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RESUMO: O presente estudo tem como objetivo analisar os desafios e impactos do marketing
digital sobre os negdcios de microempreendedores individuais (MEIs) do municipio de
Marechal Candido Rondon, Parana. A pesquisa parte do pressuposto de que o marketing digital
¢ um fator estratégico para o fortalecimento da competitividade e sustentabilidade das
microempresas, sobretudo em economias locais. Trata-se de um estudo descritivo e
exploratorio, de abordagem quanti-qualitativa, no qual foram aplicados questionarios
semiestruturados a 26 MEIs atuantes em diferentes segmentos comerciais do municipio. A
analise dos dados baseou-se em estatistica descritiva e categorizagdo tematica. Os resultados
indicam que a maioria dos empreendedores reconhece a importancia das midias digitais para
ampliar a visibilidade e o relacionamento com clientes, mas enfrentam limita¢des relacionadas
a falta de capacitacdo técnica, planejamento estratégico e tempo para gestdo de conteudo.
Observou-se também que a presenca digital ainda ¢ incipiente, concentrando-se em redes
sociais basicas e agdes intuitivas, sem mensuragdo de resultados. Conclui-se que o marketing
digital representa uma oportunidade de crescimento para os MEIs, desde que acompanhado por
politicas de capacitagdo, suporte técnico e inclusdo digital.

Palavras-chave: Marketing digital; Microempreendedor individual; Competitividade;
Empreendedorismo; Transformacao digital.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, as transformacdes tecnologicas e o avango da conectividade digital
tém modificado profundamente a dinamica dos mercados e os padrdes de consumo, impactando
especialmente as micro e pequenas empresas. O marketing digital, entendido como o conjunto
de estratégias baseadas no uso de plataformas e ferramentas online para promover produtos e
servicos, tornou-se elemento essencial para a competitividade e sustentabilidade
organizacional. Conforme Kotler e Keller (2018), as empresas que integram tecnologias digitais
aos seus processos de marketing ampliam significativamente sua capacidade de alcangar,
engajar e reter consumidores. Nesse sentido, autores como Chaffey e Ellis-Chadwick (2019)
destacam que o marketing digital vai além da simples presenca nas midias sociais, envolvendo



a gestao estratégica de dados, automacao e analise de desempenho como pilares para a tomada
de decisao.

No contexto brasileiro, a relevancia do marketing digital ¢ ainda mais expressiva diante
da expansao do empreendedorismo individual. Segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2023), o pais conta com mais de 15 milhdes de
Microempreendedores Individuais (MEIs) formalizados, representando importante segmento
da economia nacional e vetor de geracdo de renda. Entretanto, esses empreendedores enfrentam
limitagdes estruturais, como baixo capital de investimento, restrita formacao gerencial e
dificuldades de acesso e uso das tecnologias digitais — fatores que comprometem sua
competitividade em um ambiente cada vez mais orientado pela transformacao digital
(TAPSCOTT, 2015; PARISE; GUINAN, 2018).

O marketing digital apresenta-se, portanto, como ferramenta estratégica para o
fortalecimento dos negocios locais, permitindo ampliar a visibilidade da marca, fidelizar
clientes e diversificar canais de venda. Contudo, o uso dessas ferramentas pelos MEIs ainda ¢
incipiente, muitas vezes restrito a atuagdo intuitiva em redes sociais, sem planejamento,
métricas ou avaliacdo de resultados (OLIVEIRA et al., 2022). Essa lacuna evidencia a
necessidade de compreender como os MEIs percebem, utilizam e valorizam o marketing digital
como instrumento de competitividade e crescimento, especialmente em economias regionais.

O municipio de Marechal Candido Rondon, localizado no oeste do Parana, caracteriza-
se por uma economia diversificada e fortemente ancorada nos setores de comércio € servigos.
Nesse cendrio, os microempreendedores individuais desempenham papel fundamental na
geracdo de renda, inovagdo e dinamizacdo econdmica local. Assim, compreender como esses
empreendedores estdo inseridos no ambiente digital e quais desafios enfrentam torna-se o
problema essencial deste estudo e para o delineamento de politicas plblicas e estratégias de
capacitagdo voltadas ao desenvolvimento sustentavel do setor.

Diante desse contexto, o presente estudo tem como objetivo geral analisar os desafios e
impactos do marketing digital nos negocios de microempreendedores individuais (MEIs) de
Marechal Candido Rondon-PR. Especificamente, busca-se: apresentar o perfil socioecondomico
dos MEIs e de suas empresas; identificar o nivel de uso e dominio das ferramentas digitais;
verificar as principais dificuldades encontradas na aplicacdo do marketing digital; avaliar a
percepc¢ao dos empreendedores sobre os impactos dessas praticas na competitividade de seus
negdcios; € mensurar o grau de maturidade digital desses microempreendimentos, conforme
metodologia proposta por ABDI e FGV (2022), que classifica as empresas em quatro niveis:
analogico, emergente, intermediario e lider digital.

Ao investigar esses aspectos, o estudo pretende contribuir para o debate sobre
transformagdo digital e empreendedorismo de base local, oferecendo subsidios teodricos e
praticos para o fortalecimento dos microempreendedores individuais diante dos desafios
contemporaneos da economia digital.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DIGITAL E TRANSFORMACAO DIGITAL NAS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS

O marketing digital pode ser definido como o conjunto de estratégias que utilizam
canais ¢ plataformas digitais para promover produtos, servicos e marcas, estabelecendo
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interagdes diretas e personalizadas com os consumidores em ambientes virtuais (CHAFFEY;
ELLIS-CHADWICK, 2019). Esse campo emergiu como resposta a rapida evolucdo das
tecnologias da informacdo e comunicacgdo, que transformaram profundamente as formas de
comunicagao, relacionamento e consumo na sociedade contemporanea.

Com a popularizagdo da internet e das redes sociais, especialmente a partir dos anos
2000, as empresas passaram a dispor de ferramentas com alto poder de segmentagdo,
mensuracgao e custo acessivel, possibilitando o alcance de diferentes publicos e mercados com
maior precisao € menor investimento em comparagao ao marketing tradicional (RYAN, 2016).

Na era digital — marcada pela integracdo entre tecnologia e comportamento humano
— as empresas precisam adaptar-se constantemente aos novos padroes de consumo e as
expectativas dos clientes. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021; 2023) destacam que o marketing
deve evoluir para uma abordagem centrada no ser humano, utilizando tecnologias digitais para
promover experiéncias significativas, empdticas e interativas. Esse conceito, denominado
Marketing 6.0, refor¢a a ideia de que a personalizacdo inteligente e a empatia digital sdo pilares
da competitividade contemporanea.

Nesse cenario, o marketing digital deixou de ser um diferencial e tornou-se uma
condicdo basica para a competitividade, influenciando diretamente o posicionamento de marcas
no mercado (TIAGO; VERISSIMO, 2014). Para os microempreendedores individuais (MEIs),
que frequentemente enfrentam limitagdes financeiras e estruturais, ele representa uma
alternativa acessivel e eficaz para competir com empresas de maior porte. As redes sociais,
mecanismos de busca e aplicativos de mensagens instantaneas oferecem canais democraticos
de divulgacdo e relacionamento com o cliente, exigindo baixo investimento inicial e sendo,
muitas vezes, de facil utilizagdo (LEFAIX-DURAND; PELLERIN, 2020).

No entanto, o sucesso dessas estratégias depende de fatores como planejamento,
capacitagdo técnica, gestdo de dados e acompanhamento de resultados (OLIVEIRA et al., 2022;
COSTA; BRAGA, 2023). Estudos recentes apontam que muitos MEIs utilizam o marketing
digital de maneira intuitiva e improvisada, sem planejamento estruturado, o que compromete o
alcance e a efetividade das agdes implementadas. Essa realidade ¢ ainda mais evidente em
municipios do interior, onde a auséncia de suporte técnico especializado e de programas de
capacitagao digital limita o aproveitamento do potencial das ferramentas disponiveis.

De acordo com Barreto e Ruediger (2023), a transformagdo digital deve ser
compreendida ndo apenas como adogao tecnologica, mas como processo cultural e estratégico
que demanda competéncias digitais, analiticas e relacionais.

Nesse contexto, a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI) e a Fundagao
Getulio Vargas (FGV) (2022; 2024) desenvolveram uma metodologia para mensurar o grau de
maturidade digital das micro e pequenas empresas brasileiras, classificando-as em quatro
estagios: Analogico - sem presenca online significativa; Emergente - com uso inicial e pontual
de ferramentas digitais; Intermedidrio - com acdes integradas e foco em dados; Lider digital -
com estratégias avangadas, automagao e inovacao continua.

Essa classificacdo permite diagnosticar o estagio de evolugdo digital e orientar agdes de
capacitacdo, investimento e transformagao tecnologica, contribuindo para a competitividade e
sustentabilidade dos pequenos negocios no ambiente digital contemporaneo (ABDI, 2024).

2.2 RESULTADOS E IMPACTOS DO MARKETING DIGITAL PARA MEIS

A percepcao dos microempreendedores individuais em relagdo ao marketing digital ¢
decisiva tanto para a adogao inicial quanto para a continuidade das estratégias digitais. Quando
o empreendedor compreende os beneficios concretos dessas acdes, tende a manter e expandir
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seus investimentos na d4rea, buscando aprimoramento continuo (CHAFFEY; ELLIS-
CHADWICK, 2019).

Estudos de Tiago e Verissimo (2014) demonstram que, quando bem orientados, os
pequenos empresarios conseguem alcangar ganhos significativos em alcance de mercado,
engajamento com o publico-alvo e aumento das vendas, mesmo utilizando ferramentas simples.
Buhalis e Sinarta (2023) complementam que o uso estratégico das midias sociais amplia a
visibilidade e a reputacdo dos pequenos negocios, gerando lealdade e engajamento, sobretudo
quando ha autenticidade na comunicagao.

O SEBRAE (2023) observa que a falta de percepcao clara sobre os impactos positivos
do marketing digital ainda ¢ uma das principais barreiras a digitalizagdo dos pequenos negocios,
especialmente em regides do interior. Muitos MEIs desconhecem o potencial transformador
dessas acdes, o que limita o crescimento e reduz a competitividade.

Assim, compreender de forma aprofundada a percepcao e os resultados percebidos pelos
MEIs em relacdo ao marketing digital ¢ fundamental para o desenvolvimento de programas
educativos, agdes de apoio técnico e politicas publicas que incentivem a transformagao digital
acessivel, pratica e contextualizada a realidade local (COSTA; BRAGA, 2023; OLIVEIRA et
al., 2022).

2.3 DESAFIOS DA TRANSFORMACAO DIGITAL

Os principais obstaculos a adocao do marketing digital pelos MEIs estdo relacionados
a falta de conhecimento técnico, limitagdo de tempo e escassez de recursos financeiros e
humanos (OLIVEIRA et al, 2022). Micro e pequenas empresas enfrentam desafios
semelhantes globalmente, agravados pela baixa literacia digital e pela dificuldade em
acompanhar a rapida evolugao tecnologica.

Drucker (1987) ja alertava que o empreendedorismo ¢ um processo de aprendizado
continuo, no qual a adaptacdo tecnologica define a sobrevivéncia e a competitividade das
organizagdes. Assim, o investimento em capacitacao digital e formagdao empreendedora torna-
se um elemento estratégico, permitindo que o marketing digital seja utilizado ndo apenas como
ferramenta operacional, mas como fonte de inovagao e vantagem competitiva.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021; 2023) reforcam que, na era do Marketing 6.0, o
dominio tecnologico e a empatia digital sdo essenciais para a construcao de relacionamentos
solidos e para a consolidacdo de marcas sustentaveis no ambiente online.

2.4 CONTEXTO LOCAL: O MUNICIPIO DE MARECHAL CANDIDO RONDON-PR

O municipio de Marechal Candido Rondon, localizado na regido Oeste do Parana,
destaca-se por sua expressiva vocacao empreendedora, sobretudo de base local. De acordo com
dados da Prefeitura Municipal, em 2020 havia 3.345 MEIs ativos, representando
aproximadamente 46% das empresas formalizadas na cidade (MARECHAL CANDIDO
RONDON, 2020). Os setores predominantes incluem construgdo civil, servigos e comércio
varejista, evidenciando a relevancia socioecondmica da categoria para o desenvolvimento local.

Em parceria com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) e instituigdes como a ACIMACAR, o municipio promove agdes voltadas a
capacitacao e fortalecimento dos pequenos empreendedores, por meio de consultorias, feiras e
programas como a Sala do Empreendedor Itinerante (SEBRAE, 2023).

Entretanto, a digitalizagdo dos negocios locais ainda enfrenta limitagdes significativas:
falta de conhecimento técnico, dificuldade de acesso a treinamentos e resisténcia cultural a
inovacao (COSTA; BRAGA, 2023; OLIVEIRA et al, 2022). Compreender a percepgao dos
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METIs sobre os desafios e impactos do marketing digital torna-se essencial para orientar politicas
publicas, programas de capacitacao e estratégias de inclusdo digital.

Essa integragdo dos microempreendedores a economia digital ndo apenas fortalece sua
competitividade, mas também promove o desenvolvimento sustentavel e inovador do tecido
empresarial local (TIAGO; VERISSIMO, 2014; KOTLER; SETIAWAN; KARTAJAYA,
2021).

2.5 SINTESE TEORICA

A literatura revisada demonstra que o marketing digital ¢ um instrumento estratégico
para o fortalecimento da competitividade e inclusdo produtiva dos microempreendedores
individuais. Entretanto, a auséncia de capacitacdo técnica, planejamento ¢ mensuragdo de
resultados limita seu potencial transformador.

Autores recentes (KOTLER et al., 2023; BUHALIS; SINARTA, 2023; ABDI, 2024)
reforcam que a transformacao digital ¢ um processo multidimensional, que requer tecnologia,
cultura organizacional e desenvolvimento de competéncias humanas. Assim, este estudo
propde-se a analisar a realidade dos MEIs de Marechal Candido Rondon-PR, identificando
barreiras, oportunidades e caminhos para o desenvolvimento sustentavel e competitivo por
meio da inovagao digital.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva, com abordagem quanti-qualitativa,
conforme a classificacdo de Gil (2019). O estudo foi conduzido junto a Microempreendedores
Individuais (MEIs) do municipio de Marechal Candido Rondon — PR, com o propdsito de
compreender suas percepcdes sobre os desafios e impactos do marketing digital em seus
negocios.

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario estruturado, elaborado com

base nos objetivos especificos do estudo. O instrumento foi aplicado entre os meses de setembro
e outubro de 2025, utilizando a plataforma Google Forms, de modo a facilitar o acesso e garantir
a participacdo de empreendedores de diferentes setores.
O questionario contemplou duas partes principais: (a) informagdes sociodemograficas — como
idade, género, escolaridade, area de atuacdo e tempo de formalizacdo; (b) questdes especificas
sobre marketing digital — incluindo ferramentas utilizadas, percepgao de resultados, nivel de
dificuldade, maturidade digital, beneficios percebidos e principais obstaculos.

A amostra foi ndo probabilistica e intencional, composta por 26 MEIs atuantes em
Marechal Candido Rondon. Essa escolha justifica-se pela limitagdo temporal e pela necessidade
de contemplar respondentes com experiéncia direta no uso ou interesse em utilizar o marketing
digital. Embora o formulario eletronico tenha sido encaminhado para diversos MEIs, houve
também a limitacdo quanto ao retorno de respostas.

Segundo Hair ef al. (2019), amostragens intencionais sdo adequadas quando o objetivo
¢ analisar percepcdes em grupos especificos, sem pretensdo de generalizacao estatistica ampla,
mas com foco interpretativo.

Os participantes pertenciam a diferentes setores econdomicos, como comércio (28%),
servigos (44%), alimentacao (8%), construcao civil (16%) e industria (4%), o que proporcionou
uma visao representativa da diversidade empreendedora local.
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Os dados obtidos foram organizados e tabulados em planilhas eletronicas (Microsoft
Excel), para permitir uma visualizagdo clara das variaveis de interesse, como faixa etaria,
escolaridade e estagio de maturidade digital.

As informagdes quantitativas foram analisadas mediante estatistica descritiva, com uso
de frequéncias, médias e percentuais, visando identificar tendéncias e padrdes nas respostas.

Ja as informacgdes qualitativas — especialmente as respostas abertas — foram
examinadas por meio da andlise de contetido proposta por Bardin (2016), que consiste na
identificacdo de categorias tematicas e padroes de sentido emergentes nos discursos dos
participantes.

Essa triangulacao entre analise quantitativa e qualitativa possibilitou compreender, de
forma abrangente, como os MEIs percebem e utilizam o marketing digital, suas dificuldades
praticas e os impactos percebidos sobre o desempenho de seus negocios.

A adog¢do de uma abordagem quantitativo-descritiva apoiada em questionario
estruturado deve-se a necessidade de mensurar tantos aspectos objetivos (uso de ferramentas,
frequéncia de postagens, investimentos) quanto aspectos subjetivos (percepgdes, motivagdes e
barreiras). Esse tipo de metodologia ¢ amplamente utilizado em estudos de comportamento
digital em micro e pequenas empresas, por permitir analises comparativas e replicabilidade em
pesquisas futuras (RYAN, 2016).

Além disso, a combinagdo entre descri¢do estatistica e interpretacao qualitativa reforca
a validade dos resultados, contribuindo para proposicdes praticas de melhoria e formulagao de
politicas de apoio a digitalizagao dos MEIs.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 PERFIL E CONTEXTO EMPREENDEDOR

A amostra analisada, composta por 26 Microempreendedores Individuais (MEIs) de
Marechal Candido Rondon — PR, conforme Figura 1, revela um perfil majoritariamente jovem
e adulto, com 76% entre 18 e 40 anos e nivel de escolaridade superior a média nacional
(SEBRAE, 2023). Essa composi¢do indica uma gera¢do de empreendedores mais aberta a
inovagdo e ao uso de tecnologias digitais, ainda que muitas vezes de forma intuitiva.

Figura 1: Perfil Socioecondomico dos MEIs e suas Empresas

@ Feminino
@ Masculino
Outro

@ 13-30anos
@ 31-40 anos
41-50 anos

@ 51-60 anos
@ Acima de 60 anos

& Comércio
@ Servigos

Inddstria
@ Construcio
@ Outro

@ Ensino fundamental incompleto

@ Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto

@ Ensino médio completo

@ Ensino superior incompleto

@ Ensino superior completo

@ Pos-graduacio

Fonte: Dados da Pesquisa (2025).
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O equilibrio de género (56% masculino e 44% feminino) reflete a crescente participacao
feminina no empreendedorismo local, acompanhando a tendéncia nacional apontada pelo
SEBRAE (2024), que mostra que as mulheres j& representam cerca de metade dos MEIs
formalizados no Brasil. A predominincia de empreendimentos nos setores de servigos (44%) e
comércio (28%) evidencia a centralidade desses segmentos para a economia local, confirmando
o papel dos MEIs na diversificagdo produtiva e no fortalecimento das economias regionais
(COSTA; BRAGA, 2023).

Figura 2: Tempo que atua como MEI

@ Menos de 1 ano
® 1-3 anos

4-6 anos
@ Wais de 6 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A anélise do tempo de atuagdo dos negdcios apresentada na Figura 2, revela que a
maioria dos Microempreendedores Individuais (60%) estd em operacdo entre 1 e 3 anos,
evidenciando um perfil empreendedor em estagio inicial de consolidacao. Esse resultado sugere
que boa parte dos MEIs ainda se encontra em processo de estruturagdo e amadurecimento de
suas praticas empresariais. Observa-se, ainda, que 20% dos empreendimentos possuem entre 4
e 6 anos de existéncia, o que demonstra certa estabilidade operacional e capacidade de
permanéncia no mercado. Por outro lado, 16% apresentam menos de 1 ano de atividade,
representando negocios emergentes, possivelmente ainda em fase de adaptagdo e validacdo de
seus modelos de negocio. Apenas 4% atuam ha mais de 6 anos, o que indica que a presenca de
empreendimentos mais consolidados ¢ minoritéria, reforcando a caracteristica de juventude e
dinamismo do segmento analisado. De modo geral, os dados evidenciam um ecossistema
empreendedor recente, marcado por iniciativas de curta trajetoria e por desafios tipicos da
consolida¢do empresarial.

Figura 3: Numero médio de colaboradores na empresa.

@ 1 colaborador
@ 2-3 colaboradores
4 colaboradores ou mais

Fonte: Dados da pesquisa, (2025).
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De acordo com a Figura 3, a andlise da estrutura organizacional demonstra que 60% dos
Microempreendedores Individuais atuam de forma autonoma, sem colaboradores, o que revela
uma estrutura operacional essencialmente individual e centralizada. Essa caracteristica, comum
entre microempreendimentos, tende a restringir a capacidade de expansao, delegacao de tarefas
e implementacgdo de estratégias gerenciais mais complexas. Nesse contexto, o empreendedor
local acumula multiplas fungdes — gestor, executor, vendedor e responsavel pela comunicagao
—, 0 que pode sobrecarregar a gestdo e comprometer a eficiéncia dos processos administrativos
e mercadologicos.

Sob essa perspectiva, a auséncia de uma equipe de apoio contribui para que as decisoes
estratégicas, especialmente relacionadas ao uso do marketing digital, sejam orientadas mais
pela intui¢do e pela necessidade imediata de visibilidade do que por um planejamento
estruturado. Tal cenario refor¢a a dependéncia da autogestao e a limitagao de recursos humanos
e técnicos como fatores que influenciam diretamente a adogdo, a consisténcia e a eficacia das
praticas digitais no contexto dos MEIs. Em sintese, a predominancia de empreendimentos
unipessoais evidencia um perfil de gestdo concentrada e artesanal, que, embora favoreca a
agilidade nas decisdes, impoe desafios significativos a profissionalizacdo e a consolidag¢do
competitiva desses negocios.

4.2 USO DE FERRAMENTAS E ESTRATEGIAS DIGITAIS

Os resultados apresentados na Figura 4, indicam que 92% dos participantes possuem
presenca ativa nas redes sociais, sendo WhatsApp Business e Instagram as plataformas mais
utilizadas (72%), seguidas de Facebook (64%) e, em menor escala, TikTok (8%) e Google Meu
Negocio (4%), conforme pode ser observado na Figura 5. Essa predominincia confirma a
centralidade das midias sociais no relacionamento com clientes ¢ na divulgagdo de produtos,
conforme Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), para quem as redes digitais s3o os principais
vetores de engajamento e conversdo no marketing contemporaneo.

Figura 4: Presenca nas redes sociais

@ Sim
@ Nao

_w

Fonte: Dados da pesquisa, (2025).
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Figura 5: Redes sociais utilizadas com frequéncia
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Fonte: Dados da pesquisa, (2025).

Entretanto, observa-se na Figura 6, que 72% nao realizam anuncios pagos, concentrando
suas agdes em estratégias orginicas e intuitivas. Essa pratica, ainda que relevante para a
presenca digital inicial, limita o alcance e a mensuracdo de resultados, aspectos essenciais na
fase de transi¢d@o entre os niveis emergente e intermediario de maturidade digital (ABDI; FGV,
2024).

Figura 6: Utilizagdo de anuncios pagos

@ Sim
@ Mao

Fonte: Dados da pesquisa, (2025).

Essa utilizagdo predominantemente empirica do marketing digital evidencia a baixa
literacia digital empresarial, na qual os empreendedores dominam o uso cotidiano das
plataformas, mas carecem de competéncias estratégicas, analiticas e criativas para planejar
acoes eficazes. A auséncia de métricas, de defini¢do de publico-alvo e de acompanhamento de
desempenho reduz o potencial competitivo das praticas adotadas, reforcando a necessidade de
politicas de capacitag@o e suporte técnico continuo.

No contexto do Marketing 5.0, proposto por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o
desafio estd em transformar o uso intuitivo das midias em estratégias de tecnologia para a
humanidade — ou seja, agdes orientadas por dados, empatia e personalizagdao da experiéncia
do cliente. A pesquisa revela que os MEIs de Marechal Candido Rondon se encontram nesse
ponto de inflexdo: reconhecem a importancia do digital, mas ainda nao internalizaram
plenamente o potencial estratégico de sua aplicagao.
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4.3 DESAFIOS E BARREIRAS A DIGITALIZACAO

De acordo com a Figura 7, entre os principais desafios relatados estao a falta de tempo
(64%), caréncia de conhecimento técnico (60%), dificuldade com tecnologia (48%) e baixa
percepcao de retorno financeiro (44%). Esses resultados convergem com estudos nacionais
(OLIVEIRA et al., 2022; COSTA; BRAGA, 2023), que identificam barreiras semelhantes entre
MEIs e microempresas de todo o pais.

Figura 7: Desafio para a utilizagao do marketing digital

Falta de tempo

Falta de conhecimento técnico
Dificuldade com tecnologia
Falta de retorno financeiro
Dificuldade em criar conteldo

Outro

0 5 10 15 20

Fonte: Dados da pesquisa, (2025).

A limitagao de tempo € reflexo direto da estrutura enxuta dos negdcios, em que o proprio
empreendedor centraliza todas as atividades. Ja4 a falta de capacitagdo técnica revela a
importancia de politicas publicas e iniciativas educacionais voltadas a alfabetiza¢do digital
empreendedora, integrando habilidades técnicas, comunicacionais e estratégicas.

O SEBRAE (2024) refor¢a que apenas 32% dos pequenos empreendedores brasileiros
consideram-se preparados para o ambiente digital, enquanto, a Figura 8 apresenta que, 64% dos
participantes afirmaram ja ter participado de algum curso sobre marketing digital. Isso sugere
que Marechal Candido Rondon apresenta desempenho acima da média nacional em termos de
busca por capacitagdo — um indicador positivo do engajamento local, embora ainda
insuficiente para consolidar a maturidade digital.

Figura 8: Participagdo em curso sobre Marketing Digital

® Sim

@ Nao
Talvez

@ Sempre

Fonte: Dados da pesquisa, (2025).
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Esses achados evidenciam o que Weiss (2019) denomina de transformacdo digital
incompleta, em que a ado¢do tecnoldgica ndo ¢ acompanhada por mudangas culturais e
estratégicas, restringindo os impactos positivos sobre a competitividade.

4.4 IMPACTOS E MATURIDADE DIGITAL DOS NEGOCIOS

A distribui¢do dos niveis de maturidade digital entre os MEIs de Marechal Candido
Rondon — 44% intermediério, 36% emergente, 16% analogico e 4% lider digital — revela um
cenario mais equilibrado e promissor que o panorama nacional identificado pela ABDI/FGV
(2024), no qual predomina a concentragdao nos estagios analdgico (32%) e emergente (40%),
enquanto apenas 25% das micro e pequenas empresas atingem o nivel intermedidrio e 3%
figuram como lideres digitais segundo a Figura 9.

Figura 9: Estagio digital da empresa

@ Analdgico: ndo usa ferramentas digitais

@ Emergente: comecou a usar redes
sociais, mas sem estrategia
Intermediario: possui canais digitais
ativos e faz divulgacdo com frequéncia

@ Lider digital: tem plangjamento,
automatizacéo e anglise de resultados

Fonte: Dados da pesquisa, (2025).

Em termos comparativos, observa-se que Marechal Candido Rondon apresenta menor
proporcao de negdcios analogicos (16% contra 32%), o que indica que a maioria dos
empreendedores locais ja superou a etapa de exclusdo digital. Esse dado evidencia um avango
relevante em inclusdo tecnologica, possivelmente impulsionado por politicas municipais €
acoes do SEBRAE local e da ACIMACAR, voltadas a capacitacdo empreendedora e ao
estimulo a presenga digital.

O percentual de 36% em nivel emergente sugere, contudo, que uma parcela expressiva
dos MEIs ainda se encontra em fase inicial de digitalizagdo, utilizando redes sociais e
aplicativos de comunicacao de forma espontinea, sem integracdo entre canais ou andlise de
métricas — situacgao que, caracteriza o estagio de baixa literacia digital organizacional, no qual
0 uso € mais instrumental do que estratégico.

Ja os 44% no nivel intermediario representam um avango acima da média nacional
(25%), indicando que boa parte dos empreendedores locais ja compreende o valor do marketing
digital e emprega praticas de comunica¢do e vendas online com certa consisténcia. Essa
transi¢do reflete o movimento descrito por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) no contexto do
Marketing 5.0, no qual a tecnologia comeca a ser integrada a experiéncia do cliente e a gestao
de relacionamento, mesmo que ainda com limitag¢des analiticas.

Por fim, a presenca de 4% de empreendedores em estagio de lideranca digital —
ligeiramente superior a média nacional (3%) —, embora pequena, demonstra a existéncia de
casos isolados de inovacdo e automagdo local. Esses empreendedores operam proximos ao
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conceito de empatia digital descrito por Kotler et al. (2021), utilizando dados e ferramentas de
inteligéncia de marketing para oferecer experiéncias personalizadas e fortalecer o vinculo com
seus publicos.

Em sintese, o panorama regional aponta para uma base empreendedora em processo de
amadurecimento digital acelerado, com predominancia de praticas emergentes e intermediarias,
e menor incidéncia de exclusdo tecnologica. Isso reforca o diagnodstico de Barreto e Ruediger
(2023) sobre a necessidade de transformar a adogdo tecnoldgica em transformacgdo cultural e
estratégica — condigdo essencial para que os microempreendedores avancem da digitalizagao
reativa para a inovagao digital proativa.

4.5 DISCUSSAO INTEGRADA: CONEXOES COM OS OBJETIVOS DO ESTUDO

Ao articular os resultados empiricos com os objetivos especificos da pesquisa, verifica-se
que:
e O nperfil socioecondmico dos MEIs de Marechal Candido Rondon mostra
predominancia de empreendedores jovens e escolarizados, o que favorece a adaptagdo
tecnologica e reforga a relevancia local da economia empreendedora.

o As ferramentas digitais utilizadas concentram-se nas redes sociais de uso cotidiano,
indicando inser¢do digital inicial, porém ainda sem planejamento estruturado ou
mensuragao de resultados.

e Os desafios enfrentados confirmam a hipotese de que o marketing digital ¢ percebido
como essencial, mas sua aplicagcdo ¢ limitada por fatores de tempo, conhecimento e
estrutura, como apontam Oliveira ef al. (2022).

e A percepcdo dos impactos demonstra avancos significativos em visibilidade e
relacionamento, reforcando o papel do marketing digital como instrumento de
competitividade.

e O grau de maturidade digital acima da média nacional sugere que o municipio possui
condi¢des favoraveis para politicas de aceleragdo digital, em sintonia com o conceito de
Marketing 5.0 (KOTLER et al., 2021), que integra empatia humana, tecnologia e
proposito social.

Essas evidéncias confirmam que os objetivos gerais e especificos do estudo foram
alcancados, e que o marketing digital, mesmo em estagio emergente, constitui um vetor de
transformagao e fortalecimento dos microempreendimentos locais.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa analisou os desafios e impactos do marketing digital na percepcao dos
Microempreendedores Individuais (MEIs) de Marechal Candido Rondon — PR, em um contexto
marcado pela transformagdo digital e pela crescente importdncia das midias sociais na
competitividade empresarial.

Os resultados demonstraram que os MEIs reconhecem o marketing digital como um
fator essencial para a expansao de mercado, fortalecimento da marca e fidelizagdo de clientes.
No entanto, persistem barreiras estruturais e cognitivas, como a falta de tempo, conhecimento
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técnico e planejamento estratégico. Essas limitagdes configuram um cenario de maturidade
digital intermediaria, com avangos importantes, mas ainda distante da plena integragao
tecnologica.

Em termos comparativos, observou-se desempenho superior a média nacional em
aspectos como capacitacao e percepcao de impacto positivo — sinalizando que o ecossistema
empreendedor local possui maior predisposicao a digitalizagdo. Tal constatagdo reforga a
necessidade de agdes coordenadas entre poder publico, SEBRAE e associagdes comerciais,
voltadas a consolidag¢ao de uma cultura empreendedora digital e a ampliagado da literacia digital.

Sob a o6tica tedrica, os achados validam o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021)
definem como a transi¢ao para o Marketing 5.0, no qual tecnologia e empatia se integram para
gerar valor e experiéncias significativas. O estudo evidencia que os MEIs locais estdo inseridos
nessa transi¢cdo, demandando capacitagdao continua e suporte institucional para avangar do uso
intuitivo a gestdo estratégica do marketing digital.

Conclui-se que o marketing digital ¢ mais do que uma ferramenta de comunicagdo —
trata-se de um instrumento estratégico de transformacgdo e inclusdo produtiva, capaz de
impulsionar o desenvolvimento econdmico e social dos microempreendedores locais. Para que
esse potencial se concretize, ¢ imprescindivel investir em formagao técnica, mentoria e politicas
publicas de aceleracdo digital, garantindo que o avango tecnoldgico seja acompanhado de
capacitagdo humana e visdo empreendedora sustentavel.

Como limitagdes, destaca-se o numero reduzido de respondentes ¢ a delimitacao
geografica da amostra. Recomenda-se, portanto, que estudos futuros ampliem o escopo para
diferentes regides e explorem abordagens qualitativas em profundidade, a fim de compreender
nuances culturais e setoriais da ado¢do do marketing digital entre os MEIs.

Assim, reafirma-se que o marketing digital representa um caminho estratégico de
competitividade e inovagao para os microempreendedores de Marechal Candido Rondon e, por
extensdo, para os pequenos negocios brasileiros em processo de transformagao digital.
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