazes de avaliar a evolucdo da maturidade digital ao longo do tempo, bem como de anélises
comparativas entre paises latino-americanos, para captar diferencas institucionais e
contextuais. A avaliacdo de marketplaces publicos e seus impactos em inclusdo digital e
competitividade, a investigacdo da internacionalizacdo via plataformas digitais e o
desenvolvimento de modelos hibridos de adogdo tecnolégica despontam como caminhos
promissores para aprofundar a compreensao do fenémeno.

Conclui-se, portanto, que o Mais Correios pode desempenhar papel estratégico no
fortalecimento da competitividade das MPEs brasileiras, contribuindo para a descentralizacdo
da inovacéo, a reducdo de desigualdades regionais e a ampliacdo da incluséo produtiva. Para
isso, sera fundamental articular dimensfes tecnolOgicas, organizacionais e institucionais,
adotar estratégias multicanais e garantir suporte continuo aos empreendedores.

Por fim, ressalta-se que a sustentabilidade da transformacdo digital das MPEs depende
de uma visdo estratégica de longo prazo, que combine gestdo eficiente, uso inteligente de
dados, capacitacdo permanente e apoio institucional robusto. Assim, o futuro do varejo digital
podera consolidar-se como mais democratico e dindmico, permitindo que pequenos negdcios
ndo apenas participem, mas também prosperem em um mercado historicamente dominado por
grandes empresas.
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