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PATOLOGIA” DAS PLATAFORMAS DIGITAIS NA
PROMOGCAO DO EMPREENDEDORISMO
DIGITAL: CASO DOS USUARIOS DA CIDADE
MAPUTO

RESUMO: O presente artigo cientifico debruca-se sobre a tematica da
patologia das plataformas digitais na promogao do empreendedorismo digital.
No periodo da pandemia que assolou o0 mundo, os cidad&os tinham poucas
alternativas para assegurar as actividades produtivas, o que levou os setores
produtivos a entrarem no mercado digital. Em Mogambique, as plataformas
digitais Facebook e WhatsApp foram o meio de producgado e divulgagao de
marcas e produtos. Por conseguinte, o presente estudo tem como objectivo
analisar o contributo das plataformas digitais para o estimulo do
empreendedorismo digital. O estudo adotou uma abordagem quantitativa,
recorrendo a um inquérito com perguntas fechadas e categorias de escala de
Likert, bem como a uma amostra n&o probabilistica por conveniéncia,
constituida por 400 cidaddos residentes em Maputo, com idades
compreendidas entre os 18 e os 40 anos e niveis de escolaridade que vao
desde o ensino primario completo até a pos-graduagdo. Foram também
utilizados o alfa de Cronbach e a correlagdo de Pearson e os dados foram
apresentados em tabelas. Os resultados demonstraram uma correlagéo fraca
(0,167 e 0,078) entre a utilizagdo das plataformas digitais (WhatsApp e
Facebook), o merchandising dos produtos e os beneficios das plataformas
digitais e as vantagens. Os empreendedores digitais enfrentam limitagdes na
aplicagcado da técnica de merchandising, dos beneficios e das vantagens em
cada plataforma digital, limitacdes estas que estdo associadas ao contexto
académico e local. Por conseguinte, os empreendedores digitais emergentes
no contexto da pandemia de COVID-19 apresentam minimas capacidades de
atuar no mercado digital, pois as necessidades contextuais aceleraram o
aprimoramento e o aumento da utilizagdo destas plataformas para a
promog¢ao de marcas/produtos.

Palavras-chave: plataformas digitais, empreendedor digital,
produtos, merchandising e usuarios.

ABSTRACT:
This scientific article focuses on the issue of digital platform pathology in the
promotion of digital entrepreneurship. During the pandemic that hit the worlci,
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citizens had few alternatives to ensure productive activities, which led
productive sectors to enter the digital market. In Mozambique, the digital
platforms Facebook and WhatsApp were used to produce and publicise
brands and products. Consequently, this study aims to analyse the
contribution of digital platforms to the stimulation of digital entrepreneurship.
The study adopted a quantitative approach, using a questionnaire with closed
questions and Likert scale categories, as well as a non-probability
convenience sample of 400 citizens living in Maputo, aged 18-40 and with
levels of education ranging from primary school completion to postgraduate
level. The alpha of Cronbach and the Pearson correlation were also used, and
the data were presented in tables. The results demonstrated a weak
correlation (0.167 and 0.078) between the use of digital platforms (WhatsApp
and Facebook), product merchandising and the benefits and advantages of
the platforms. Entrepreneurs face limitations in applying merchandising
techniques, benefits and advantages to each digital platform, limitations which
are associated with the academic and local context. Consequently, digital
entrepreneurs emerging in the context of the 2019-2020 pandemic have
limited capacity to operate in the digital market, as contextual needs have
accelerated the improvement and increased use of these platforms for
brand/product promotion.

Keywords: Digital platforms, digital entrepreneurship, products and users.
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INTRODUGAO

Actualmente, as plataformas digitais reconfiguraram as esferas
sociopolitica, econémica e cultural, pelo que é dificil conceber projectos sociais e
economicos sem refletir sobre os meios de comunicagao digitais. Esta tendéncia
verifica-se quase em toda parte do mundo, como consequéncia da revolugao
tecnolégica de comunicagéo e da informacéao, acelerada pelos feitos da covid-19.
Por essa razdo as organizagdes, os Estados e cidadaos podem usufruir dos
beneficios das plataformas digitais para promog¢do dos seus produtos. Por
conseguinte, as organizagdes, os Estados e os cidaddos podem usufruir dos
beneficios das plataformas digitais para promover os seus produtos.

Segundo Delacroix et al. (2018), o perfil dos empreendedores digitais
assemelha-se ao dos jovens, citadinos e individuos com formagéo em negdcios.
A tendéncia para a pratica deste negocio configura-se no contexto da
sobrevivéncia, a que se da o nome de empreendedorismo de subsisténcia, que
tem vindo a aumentar nos paises em desenvolvimento. Os empreendedores
digitais de subsisténcia procuram satisfazer necessidades financeiras, bem como
necessidades hedodnicas, relacionais e simbdlicas. Por sua vez, Nambisan (2017)
afirma que as ferramentas de tecnologia digital e os sistemas (impressao 3D,
mercado digital, comunicagao online, computagéo, colaboragdo e capacidades de
computacédo) influenciaram, na ultima década, a democratizagdo do
empreendedorismo. No entanto, a falta de dominio das ferramentas tecnolégicas
digitais num mercado altamente competitivo pode limitar a capacidade dos novos
empreendedores de aproveitar os beneficios do mercado digital.

E importante salientar que os beneficios das plataformas digitais tendem a
ser aproveitados de diferentes formas para divulgar os produtos e
dinamizar/emergir os (novos) produtos. A propria divulgagdo das marcas por
estas vias facilita o alcance do maior numero de consumidores digitais. Em 2022,
0 pais contava com 6,754 milhdes de utilizadores de internet, a maioria do qual
concentrada nas zonas urbanas. Destes, 3,05 milhdes tém o seu registo nas
plataformas digitais, o que torna crucial compreender a tendéncia do
empreendedorismo digital no contexto mogambicano. Outro factor a considerar é
o elevado indice de desemprego que se verificou no pais durante a pandemia da
covid-19, levando os cidadaos a utilizar as plataformas digitais, nomeadamente o
Facebook e o WhatsApp, para vender os seus produtos ou os de terceiros.

O estudo do Ratten (2022), destaque que a popularidade das plataformas
digitais aumentou no tempo do covid-19. Neste periodo, emergiram novas
necessidades de transformacdo das rendas do empreendedorismo,
impulsionadas pelos resultados do financiamento social e comunitario, que
ditaram as crises e levaram a uma nova forma de empreender nas plataformas

digitais. As plataformas digitais sdo parcialmente responsaveis pela ligagado ao
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mercado competitivo e continuam a ser cruciais para alimentar a inovagao
tecnoldgica. Esta perspectiva é reforgada por Rahmadania e Nurhidayat (2022),
em que no tempo da covid-19, certas empresas optaram por usar a plataforma
WhatsApp Business por ser um dos meios mais seguros para gerir e fidelizar os
clientes, criando oportunidades de engajamento na gestdo de relacionamento
com os clientes, vulgarmente conhecido como Customer's Relationship
Management (CRM).

O estudo do Ebrahimi et al (2019), sintetiza que a gestdo do
relacionamento dos clientes nas Pequenas e Médias Empresas (PMEs) tendem a
despoletar o uso das plataformas digitais - neste caso WhatsApp Business,
telegram e Instagram - com websites reforcam o empreendedorismo mesmo que
nao estejam relacionadas especificamente ao produto. Ainda o mesmo estudo
desvenda as técnicas de marketing e publicidades ainda carecem de
desempenho de inovacdo do produto, auséncia de links de PMEs, projecto de
start-up e inovagdo tecnologica. Mesmo assim, as plataformas digitais
alavancam/ampliam as oportunidades de empreendedorismo digital para
empresas e cidadaos.

No caso dos usuarios mogcambicanos utilizam as plataformas digitais
(facebook, whatsapp, tiktok, youtube, instagram e linkedIn) para (i)
interagao/informacgao (dialogar); (ii) promover os seus produtos e dos outros; e
(i) divulgacéo/construgéao do seu perfil (influencers). As duas ultimas dimensdes
sdo incontornaveis para entender o in(sucesso) do perfil do empreendedor. Nao
obstante, o défice do conhecimento técnico em merchandising virtual, texto
(mensagem publicitaria) e qualidade da imagem/video, os empreendedores tem
tido beneficios destes meios. Na oOptica de Ladeira et al (2019), o sucesso dos
empreendedores digitais depende das componentes/experiéncias do ambiente
digital e informagdes dos determinantes digitais como investidores, mecanismos
legais e nivel do uso dos consumidores. Para Samara e Terzian (2021), ao
discutirem em torno das oportunidades dos empreendedores digitais nos paises
em via de desenvolvimento, ressaltam a fraca institucionalizacdo de infra-
estrutura, o indice de corrupcédo, a faltas de politicas de protecdo, o apoio ao e-
commerce, a fraca infra-estrutura digital e a deficiéncia na digitalizagao do capital
humano, factores estes que contribuem para inacessibilidade dos fundos start-up.
As oportunidades existentes sdo do apoio financeiro da familia, conexdes
pessoais e ascensao da educagao em empreendedorismo digital.

Porém, as plataformas digitais tém influenciado a emergéncia do
empreendedorismo  digital, independentemente das condi¢des sociais,
economicas e técnicas. Para José (2018), as redes sociais como facebook e
whatsapp sdo aplicacbes mais usadas pelos jovens para a promogao das
marcas ou produtos, devido as facilidades ou tributos, por exemplo, o facebook é
usado para criagdo das marcas e whatsapp é uma ferramenta do marketing
directo no momento de resposta de venda/compra. Com esta reflexdo,
pressupbe-se que nos usuarios mocambicanos para além dos beneficios,
também ha défice de dominio das componentes e dimensbes para as
plataformas whatsapp e Facebook.
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Partindo dessas constatagdes, o estudo tem como questdes de reflexdo as
seguintes: (i) de que forma as dimensdes benéficas das plataformas contribuem
para emergéncia do empreendedor digital; (i) em que medida as
componentes/vantagens das plataformas digitais estimulam a viabilidade de
divulgacdo dos produtos; e (iii) até que ponto o conhecimento especifico das
plataformas influencia no merchandising dos produtos partilhados?

Os objectivos que norteiam o estudo geralmente visam dissertar o contributo das
plataformas digitais no crescimento do empreendedor digital a divulgagado dos
produtos/servigos e os especificos sao (i) descrever as dimensdes benéficas das
plataformas para emergéncia do empreendedor digital; (ii) averiguar as
componentes/vantagens das plataformas digitais para a viabilidade de divulgacao
dos produtos; e (iii) aferir nivel de aplicagdo de merchandising nos produtos
partiihados. O estudo esta estruturado da seguinte forma: marketing digital:
plataformas digitais; empreendedorismo digital; metodologia, apresentacéo e
discussao dos resultados que contempla percepg¢des sobre o uso do whatsapp e
facebook e merchandising dos produtos e percepcédo das dimensdes: beneficios
versus vantagens da whatsapp e facebook, conclusdo e referéncias
bibliograficas.

MARKETING DIGITAL: PLATAFORMAS DIGITAIS

A evolugdo e a inovagdo tecnolégica no dominio do software e do
hardware tornam o mundo do comércio eletrénico cada vez mais impulsionador
no desenvolvimento das organizagdes, na motivagao dos novos empreendedores
e na integragdo das cadeias produtivas de consumo no mercado competitivo,
aproximando os produtos dos consumidores.

Segundo Kotler (2002), o marketing digital € uma nova forma de usar a
internet para divulgar produtos, tirando partido das vantagens e da diversidade de
plataformas digitais oferecidas pelo mercado digital. O termo abrange varios
pontos estratégicos: marketing de conteudo, marketing nas plataformas digitais,
marketing viral, e-mail marketing e publicidade online. O marketing de conteudo
foca-se na produgao de informagdes sobre o produto para cativar e (re)criar uma
relagdo com o consumidor e despertar o seu interesse pelo conteudo (Torres,
2010).

E necessario reforcar que o marketing digital é o elo de ligacdo entre o
empreendedor e o consumidor. Por conseguinte, €& necessario que o0s
empreendedores digitais ajam com responsabilidade, visto que a sua presenca
no meio virtual deve ser planeada e executada com eficiéncia para atrair a
confianga e a satisfagao do cliente (Strauss e Frost, 2012). O marketing digital é
uma fonte de inovagdo tecnolégica, de divulgagdo e de venda de
produtos/servigos online para os diversos consumidores do mercado digital.
Facilita a interagdo dos consumidores com os seus desejos e necessidades, pelo
que cada ligacao nas plataformas digitais deve assegurar bons relacionamentos
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e interacdes pessoais (Pride e Ferrell, 2015).

Turchi (2019) afirma que a presenca digital ndo se esgota no mix de
marketing (prego, praga, produto e promogéo), mas abrange outras plataformas
onde os consumidores estao presentes. As organiza¢gdes comerciais devem criar
estratégias adequadas para compreenderem o comportamento dos
consumidores no mercado digital.

Este paradigma de marketing digital abrange as plataformas digitais que
permitem a abertura de novos espagos para empreendedores digitais. E dificil
falar das plataformas digitais que promovem marcas e produtos sem
compreender o paradigma do marketing digital (Oliveira, 2019; Khattak, 2022).

De um modo geral, uma estratégia de marketing digital ndo se resume a
criagdo de publicagdes nas redes sociais. E necessario criar uma estratégia
eficaz de marketing de conteudo. Um dos passos € a estruturagao da estratégia
que permite conhecer o publico-alvo/nicho, bem como o seu comportamento
dentro e fora da internet, capturando informacgdes importantes sobre ele, como os
seus interesses, os locais que frequenta, o que pesquisa na internet e as
plataformas preferenciais do publico. Todas estas informagdes podem ser
extraidas das plataformas digitais, como o Facebook, e tornar-se uteis para a
segmentagdo de anuncios e para a criagdo de uma estratégia de conteudo
assertivo a publicar na internet.

De acordo com Khattak (2022), o impacto das plataformas digitais nas
dimensdes de inovagao cultural e de desempenho dos empreendedores digitais
de pequena e média dimensao tem contribuido para estimular mais investimento
no mercado digital. O estudo mostra que as plataformas digitais tém influenciado
a inovacao do desempenho, sendo a automatizacdo crucial para avaliar a
inovacao do desempenho, a inovagao do produto e a resposta as exigéncias dos
consumidores. O estudo de Alferaih (2022) demonstra que a criagdo de novos
negocios nos paises desenvolvidos e em desenvolvimento é um caminho para a
prosperidade econdmica dos cidaddos. O autor conclui que os estudantes
universitarios sdo impulsionados por factores afectivos, atitudinais, subjectivos,
de atratividade percebida, de pratica percebida, de acto de prosperidade, de
inovacgao, de educacéo digital e de empreendedorismo, que influenciam de forma
significativa a sua intengdo de empreender.

Na perspectiva de Chandna (2021), as plataformas digitais sao
multifacetadas e multiuso, pois podem ser criadas e utilizadas para novas
aventuras sociais e para satisfazer as necessidades de uma multiddo. Ou seja, o
empreendedor social pode legitimar as suas ideias de forma diferente do que no
espaco fisico, que tem barreiras e obstaculos. Além disso, facilitam a motivagao
para adotar novas formas de fazer as coisas. Por exemplo, Kariuki e Ofusori
(2018) salientam que a plataforma WhatsApp tem ajudado os jovens sul-
africanos do sector informal a acederem a financiamento bancario, catalisando os
pequenos empreendedores digitais. Segundo Belaaj (2021), tanto os canais off-
line como os online atuam no ambito do marketing, criando visibilidade da marca,
alargando o mercado e assegurando uma relagao forte com os consumidores.
Isto significa que os beneficios destes meios dependem das capacidades do
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empreendedor em coordenar diversos canais e distinguir o tipo de negdcio.

EMPREENDEDORISMO DIGITAL

O termo “empreendedorismo” tem multiplas facetas de accédo na
sociedade, podendo significar geracdo de autoemprego, empreendedorismo
comunitario, intra-empreendedorismo e empreendedorismo em politicas publicas.
O empreendedor caracteriza-se por assumir riscos, ter autonomia financeira, um
espirito inovador, criativo e experiéncia de gestdo (Gomes, 2003; Dornelas,
2007). Conforme Le Dinh et al. (2018), foi na Franga do século XVII que o termo
‘empreendedor” foi cunhado para designar cidaddaos comprometidos com
atividades produtivas particulares. As atividades particulares realizadas por
cidadaos ou grupos geram negocios.

Actualmente, com a proliferacdo do hardware e do software no
ciberespaco, o empreendedor é influenciado pelo contexto para conceber um
empreendimento que responda ao meio digital (Song, 2019). Desta forma, a
frequéncia das mutagdes nos habitos de consumo no espago digital tem
favorecido a entrada dos empreendedores digitais no comércio electronico.
Apesar da escassez de estudos académicos sobre os determinantes da génese
do empreendedorismo, os usos das plataformas digitais tendem a agregar
actividades inclusivas ou exclusivas (Kraus et al., 2019; Bandera e Passerini,
2020).

Relativamente ao termo “empreendedorismo”, este consiste numa acgao
criativa, objectiva e aprimorada das técnicas de identificagdo de oportunidades,
estando activamente a procura de mudancas. Empreender significa ter aptidao
para correr riscos financeiros, enfrentar desafios e lidar com o fracasso. Em
suma, € ter uma iniciativa dindmica que permite obter ganhos financeiros ao
aplicar capital (Wright et al., 2010; Oliveira, 2019).

O empreendedor nasce do inconformismo com as condi¢des financeiras,
procurando alternativas de fontes de rendimento, e da vontade de oferecer
melhores produtos e servigos ao mercado, respondendo as necessidades e
desejos dos consumidores que as empresas nao conseguem satisfazer (Morgan
e Sisak, 2016).

Ainda sobre o termo “empreendedorismo”, este apresenta certas
escalas em termos de tipo de organizagédo, iniciativas envolvidas, dimensao
dos projectos, periodo, equipa de trabalho (oportunidades de emprego e
parcerias), investimento em equipamentos, inovagao tecnolégica e nicho de
consumidores (Wright et al., 2010). O empreendedor macro tem recebido mais
atencdo por parte das instituicbes publicas e privadas e da sociedade em
geral, ao passo que o empreendedor micro actua no processo de descoberta
de novas oportunidades ou empreende por necessidade de sobrevivéncia.

A difusdo das tecnologias de informagcdo e comunicacdo é uma
consequéncia da expansao da internet, que abre novas oportunidades de
empreender nas plataformas digitais com um investimento mais reduzido e uma

L

centro de estudos
inkerducpinares de =

comurcanss



maior facilidade em alcancar os consumidores desejados, ja que permite
direcionar a publicidade dos produtos/servigos para as plataformas digitais dos
dispositivos dos consumidores (Balaaj, 2021; Ladeira et al., 2019).

Por conseguinte, na perspetiva economicista, o empreendedorismo digital
€ entendido como a procura de novas fontes de rendimento através de novas
oportunidades econdmicas de comércio electronico com base na aplicagdo de
tecnologias digitais, que envolvem operacoes fisicas para o transporte e entrega.
A comunicagao dos produtos/servigos nas plataformas digitais é feita por bytes
(Guthrie, 2014). Por conseguinte, o autor defende que o empreendedorismo
digital consiste numa troca de produtos/servicos.

No entanto, ha factores condicionantes dos empreendimentos digitais,
nomeadamente: (i) infraestruturas (dispositivos, software e produtos); (ii) perfil
dos consumidores; (iii) comportamento do mercado local; (iv) modelos de
comeércio electronico; e (v) grau de conhecimento dos empreendedores digitais
em acompanhamento das inovagdes tecnoldgicas digitais, que tendem a limitar o
sucesso do negocio. Além disso, os empreendedores digitais preocupam-se
menos com a previsdo do futuro do que os empreendedores tradicionais, que
identificam os fatores internos (oportunidades e fraquezas) e externos (forgas e
ameacgas) que contribuem para o sucesso ou insucesso no mercado digital
competitivo (Bandera e Passerini, 2020). O estudo de Ngoasong (2018) sobre o
foco nas competéncias do empreendedorismo digital mostra que as implicagbes
desta area se alinham em termos de politicas de Tecnologias de Informacéao e
Comunicacao e de formacao em matérias de empreendedorismo digital.

Da Conceicao e Angeluci (2019) referem que os niveis de literacia digital
podem ser um obstaculo para os jovens de baixos rendimentos tirarem partido
das plataformas digitais. No entanto, em alguns casos, estes jovens tém
superado as barreiras da literacia digital, uma vez que estas plataformas também
funcionam como meio de aprendizagem.

Na procura de novas oportunidades nas plataformas digitais, os
empreendedores precisam de dominar as ferramentas de marketing digital, as
técnicas de transacéo e de estar disponiveis para trabalhar fora dos escritérios.
S6 com estas caracteristicas € que se podem desenvolver as competéncias de
producao de conteudos, distribuicdo dos produtos e promocdo. O empreendedor
digital deve ainda aprimorar o merchandising do produto digital, a sua promogéao
nas diversas plataformas e o dominio de técnicas de aplicagbes/software para a
venda do produto ou servigo (Guthrie, 2014).

O empreendedor digital também pode recorrer ao marketing de filiagao,
que consiste na divulgacao e anuncio de produtos de terceiros, com o objetivo
de ganhar uma comissao sobre as compras dos consumidores. Neste modelo,
o vendedor digital promove os produtos/servigos de terceiros e recebe uma
comissao quando efetua uma venda. Por exemplo, o rastreio (links e cookies)
online permite atribuir as vendas aos afiliados, reduzindo o risco dos
anunciantes nao alcangarem o numero suficiente de consumidores.

O contributo do marketing de afiliagdo resume-se a apoiar aqueles que
desejam seguir a carreira de empreendedor digital, visto que nao basta ter
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habilidades de producao e criagao; € necessario possuir também habilidades de
venda. Este tipo de marketing ajuda a expandir e a desenvolver perfis
empreendedores. Por exemplo, a plataforma YouTube ajuda os youtubers a
construir a sua carreira, ao passo que o Instagram desenvolve a carreira dos
influencers.

Para Oliveira (2019), o empreendedorismo digital € mais benéfico quando
se trata de usar plataformas digitais para expandir o negdcio. As plataformas
digitais oferecem varias vantagens, nomeadamente a reducdo dos custos de
publicidade, transporte, tempo, animacgao de produtos e um alcance mais amplo
de consumidores. A outra caracteristica fundamental das plataformas digitais € o
atendimento aos consumidores, seguido do aperfeigopamento das técnicas de
informacgao sobre o produto/marca. O estudo de Nadia e Youssef (2019) sugere
que ha crengas homogéneas entre os empreendedores digitais, tanto moderadas
como extremas.

Estas crencas sao influenciadas pelos beneficios que cada um capta no
meio digital, nomeadamente a facilidade de entrada no mercado, a criagao de
produtos e servigos digitais, o trabalho digital, a facilidade de distribuicdo, de
fabrico e de armazenamento.

Para Ladeira et al. (2019), o empreendedorismo digital € visto como uma
forma de contribuir para a melhoria da fonte de rendimento familiar e de
promover a inclusdo digital e a integragdo dos cidaddos no mercado de trabalho.
De acordo com Belaaj (2021), o empreendedorismo digital contribui para a
expansao dos produtos das empresas, o desenvolvimento social e econdémico e a
diversificagdo dos espacos de distribuigdo dos produtos (lojas fisicas e online).

Embora cada plataforma tenha o seu proprio formato, o objectivo das
marcas que estdo presentes € a mesma: promover conteudo para assegurar
audiéncias. Ao contrario dos blogs, as plataformas digitais ndo tém o controlo
total. Isto acontece porque os utilizadores tém a capacidade de comentar
publicamente as suas publicagdes. Portanto, podem surgir comentarios
desfavoraveis, mas estes podem facilmente ser revertidos em interacgdo com a
audiéncia e producao de conteudos valiosos.

A interaccdo deve, portanto, ocorrer entre os empreendedores digitais e as
suas marcas/produtos e os consumidores, sendo os utilizadores das plataformas
digitais que conduzirdo as discussdes que levardao a tomada de decisbes de
consumo com base nas recomendagdes dos seus amigos e contactos comuns
daquela plataforma. Geralmente, as plataformas digitais e as lojas online gerem
contactos em vez de concorrentes, ampliando o processo de tomada de decisao
de compra para varias etapas que envolvem a internet, o telemodvel, as
plataformas digitais e as lojas fisicas, neste caso, o0 comércio electronico.

As hipdteses levantadas na dissertagdo tematica sugerem que as
plataformas digitais, neste caso o WhatsApp Business e o Facebook,
proporcionam oportunidades aos empreendedores iniciantes e aceleram a cadeia
de clientes para os que ja estdo no mercado fisico. Diante deste cenario, sao
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testadas as seguintes hipdteses: H1: o conhecimento técnico sobre a utilizagao
das plataformas digitais tende a influenciar as capacidades de promoc¢ao dos
produtos partilhados; e H2: a percepgado dos beneficios e vantagens de cada
plataforma estimula os novos e antigos empreendedores a divulgar os seus
produtos no WhatsApp e Facebook.

Figura 1: Escopo teorico

/ plataformas
( digitais:

\ whatsapp ¢
facebook

{ Beneficios

Fonte: do autor
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METODOLOGIA

O estudo recorreu a uma abordagem quantitativa, através de uma
pesquisa descritiva que mostrou a correlagdo entre as variaveis. A técnica
utilizada para a recolha de dados foi um inquérito com perguntas fechadas,
alinhado na escala de Likert, composta por cinco categorias: “discordo
totalmente”, “discordo parcialmente”, “indiferente”, “concordo parcialmente” e
“concordo totalmente”. As dimensdes utilizadas para a elaboracao da escala de
Likert foram: (i) percepgao sobre a utilizagao das plataformas digitais WhatsApp
e Facebook (7 constructos); (ii) percepgéo sobre os beneficios do WhatsApp e
Facebook (6 constructos); (iii) percepgdo sobre a animagdo do produto (6
constructos); e (iv) percepgéo sobre as vantagens do WhatsApp e Facebook (7
constrtuctos).

Na pesquisa optou-se amostragem nao probabilistica em que a selecgao
dos elementos da populacdo para compor a amostra depende ao menos em
parte do julgamento do pesquisador (Mattar, 2007:132), especificamente a
amostran nao probabilistica por conveniéncia, onde o pesquisador seleciona as
pessoas que usa produto e em seguida responda o inquérito, por isso dos 400
inqueridos com nivel de escolaridade entre o ensino primario € a pos-
graduacado, com idades compreendidas entre os 18 e os mais de 40 anos,
tendo sido considerada uma margem de erro de 5% e um nivel de confianga
de 95%.

A selecgdo dos 400 cidadados exigiu conhecimentos minimos de
utilizacdo de plataformas digitais (WhatsApp e Facebook). Para o
processamento e a andlise dos dados, recorreu-se ao programa informatico
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versao 25. As técnicas de
analise aplicadas foram a frequéncia relativa e a regressao logistica de
correlagdo de variaveis, a partir de dados numéricos € mensuraveis. As
tabelas foram usadas para apresentar os dados. O software permitiu a
aplicacdo do modelo de Pearson, correlagéo linear simples. Este modelo
permite o teste associagao linear a partir das variaveis quantitativas X e Y,
cujo -1 e 1 alinham-se em tendéncia negativa e positiva, ou seja, negativa
significa quando aumenta o valor duma variavel, a outra diminuiu e correlagao
positiva e aquela que o aumento do valor influenciar a outra a subir. Os
parametros de correlagéo linear: correlagdo muito fraca (0 -0,20); correlagéo
fraca (0,20 -0,39); correlacdo moderada (0,40 -0,69); correlagao forte (0,70 -
0,89) e correlagdo muito forte (0,90 -1).

e

centro de estudos
Ikerdacpinares de



APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No que se refere ao perfil sociodemografico, tabela 1, a variavel género
evidencia que as mulheres (263) sdo as mais destacadas em relagdo aos
homens, o que demonstra que mais mulheres tém recorrido ao WhatsApp
Business e ao Facebook para praticar o negécio digital. No que se refere ao
estado civil (338), os dados mostram que ha mais solteiros que tendem a ser
empreendedores digitais do que casados, viuvos ou divorciados. Todavia, este
facto pode ser explicado pela faixa etaria: os jovens entre os 21 e os 25 anos
(163) ainda ndo tém vinculo matrimonial. Ainda na faixa etaria, o destaque vai
para os individuos com idades entre os 31 e os 40 anos (41), que também
praticam o negdcio digital.

Quanto ao nivel académico, os cidaddaos com formagao superior (106)
tendem a destacar-se mais, pois compreendem as facilidades das plataformas
para criar um negocio digital. Tal deve-se também a baixa renda familiar para
financiar os seus estudos ou a opcédo de n&o prosseguir os estudos para se
dedicarem mais aos negécios. No que se refere ao ensino secundario e pré-
universitario, verifica-se que um numero maior de individuos utiliza as
plataformas digitais para gerar rendimento. Esta situagdo pode estar associada
as caracteristicas dos paises subdesenvolvidos, nomeadamente o elevado indice
de desemprego, a desigualdade e a elevada pratica de comércio informal, bem
como aos baixos custos de iniciar um negoécio online em comparagdao com um
negocio offline (Kariuki e Ofusori, 2018; Oliveira, 2019).

O facil acesso as Tecnologias de Informacao e Comunicacéo na cidade de
Maputo e arredores influencia a emergéncia de empreendedores digitais. Esta
ideia é sustentada pelo estudo de Lin et al. (2019), que demonstra que os
empreendedores das cidades tém mais probabilidade de melhorar do que os das
zonas rurais. Em termos de nivel ocupacional, apenas 140 inquiridos tém conta
prépria e desenvolvem os seus negdécios nos espacgos offline e digitais. Os
empregados (136) apresentam uma taxa superior em relagdo aos
desempregados (124), devido a precariedade dos salarios nos paises
subdesenvolvidos, que leva os colaboradores a optarem por outras fontes de
rendimento extra. Além das facilidades de acesso a fontes de financiamento,
estes empreendedores tém nogbes de literacia digital e financeira. Segundo
Samara e Terzian (2021), a fragilidade das politicas publicas (corrupgado e
literacia digital) contribui para a inacessibilidade ao financiamento das start-ups,
mas as interacdes familiares e as conexdes pessoais geram oportunidades de
empreendedorismo digital.

Tabela 1: Perfil sociodemografico dos inqueridos

Dados sociodemograficos Frequéncia | Percentagem

Sexo Masculino 157 37%
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Feminino 263 63%

Estado Civil Casado (a) 37 9%
Solteiro(a) 338 85%

Divorciado(a) 15 4%

Viavo(a) 10 3%

Faixa etaria 18-20 anos 100 25%
21-25 anos 163 41%

26-30 anos 66 17%

31-40 anos 41 10%

Mais de 40 anos 30 8%

Nivel Primario incompleto 9 2%
académico Grau primario completo 6 2%
Ensino incompleto secundario 22 6%

Ensino completo secundario 85 21%

Ensino pré-universitario incompleto 72 18%

Ensino pré-universitario completo 79 20%

Graduacao incompleta 106 27%

Graduacgao completa 16 4%

Po6s-graduacao 5 1%

Ocupacgao Empregado(a) 136 34%
Desempregado(a) 124 31%

Conta propria 140 35%

Fonte: concepgao do autor (SPSS)

A tabela 2 destaca a importancia do alfa de Cronbach dos 26 itens com
consisténcia interna de 0,766. Esta teoria testa a aceitacdo da confiabilidade dos
instrumentos de formulacdo de perguntas. Segundo Maroco e Garcia-Marques
(2006), € o meio para medir a confiabilidade interna das perguntas elaboradas
com base em constructos numa escala quantitativa de Likert. A confiabilidade
consiste em medir a validade e a representatividade das conclusdes. O modelo
classifica os valores da seguinte forma: abaixo de 0,6, a consisténcia interna é
negativa; entre 0 e 0,7, a consisténcia interna € moderada; entre 0,7 e 0,9, a
consisténcia interna é boa; e superior a 0,9, a consisténcia interna é excelente.

Tabela 2: Alfa de Cronbach
Estatistica de confiabilidade
Alpha de Cronbach N° de Itens
744 26

Fonte: Concepcgao do autor (SPSS)

CONHECIMENTOS DOS EMPREENDEDORES DIGITAIS SOBRE MERCHANDISING NAS
PLATAFORMAS DIGITAIS (FACEBOOK E WHATSAPP)

Na perspectiva de Pearson, a correlacdo entre a percepgédo do
uso das plataformas WhatsApp e Facebook e a percepgdao sobre o
merchandising do produto é fraca, pois quanto menos as plataformas
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digitais sdo usadas, menos técnicas de merchandising sao utilizadas. Os
empreendedores digitais tendem a atribuir menos valor as plataformas
digitais, nomeadamente ao WhatsApp e ao Facebook, e a ter menos
dominio das respectivas funcionalidades e conhecimentos de publicagao
de imagens, textos e videos atraentes e cativantes (Guthrie, 2014). A
forma de influenciar a decisdo de compra dos consumidores, "eu uso o
Facebook", apresenta uma correlagdo fraca (0,167) com o item
"PA_A_venda_de_ produtos_facebook", o que significa que, quanto
menor for a utilizacdo do Facebook para conversar e publicar fotos e
videos, menor sera o merchandising de fotos e videos em resposta aos
consumidores. A preferéncia pelo uso do WhatsApp em vez do Facebook
(P_Eu_uso_mais_WhatsApp) tem uma correlagao fraca de 0,078, pois o
baixo dominio dos conhecimentos sobre as diferengas e qualidades das
duas plataformas influencia a preferéncia pelo uso, mas também sem
descurar as interacdes e conexdes familiares e pessoais na plataforma
WhatsApp. A publicidade das marcas/produtos esta associada a baixa
qualidade do audiovisual (texto e audio).

Para Jannah (2023), o WhatsApp Business permite o acesso a
informacgdes sobre marcas/produtos, envio, estatisticas de mensagens,
integracdo com o Facebook e marketing direto. Contudo, trata-se de um
meio limitado, ja que a interagcéo entre familias, amigos e comunidades é
feita através da partilha de fotos personalizadas, videos e mensagens de
voz. O habito de interagdo pessoal nesta plataforma limita a aplicacédo
das técnicas de merchandising.

No que se refere ao Facebook, Junior e Cavalcante (2020)
afirmam que é a plataforma mais utilizada para partilhar informacgdes
(audiovisuais, texto, memes) e para conhecer novas pessoas, empresas
e marcas/produtos. Todavia, os inquiridos tendem a exercer duas
funcdes: a de produtor e a de consumidor de conteudo. Esta plataforma
permite divulgar marcas/produtos e mapear perfis sem os conhecer, pois
as suas métricas facilitam a avaliagdo do impacto do produto publicado.

O estudo de Fink et al. (2020) sobre o Facebook mostra que a
estratégia de marketing no empreendedorismo tem recorrido a
celebridades para endossar marcas diferenciadas, influenciando a
intencdo de compra dos consumidores. Por outro lado, o estudo de
Galati et al. (2017) sugere que os modelos de transformacgao
organizacional orientados para as redes sociais, neste caso a plataforma
Facebook, podem auxiliar os gestores de topo a terem em conta a
relevancia, a responsabilidade e os valores na integracdo social e na
rede de comunicacgao.

Portanto, a plataforma Facebook ndo s6 estimula o
empreendedorismo como também auxilia os empreendedores digitais a
recorrerem a celebridades e a integrarem as marcas no contexto social
digital, o que significa que a presenca dos produtos no Facebook € uma
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forma de promover e transmitir valores sociais. Conforme grafico1, a
plataforma Facebook, as variaveis de percecdo de utilizacido
(P_Eu_uso_whatsapp_para_conversar_e_publicar_fotos_e_videos;
P_Eu_uso_Facebook para_conversar_e publicar_fotos e videos;
P_Gosto_do_Whatsapp;P_Gosto_do_Facebook;P_Eu uso_mais_Whats
app_do _que_facebook) e de percecdo de merchandising dos produtos
(PA_A venda_de_produtos_Facebook; PA_A producdo_da_imagem
_Whatsapp; PA_A producgdo_da_imagem_Facebook; P_Eu uso_
outros_apps_Whatsapp; PA Eu uso _outros apps_Facebook),
apresentam uma correlagao fraca (0,167; 0,043; 0,117; 0,053; 0,054), ou
seja, quanto menor for o conhecimento/experiéncia de utilizacdo do
Facebook para conversar e publicar fotos e videos, menor sera a
probabilidade de aplicar técnicas de merchandising aos produtos. Esta
tendéncia limita a experiéncia e o aperfeicoamento noutras técnicas
inovadoras da aplicacdo Facebook.

Para Gonzalez et al. (2022), os produtos dos empreendedores
digitais sumarizam a produgcdo grafica dos produtos e servigos
oferecidos, em que os factores de comunicagao grafica e dominio de
manejar o dispositivo dita a diferenca, para além de gerar confianga e
intencdo da compra. Esta correlacédo, considerada fraca, demonstra as
limitagdes em literacia digital, mas também a concepg¢ao dos usuarios
sobre falta de dominio de técnicas de merchandising, que por sua limita
o crescimento do negdcio digital.

Grafico 1: Correlagdo das dimensdes: nivel de conhecimento
vs animacéao do produto na plataforma whatsapp e facebook
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Fonte: Concepgao do autor (SPSS).

manlrsn sl ol wiae



PERCEPGCAO DAS DIMENSOES: BENEFICIOS VERSUS VANTAGENS DA WHATSAPP E
FACEBOOK

A promog¢ao de marcas/produtos nas plataformas digitais depende
do conhecimento dos empreendedores digitais, bem como das
caracteristicas especificas de cada plataforma e dos consumidores. A
percepcao dos beneficios e vantagens potencia o crescimento do
negocio.

Segundo Gonzélez et al. (2022), a digitalizacdo das vendas, a
questdo da mobilidade e a continuidade no espago online para a
promogéao de produtos na plataforma WhatsApp, bem como a gestdo de
marketing a partir de casa, tendem a reproduzir as desigualdades
sociogeograficas entre certos clientes. Para os consumidores fora da
localizagao geografica, os custos de encomendar os produtos sdo mais
elevados, bem como a confianga no préprio produto e no vendedor.

Na perspectiva de Jannah (2023), a plataforma WhatsApp
Business oferece funcionalidades como a lista de contactos, o envio de
mensagens com conteudo de interesse, mensagens automaticas e a
oferta de promocgdes especiais. Estes factores permitem aumentar a
provisdo dos servicos de vendas, ja que a manutencdo de uma
comunicagcdo consistente com os clientes se torna uma ferramenta
poderosa no mercado digital.

Campines (2021) refere que algumas empresas do sector da
restauracdo optaram por utilizar a plataforma WhatsApp Business como
ferramenta de marketing digital para posicionar a marca no mercado. Por
conseguinte, a plataforma WhatsApp possibilita a comunicagdo (o
relacionamento) entre empreendedores e consumidores. Contudo, a
producéo e distribuicao de conteudo para empreendedores digitais limita-
se a longas distancias, pelo que os inquiridos comunicam no mesmo
espaco geografico.

O grafico 2 indica a correlagao entre os beneficios e as vantagens
do WhatsApp e do Facebook. As variaveis “percepgcao dos beneficios”
(PB_A_plataforma_Whatsapp_permite_me_vender; PB_A_ plataforma_
Facebook permite_me vender_meus_ produtos;PB_A plataforma_What
s _é flevivel _aos_clientes; PB_A plataforma_Face_é flexivel _em
resposta_aos_clientes; PB_Eu_ publico_as imagens _do _no_Whatsapp;
e PB_Eu_publico _as_imagens_dos_no_Facebook) e “percepcéo sobre
as vantagens” (PVA_A plataforma_Whatsapp_permite_o_atendimento;
PVA A plataforma_Whatsapp_aumenta_fluxo_de venda; PVA A
plataforma_Whatsapp_é meio_retencao;PVA_A_plataforma_Facebook
(Marketplace)_é_aumenta_visibilidade; PVA_A_plataforma_ Facebook é
atractiva_do_que_whatsapp; e PVA_O_consumidor_confia_nap
lataforma _Whatsapp) apresentam uma correlagéo fraca de 0,142. Ou
seja, a possibilidade de percepg¢do dos beneficios das plataformas é
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proporcionalmente fraca em relacado a percepcao das vantagens das
plataformas. Isto porque a familiaridade com as ferramentas da aplicagao
WhatsApp limita o interesse em experimentar outra aplicacdo. Por outro
lado, o dominio das duas plataformas agrega mais valor, atraindo mais
consumidores e expandindo o mercado digital. Em alguns casos, a falta
de confianga nos paises subdesenvolvidos e as fragilidades das politicas
publicas limitam o crescimento e a seguranga do mercado digital, que &
vulneravel para quem n&o domina a aplicagdo Facebook.

Apesar da fraca correlagao, devido ao contexto que fez emergir os
empreendedores, ha uma tendéncia que nos remete a ideia de que,
segundo Ngoasong (2018), Nadia e Youssef (2019) e Oliveira (2019), as
competéncias/experiéncias no uso das plataformas digitais influenciam,
de forma gradual, a percepcgao dos tipos de beneficios e vantagens para
os empreendedores a médio e longo prazos. Por isso, os dados
sociodemograficos, na variavel faixa etaria (18-20 anos — 100 e 20-25
anos — 163), demonstram que os 163 utilizadores tendem a adquirir
competéncias e experiéncia, ao contrario dos 100 usuarios na idade
compreendida entre os 18 e os 20 anos. As ambas faixas etarias
partiiham o desejo de explorar o espirito empreendedor para crescer no
mercado.

A preferéncia/frequéncia de utilizagcdo da plataforma WhatsApp
em detrimento do Facebook pode estar associada ao nivel de
competéncia/experiéncia. E de salientar que a maioria dos
empreendedores digitais surgiu durante o periodo da pandemia da
doenga por coronavirus (covid-19), periodo que se caracterizou por uma
crise econdmica, durante a qual as empresas foram obrigadas a reduzir
o numero de trabalhadores (Ratten, 2022). No caso dos empreendedores
inquiridos, a variavel ocupagdo demonstra que 140 exerciam esta
atividade enquanto empregados e desempregados (136 e 124)
emergiram durante a pandemia de covid-19.

Grafico 4: Correlagdo de beneficios vs vantagens de whatsapp e
de facebook
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CONcCLUSAO

A literatura demonstrou que, independentemente das limitagdes
ao nivel da competéncia/experiéncia, das fragilidades das politicas
publicas para o inicio de um negdcio digital e das especificidades de
cada plataforma, os empreendedores investem para expandir ou iniciar a
sua atividade através de plataformas digitais. Também se discutiu a
questdo do perfil do empreendedor nos paises em desenvolvimento,
onde predomina o empreendedorismo de subsisténcia. As plataformas
digitais estimulam o espirito empreendedor. Elas eliminam os
obstaculos/problemas enfrentados no meio fisico e local, pois reduzem
os custos de iniciar um negdcio.

Relativamente aos dados, verificou-se que a emergéncia do
empreendedor digital ndo se limita a faixa etaria, género, nivel de
escolaridade (ensino secundario ou superior) ou ocupagao, mas sim que
se trata de um meio de subsisténcia. O estudo demonstrou que: (i) a
utilizacdo de plataformas digitais apenas para comunicagdo limita o
dominio técnico dos empreendedores digitais iniciantes; (ii) a maioria dos
empreendedores digitais iniciou as suas actividades de geragao de
rendimento durante a pandemia, o que criou uma lacuna na percepgao
sobre o merchandising, os beneficios e as vantagens de cada
plataforma.

Independentemente da fraca correlacao, as trés hipdteses foram
incontestadas, pois existe uma tendéncia para adquirirampliar o
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conhecimento técnico sobre a utilizagao da plataforma e o merchandising
do produto, bem como para os empreendedores digitais perceberem os
beneficios e as vantagens da plataforma ao publicar os seus produtos. A
pandemia de covid-19 acelerou o aprimoramento e o aumento da
utilizacdo das plataformas digitais para a promog¢ado de marcas e
produtos.

O estudo identificou dois desafios relacionados com o
empreendedorismo. Em primeiro lugar, os empreendedores ndo se
enquadram apenas nas categorias de nivel ocupacional, faixa etaria,
nivel académico e género nos paises em desenvolvimento, onde a
variavel empreendedorismo de subsisténcia ja ndo é suficiente para
explicar o perfil do empreendedor digital. O segundo desafio prende-se
com as limitagdes das competéncias de literacia digital e do espirito de
iniciativa para o inicio de um negdcio digital apds-coronavirus (Covid-19).
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