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OS DESAFIOS DO MARKETING DIGITAL NO CONTEXTO
ONLINE: A SEGMENTACAO DE MERCADO DAS MPMES EM
MALANJE EM 2025

José CaMpos KiFuBa'

RESUMO: Este artigo tem como objetivo identificar os principais desafios enfrentados pelas Micro,
Pequenas e Médias Empresas da Provincia de Malanje,. Partindo da inquietacao, “Quais os desafios
enfrentados pelas pequenas e médias empresas de Malanje, na interacdo com mercado na
segmentacdo do seus publicos-alvo no contexto digital?” O artigo procurou entender a interacdo na
segmentacdo do mercado no contexto online em Malanje, em diversas plataformas digitais hoje
disponiveis no mundo, destacando as limitacbes operacionais e as estratégias adotadas pelas
empresas. A segmentacdo do mercado online para o desenvolvimento de processos de aquisicdo de
clientes, ha ser uma vantagem competitiva, ja que da a conhecer a marca aos seus diferentes publicos-
alvo.

Palavras—-Chave: Interacao online; MPMEs; Marketing Digital; Segmentacdo de Mercado.

INTRODUGAO Nos dias de hoje, devido as mudancas
rapidas e radicais e com o avanco da tecnologia
influenciadas pela informatica e a comunicacdo
as empresas sentem a necessidade de
expandirem os seus servicos. O conceito de
mercado leva-nos as diferentes formas em que
vendedores e compradores encontram-se para
exposicdo de bens e servicos com a
determinacdo dos precos, entdo pensar em
segmentar mercado no contexto online,
referimos a procura de clientes no contexto
virtual ou plataformas digitais, assim nao
podemos separar nesta abordagem o conceito
de Marketing como a forma planeada das
empresas alcancar possiveis consumidores.

Druker (2002), “ o objetivo de um
negdcio é criar e manter clientes”.

O segmento do mercado é uma
estratégia fundamental para empresas que
procuram ou seja que buscam entender e
atender as necessidades especificas dos seus
clientes. Pese embora que no contexto online, a
segmentacdo do mercado principalmente na
provincia como Malanje torna-se ainda mais
complexa, por motivos de ainda a pouca
quantidade de dados disponiveis a necessidade
de interagir com os clientes de forma eficaz. Em
Malanje como nas restantes cidades deste vasto
pais, as empresas enfrentam enormes desafios
especificos na tentativa de segmentar o seu
mercado online e na interacdo com seu publico-
alvo, passando na personalizacao de certo modo
os seus clientes.

1 Mestrando em Gestdo na Especialidade de Gestdo Estratégica de Empresas pelo Instituto Superior Politécnico de Kangonjo; Licenciado em
Gestdo de Empresas pelo Instituto Superior Politécnico Deolinda Rodrigues “IDERO; Professor de Empreendedorismo na Escola do I1° Ciclo do
Ensino Secundario.

Email: josecamposki85@gmail.com

Tel. +244 935114 112.
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O que exige acoes estratégicas continuas
de segmentacdo. Entretanto, para paises como
Angola, em contextos periféricos e limitacdes de
infraestruturas a todos os niveis , conforme é a
realidade da Provincia de Malanje Angola, essas
empresas que operam nesta circunscricdo
territorial enfrentam barreiras significativas para
adotar praticas digitais eficientes.

Para Kotler e Keller (2012) destacam que
a segmentacdo de mercado eficaz permite
“ identificar grupos de consumidores com
necessidades semelhantes, possibilitando accoes
de Marketing mais assertivas”.

De certa, mesmo que o marketing digital
proporcione meios mais acessiveis mensuraveis
de alcancar os clientes, muitas PMEs em Malanje
carecem de recursos financeiros, humanos e
tecnoldgicos para exploracdo dessas miultiplas
possibilidades.

Para Solomon (2016), o markrting de
relacionamento e a pessoalizacdo das acoes sdo
essenciais para fidelizacdo e diferenciacao
competitiva, de dois ponto ainda frageis nas
Micro, Pequenas Médias Empresas de regides
como Malanje.

ENQUADRAMENTO DAS PEQUENAS MEDIAS
EMPRESAS

Apesar de ndo haver legislacao especifica
para MPMEs que operam no ambiente online, a
lei das MPMEs ¢é aplicavel a qualquer empresa
formalmente constituida, seja fisica ou digital,
conforme a legislacdo angolana sobre micro,
pequenas e médias empresas estd estabelecido
no Decreto Presidencial n® 98/14 (ANGOLA,
2014), de 07 de Maio,

Na visdo das Micro, pequenas e médias
empresas em Angola, a Lei n° 12/17, de 12 de
Junho, tem sido fundamental para seguro e
transparente. Ao estabelecer normas claras para
transacoes electrénicas e comunicagoes
comerciais, essa legislacio permite que as
MPMEs  fortalecam chances de
sobrevivéncia e competitividade em 2025, num
cenario cada vez mais digitalizado. “A Presente
lei estabelece o regime juridico aplicavel a

suas

www.primeiraevolucao.com.br

contratacdo electréonica e protecdo dos
consumidores e a seguranca das comunicacoes
no ambito do comércio eletrénico”.(ANGOLA,
2017, art. 1.°). No entanto, o ambiente digital
ainda carece de regulamenta¢des mais claras
quanto ao comércio electrénico, publicidade
online, e protecdo de dados dos consumidores,
desta modo as empresas digitais devem
observar também:

Conforme (KOLTER, 2000), “os mercados
ocupam um grande espaco nas economias
modernas, as empresas dirigem-se aos mercados
de recursos (matéria-prima, mao-de-obra, e
recursos financeiros), os consumidores vendem o
seu trabalho e recebem salario e com o qual
pagam os bens e servicos que necessitam, e os
governos arrecadam imposto para adquirir bens
dos mercados de recurso, produtos intermédios
bens e servicos para
proporcionarem servicos publicos”.

e utilizam esses

SEQMENTACAO DE MICRO, PEQUENAS E
MEDIAS EMPRESAS (MPMES)

Baseados em critérios mais comuns de
segmentacdo de mercado, para empresas em
Malanje, dados o contexto territorial e
observados durante a pesquisa, suas
especificidades, para isso deve adotar os
seguintes critérios:

Por sector de actividade:

e Comércio (lojas, Mercearias, Mini-
mercado)
«Servicos (saloes de beleza, oficinas,

consultorias, transportes)

¢ Indistria leve (padarias,

serralharias)

carpintarias,

« Agricultura (Cooperativasagricolas)

Segmentacdo de Mercado é a accdo
de identificar e classificar grupos distintos de
compradores. A segmentacdo de mercado
identifica clientes com necessidades
semelhantes e vai ao encontro dessas
necessidades com ofertas de produtos.Em
outras palavras, nos mercados modernos, os
consumidores buscam satisfazer seus desejos e
necessidades de maneiras significativamente
diferentes.
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Os produtos, suas estratégias de preco,
propaganda e distribuicio devem ser
desenvolvidas de acordo com as necessidades e
caracteristicas de segmentos especificos.
(CHURCHILL; GILBERT; PETER, 2002).

Segmentar um mercado é reconhecer sua
natureza heterogénea. O pressuposto no qual
apoia-se essa estratégia é a de que as empresas
podem maximizar seus lucros, desenvolvendo
produtos que vao ao encontro das necessidades
de segmentos especificos, em vez disso, as
mudancas nas formas de satisfacdo das
necessidades tornam a segmentacdo um
processo dindmico. Os profissionais de
marketing precisam estar atentos a evolucdo dos
seus mercados-alvo, lembrando, sempre, que os
critérios de segmentacdo precisam ser revistos e
eventualmente alterados de acordo com essa
evolucdo.

No ambiente competitivo moderno,
alcancar a satisfacdo do cliente tem uma
importancia especial para os grandes
profissionais de marketing que enxergam que,
nos tempos de interacdo que vivemos, 0 sucesso
ndo estd na venda em si, mas sim em construir
um relacionamento duradouro com o cliente de
modo que ele continue a comprar ou contratar
produtos e servicos sem ceder para a
concorréncia (SAMARA et al., 2005, p. 213 apud
FRANCA, 2022).

A modernizacdo criou a necessidade de
estar sempre inovando, sendo assim, as
empresas comecam a entender que para
desenvolvimento e crescimento é preciso a
implantacdo da segmentacdo de mercado.
Através  desse método, nichos  que
anteriormente nao eram explorados comecam a
ser visados como uma oportunidade de expansao
e possibilidade de atuacao (FRANCA et al. 2022).

BASES PARA A SEGMENTAGCAO DO MERCADO

Conforme Kotler (2000), os profissionais
de marketing buscam identificar caracteristicas
dos compradores (varidveis independentes) que
indiquem possiveis comportamentos de compra
ou padroes de resposta a estimulos de marketing
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(varidveis dependentes). O autor apresenta

seguintes exemplos: local de residéncia,
escolaridade, pratica de certas atividades
desportivas ou hobbies podem indicar

preferéncias, valores ou atitudes relevantes para
a previsdo do comportamento de compra de
certos grupos de consumidores. O mesmo
raciocinio pode ser aplicado a organizacdes, com
base na andlise de caracteristicas, tais como
localizacdo, base tecnoldgica, Finalidade
(lucrativa ou ndo-lucrativa) etc.

SEGMENTAGAO DE MERCADO

“As micro, pequenas e médias empresas
devem adotar métodos modernos de
gestdo e inovac¢do tecnoldgica como
forma de garantir competitividade e
sustentabilidade”. ANGOLA, 2014.art.
3.9.

Para Kotler (2000), refere que as
preferéncias determinam as possibilidades de
segmentacdo. Mercados muito homogéneos ou
excessivamente heterogéneos proporcionam
poucas oportunidades para a sua segmentacao.
O profissional de marketing deve, inicialmente,
buscar identificar os padroes de segmentacao de
mercado: Preferéncias homogéneas—-todos os
consumidores tém praticamente a mesma
preferéncia.

Preferéncias difusas— os consumidores
tém preferéncias variadas. Preferéncias
conglomeradas - banco de preferéncias distintas
chamadas de segmentos de mercado naturais. O
autor apresenta ainda como procedimentos de
segmentacdo os seguintes:

—Estagio delevantamento - entrevistas e
grupos de foco para ter uma perspetiva
das motivacoes, atitudes e
comportamentos dos consumidores;
depois, preparacdo de questionario e
coleta de dados sobre eles.

—Estdgio de andlise - andlise de fatores
para remover varidveis altamente
correlacionadas e andlise por
conglomerados para determinar um
ndmero especifico de segmentos com
diferenciacao.

—Estdgio de determinacdo do perfil -
cada conglomerado tem seu perfil
determinado em termos de atitudes,
comportamento, caracteristicas

www.primeiraevolucao.com.br




demograficas, psicograficas e modelos e
midia distintos. A segmentacdo deve ser
revista periodicamente, pois 0s
segmentos mudam bastante. Para
descobrir novos segmentos, pode-se
investigar a hierarquia dos atributos que
os clientes procuram antes de escolher
uma marca (preco, tipo, marca,
nacionalidade).

SEGMENTACAO E DEFINICAO DE CLIENTES-
ALVO

Conforme Rocha (2018), uma
organizacdo nado é capaz de satisfazer as
necessidades de todos os potenciais clientes de
forma analoga, pelo que estes devem ser
divididos em segmentos homogéneos que sejam
diferentes entre si. Um segmento de mercado
caracteriza-se por reunir um conjunto de
potenciais clientes com  determinadas
caracteristicas, necessidades, comportamentos
de compra ou padrdes de consumo em comum
(LOVE LOCK; WIRTZ, 2006 apud ROCHA, 2018).

FACTORES A AVALIADOS DURANTE A
ESCOLHA DO SEGMENTO DE MERCADO A
EXPLORAR

Para que a empresa possa decidir sobre
quais os segmentos de mercado a explorar, deve
avaliar os mesmos tendo em conta dois fatores, a
atratividade do segmento e os recursos da
organizacao (ROCHA, 2018).

A atratividade do segmento de mercado
inclui todos os aspetos relacionados com o
mercado, como o lucro esperado, a sazonalidade,
de escala, a intensidade
competitiva, a capacidade de desenvolvimento
de uma vantagem competitiva, e qualquer outro
fator que seja apropriado ter em consideracao
para um sector e uma empresa em particular,
julgando os méritos de cada segmento.

as economias

De entre os segmentos de mercado
definidos, segundo Rocha (2018), a organizacao
ird entdo, definir quais serdo os seus clientes-
alvo (targeting). No que concerne aos servicos,
torna-se dificil satisfazer clientes-alvo cujos
desejos e necessidades sdo demasiado variados,
pois estes frequentemente interagem entre si e
como tal, influenciam a percecao uns dos outros
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relativamente aos servicos. Desta forma, se a
empresa operar em segmentos muito diferentes
entre si deve, sempre que possivel, manté-los
afastados uns dos outros.

POSICIONAMENTO

A fase do posicionamento para Kotler
(2003), deriva logicamente da segmentacdo e da
definicdo dos clientes-alvo. O posicionamento é
o ato de desenhar a oferta da organizacdo e a
sua imagem, que deverd ocupar um lugar
distintivo na mente dos clientes-alvo,
relativamente aos produtos ou servicos dos
concorrentes. Uma estratégia de
posicionamento preocupa-se em criar e em
manter diferencas distintivas para uma empresa.
Essas diferencas deverdo ser valorizadas pelos
clientes com os quais a empresa tem maior
interesse em manter um relacionamento de
longo prazo (ROCHA, 2018).

Um posicionamento bem-sucedido exige
que se entenda nao sé as preferéncias dos seus
clientes-alvo, como também as caracteristicas da
oferta da concorréncia (LOVE LOCK; WIRTZ,
2006), referem ainda que, posicionamento
envolve o desenho de programas de Marketing
que irdo corresponder as necessidades dos
clientes dos segmentos selecionados. Os
programas de Marketing serdo a ferramenta
para posicionar o produto ou servico na mente
dos clientes-alvo.

RELAGAO DA MARCA E O CONSUMIDOR

Numa perspetiva tradicional, uma marca
é um conjunto de imagens — normalmente um
nome, um logotipo e um slogan — que distinguem
um produto ou servico de uma empresa dos
concorrentes”. “ As comunicacoes comerciais
devem ser claramente identificaveis como tal, e
devem conter informacdoes precisas sobre a
pessoa singular ou colectiva que as envia.”
(ANGOLA, 2017, art. 7.°)

Perspetivas de (RODRIGUES, 2020), uma
marca so6 existe na medida em que é comunicada,
ou seja, as marcas sé existem pelo seu discurso,
pela comunicacdo que produzem para serem
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conhecidas e reconhecidas. Na era do digital, o
objetivo principal de uma marca, é estar presente
na mente do consumidor como marca de eleicdo.

A Lei do Comércio Electrénico angolana
estabelece que todas as comunicacbes e
actividades comerciais realizadas online devem
garantir a autenticidade, identificacdo contra
priticas enganosas. Isso contribui para a
protecado des marcas, ao exigir transparéncia e
seguranca nas interacoes digitais entre empresas
e consumidores (ANGOLA, 2017).

“A marca é um activo tangivel que
influencia as escolhas do consumidor e
representa um compromisso de entrega
de valor”.(AAKER, 2010. P. 25).

Para realidade do nosso pais ao escolher
um segmento do mercado a explorar em Angola,
é importante avaliar os seguintes fatores:

e Tamanho do mercado: a verificacdo de
segmento tem uma base de clientes
suficientes para garantir as estabilidadeda
empreesa.

« Potencial de crescimento: Analisar se ha
possibilidade de expansdo futura no
segmento escolhido.

« Concorréncia: Avaliar a quantidade e a
forca dos concorrentes no segmento
muito saturado podem exigir mais
investimento.

* Acessibilidade: Confirmar se a empresa
tem meios para alcancar esse segmento,

tais como  (Logistica, canais de
comunicacdo, tecnologia).

« Comportamento do consumidor:
Conhecer  habitos, preferéncias e

necessidades especificas desse publico.
e Adequacdo ao negodcio: Avaliar se o

segmento estd alinhado com as
competéncias, recursos e valores da
empresa.

« Estabilidade politica e econdémica da
regido: considerar factores externos que
influenciam o consumo e a operacao.

* Infraestrutura local: Acessos
conectividade digital e apoio institucional
também impactam a viabilidade do
segmento.

Esses critérios ajudam a escolher um
segmento que seja vidvel, lucrativo e alinhado
com as capacidades da empresa em Angola. A
origem da relacdo entre a marca e o consumidor,
para Aaker (2010), apud Oliveira e Arriscado
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(2017), esta diretamente ligada ao processo de
construcado identitaria, onde sdo identificados os
valores da marca que envolvem beneficios tanto
funcionais e racionais, como emocionais e
simbdlicos, que sdo transmitidos e entendidos ao
e pelo consumidor. (ADOLPHO, 2012) salienta
que “a melhor publicidade é a ndo publicidade”,
pois na era pos-moderna em que nNoOS
encontramos, o propésito inicial e preferencial
das empresas é gerar relacionamentos.

ETAPAS MARKETING PARA CLIENTE

Rocha (2018), descreve como principais
etapas para desenvolver o marketing de
relacionamentos consiste em:

* |dentificar os clientes chave;

« Desenvolver estratégias de relacionamento
para atuar exclusivamente com cada cliente;

» Desenvolver tarefas claras e objetivas
para o marketing de relacionamentos;

* Criar e desenvolver um plano, a longo
prazo, de relacionamento com o cliente;

A Lei de Protecao de Dados Pessoais em
Angola (Lei n® 22/11) impode limites claros ao
usos de informacdes pessoais, o que afeta
directamente as estratégias de marketing digital
e segmentacdo de mercado,ao exigir que as
empresas tenham consentimento dos usuarios a
tratem dados de forma licita, transparente e com
finalidade definida.

De acordo (ROCHA, 2018). Afirma que,
a andlise do ambiente externo tem como
funcdo identificar as oportunidades e ameacas
associadas a cada tendéncia ou
desenvolvimento”. Neste caso, as oportunidades
podem ser classificadas de acordo com sua
atratividade e com sua probabilidade de sucesso,
enquanto as ameacas devem ser classificadas de
acordo com a sua gravidade e probabilidade de
ocorréncia.

"

Para Porter (2004) as quatro forgas que
determinam a presenca de Oportunidades e
Ameagas numa organizag¢ao sao:

1.Ameaca de produtos substitutos: A
concorréncia de produtos substitutos
pode ser em varios niveis de acordo com:
Qualidade, Sofisticacdo tecnolégica e
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Posicionamento de custos diferentes.
Essas diferencas podem tornar o produto
volatil, onde o consumidor pode adquirir
um produto substituto.

2. Rivalidade entre empresas: Consiste na
concorréncia de precos, publicidade e
atendimento (este ultimo pode ser tanto
no momento da venda como o pés-venda).
Sendo assim, quando a concorréncia tem
fortes poderes nos critérios citados, o
setor se torna menos atraentes com
grandes barreiras.

3. Poder de negociacdo dos fornecedores:
O fornecedor detém o poder de
negociacio quando ndo had muitos
concorrentes. Vendas para consumidores
mais fragmentados influenciam em precos
e qualidade. Poder de negociacdo dos
compradores: os compradores ganham
poder de negociacdo a partir do momento
em que ele joga os fornecedores
concorrentes uns contra os outros,
mostrando os precos dos concorrentes. E
também quando o comprador adquire
volumes de produtos muito grandes em
relacdo ao volume de venda.

4, Ameaca da entrada de novas empresas:
Com a entrada de novos concorrentes, os
precos dos produtos tendem a cair, as
empresas mais antigas irdo procurar meios
de reduzir os custos de producdo, onde as
novas empresas estdo com o desejo de
conquistar uma fatia mercado.

SEGMENTACAO ONLINE

Estamos perante uma nova geracao que
vive na era da tecnologia, do descomplicado e da
facilidade de acesso. Para (RODRIGUES, 2020),
vivemos num mundo novo, onde o poder ndo
esta nos individuos, mas sim nos grupos sociais
que cada um cria, e estd inserido. O poder desses
grupos sociais e das comunidades de
consumidores tornou-se cada vez maior, e a sua
VOZz passou a ter um maior protagonismo. Soares
e Oliveira (2018) acrescentam que o consumidor
atual antes de comprar, pesquisa e depois
compara.

Para visdo mais actual, a tecnologia veio
criar um consumidor novo, diferente, que tem
outro tipo de comportamento, principalmente
a0s mais jovens que sdo frequente nas redes
sociais residentes em grandes centros Urbano
em Angola. Gracas ao crescimento da internet, o
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consumidor passa a ter mais meios para dar a sua
opinido sobre determinado produto ou servico.
Desta forma, é importante que as marcas
também direcionem a sua comunicacdo nesse
mesmo sentido.

PERSPETIVA VERTICAL PARA HORIZONTAL

A forma como as empresas encaram o
mercado tem vindo a mudar ao longo dos tempos.
Kotler et al. (2020, p. 35), afirma que “o fluxo da
inovacdo que antes era vertical tornou-se
horizontal”. Antes da era da conectividade, as
empresas consideravam que a inovacdo devia
partir delas, que deveriam possuir uma forte
infraestrutura de investigacdo e desenvolvimento.

Deram-se conta que o ritmo de inovacao
interna nunca era suficientemente rapido para
serem competitivas num mercado em constante
desenvolvimento. Atualmente, segundo os
autores anteriormente mencionados, a inovacao
é horizontal, ou seja, as empresas recorrem a
fontes externas para ideias que serdo
comercializadas através de 5AS (atencdo,
atracdo, aconselhamento. Accdo, advocacia),
(RODRIGUES, 2020).

FERRAMENTAS, METRICAS E CONSUMIDOR
ATUAL

Um plano de marketing digital deve
conseguir definir quais as ferramentas e
plataformas certas para utilizar e como as
implementar. O autor sugere algumas dessas
plataformas, tais como Google Analytics, Google
Adwords, Plataformas de e-mail marketing,
entre outras, para que haja um acompanhamento
continuo dos resultados que estardo a ser
obtidos (MARQUES, 2020).

Segundo Oliveira (2018), o
consumidor procura diferenciacao, autenticidade
e identificacdo com o propdsito das marcas que
utiliza. Prefere marcas que optam pela
diferenciacdo de produtos e servicos, e espera
das empresas uma experiéncia marcante. O
consumidor atual quer ter variedade na hora de
escolher e quer ouvir o que os outros
consumidores, seus pares, dizem sobre um

novo
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determinado produto, servico ou marca. Quer
exercer o poder de escolha e adquirir o que
acredita ser melhor para si.

O consumidor atual faz algo que antes
nao fazia: conversa com outras pessoas através
da web, seja em comentérios em blogs, nas redes
sociais, chats ou outros meios. Publica e partilha
as mais variadas opinides sobre um produto ou
servico de forma rapida e com facil acesso, seja
através do computador, do smartphone ou do
tablet (ADOLPHO, 2012).

Na visdo Kotler et al. (2020), a
conectividade em que hoje vivemos, vém trazer
uma nova realidade. Os consumidores partilham
a sua opinido e atentam cada vez mais a opinido
dos outros. Conversam entre si sobre 4 marcas e
empresas e, a maioria das decisdes de compras
pessoais, é influenciada por opinides sociais. Na
Otica das comunicacoes de marketing, os
consumidores deixaram de ser alvos passivos,
para passarem a ser meios ativos das

comunicagdes empresariais.

DESAFIOS DE MARKETING DIGITAL

No contexto das empresas em Malanje, o
desafio do marketing digital é mais evidente.
Embora muitas organizacdes ja reconhecem a
importancia da presenca online, ainda enfrentam
limitacoes como acesso instavel de internet,
baixa qualificacdo digital dos profissionais e uso
limitado das redes sociais como canal estratégico
de comunicacdo com os clientes. A transparéncia
exigida no mundo digital, obriga as empresas se
adaptarem com mais rapidez, buscando atender
melhor as demandas O consumidor atual esta
integrado numa populacado onde o foco principal
nao é ser exclusivo, mas sim inclusivo.

Para as redes sociais redefiniram a forma
CoOmo as pessoas se integram umas com as
outras, ultrapassando barreiras geograficas e
demograficas (KOTLER et al. 2020). O
crescimento das redes sociais e a facilidade de
acessos a diferentes plataformas e meios
digitais, foi o que impactou tanto a mudanca de
comportamento dos consumidores (RODRIGUES,
2020).
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Para empresas localizadas na Provincia
de Malanje, o uso do marketing digital e da
segmentacdo de mercado tem ganhado
relevancia como estratégia de crescimento e
aproximacdo com o consumidor. No entanto,
essas praticas O mundo digital é um meio
transparente, sendo praticamente impossivel
esconde e vem obedecer ao disposto na lei n.°
12/17, de 12 de junho, , que exige clareza na
comunicacao legitimas e seguras, protegendo o
consumidores em ambiente electrénico.
Outrossim, o Decreto Presidencial n.° 98/14, de
07 e3 maio, que regulamenta a lei das MPMEs,
reforca a necessidade de modernizacdo e
formalizacdo, incentivando o uso de ferramentas
digitais como meio de ampliar a competitividade
e garantir a sustentabilidade dos negdcios locais
O consumidor quando acede a sua rede social,
sente-se pertencente as suas comunidades,
sente-se incluido socialmente, e isso fa-lo sentir-
se extremamente feliz e completo.

O CONSUMIDOR ATUAL E A SUA INFLUENCIA
SOBRE O OUTRO CONSUMIDOR

Kotler et al. (2020) defendem que
quando o consumidor tem interesse em algo que
vé numa publicidade na televisado, vai procurar
informacdo sobre ela na internet, comparando
precos e qualidade, antes de se dirigir a uma loja
fisica. Sendo naturalmente digital, o novo
consumidor toma decisbes de compra em
qualquer momento utilizando apenas o seu
smartphone.

Em Malanje, observa-se um crescimento
gradual do uso das redes sociais como meio de
comunicacdo entre consumidores e empresas. O
comportamento do consumidor local tem
evoluido, com mais pessoas influenciando uma as
outras por meio de comentarios, recomendacoes
e partilhas online, principalmente via Facebook e
WatsApp. Esta nova dindmica exige das
empresas locais maior atencdo a reputacdo
digital e a qualidade do conteldo que publicam.
Muitas ainda ndo exploram todo o potencial das
redes sociais para gerar fidelizacdo ou construir
marcas, perdendo oportunidades de
aproximacdo com o puUblico.
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Portanto, é essencial que as empresas
invistam em estratégias digitais consistentes,
com publicacbes regulares, escuta de ativa e
respostas rapidas as opinidoes dos consumidores,
adaptando-se a nova logica de influéncia digital
que impacta direitamente nas decisoes de
compra.

Conforme Rodrigues, (2020), é nas redes
sociais onde que sao partilhados os mais diversos
comentarios e opinides, e 0 que acontece num
qualquer ponto do mundo, pode ser divulgado e
conhecido no mais longinquo lugar num curto
espaco de tempo. Se por um lado isso pode ser
usado a favor das marcas, por outro a facilidade
de multiplicacdo de informacoes falsas aumenta.

PERFIL DO CONSUMIDOR

Conforme Soares e Oliveira (2018) o
perfil do consumidor tem vindo a mudar e
atualmente, o consumidor do século XXI possui
dez caracteristicas marcantes:

1.Quer comunicar através das redes
socCiais com as empresas com as quais se
relaciona;

2.Pretende que as respostas sejam
obtidas de forma pratica e rapida através
de meios digitais;

3. Utiliza o seu smartphone para fazer
pesquisa e realizar compras;

4, Antes de encontrar em contacto
telefénico com alguma empresa vai visitar
a sua aplicacdo ou website;

5.Cada vez menos pede opinido ao
vendedor de loja sobre um determinado
produto;

6.Cada vez mais utiliza a internet para
procurar opinioes;

7.Ndo gosta da presenca de anudncios
publicitarios nas suas redes sociais;

8. Prefere comprar a um preco menor em
lojas online; E fa de programas de
fidelidade;

9. Quando se relaciona com uma qualquer
empresa, estd atento a experiéncia e caso

seja negativa, ndo hesita em manifesta-lo.
Embora, seja descrita as caracteristicas
apresentadas pelos autores supracitados,
também comeca a se refletir entre os
consumidores em Malanje, especialmente os
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jovens possuidores de smartphones e
utilizadores de internet por meio de outros
meios. Empresas locais precisam adaptar-se a
esse novo comportamento, oferecendo canais
digitais como paginas no Facebook, WhatsApp
Business, TikTok, e perfis no Instagram. Muitos
consumidores malanjinos ja preferem buscar
informacoes e resolver duvidas online antes
mesmo de visitar fisicamente uma loja,
valorizando agilidade e praticidade e boa
experiéncia. Morosidade na presenca digital ou
seja a demora na resposta pode fazer que as
empresas que operam neste conceito percam
vendas e consequentemente a nao fidelizacdo
dos seus clientes e percam para os concorrentes
mais actualizados. Portanto, a modernizacdo da
comunicacdo e o uso de tecnologias acessiveis
tornam-se diferenciais competitivos essenciais
no mercado local

O consumidor actual ndo assiste muito a
televisdo, ouve cada vez menos radio e opta por
ver as noticias na internet, no seu smartphone,
onde o acesso é mais rapido e estas sdo
atualizadas num menor espaco de tempo. As
conversas que antes sé existiam cara a cara,
mudaram de lugar. As pessoas ficaram mais
sociais digitalmente e vao aumentando os seus
contactos profissionais através de meios digitais.

A facilidade com que o consumidor
consegue partilhar e comparar opinides sobre
um produto aumenta, intensificando assim a
interacdo entre consumidor e marca. O uso de
internet é atualmente o meio utilizado pelas
populacdes para os relacionamentos pessoais e
profissionais. E para diversos e diferentes tipos
de relacionamento utilizam variados softwares
ou aplicacdes (CINTRA, 2010).

De facto, hoje o consumidor malanjino,
caracterizar-se como mais perspicaz, com mais
acesso a informacdes relevantes sobre as
marcas, seja qual for o lugar do mundo onde a
empresa esteja localizada, e com vende feita em
segundo, e entregas no territério nacional
encurtado em relacdo a época telegrama e
correios de angola tiveram que modernizar-se
para continuarem a competir para obtencdo de
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clientes do mercado malanjino, torna-se mais
exigente na relacdo pds-venda, podendo este
promover uma marca ou derrubar a sua
reputacdo até mesmo a sua sobrevivéncia no
mercado malanjino e ndo sé.

FUNCAO DAS ORGANIZAGOES NA
ADAPTACAO AO CONSUMIDOR ACTUAL

Soares et al. (2019) argumenta que, uma
das formas de compreender o comportamento
dos consumidores, é analisando e trabalhando
bem as redes sociais, de forma a perceber qual é
o tipo de publicacdo que gera mais interatividade
e, consequentemente, um maior envolvimento.

As marcas devem seguir este novo
percurso do consumidor e ajustar-se as
mudancas decorrentes da conectividade. Para
Rodrigues (2020), as empresas devem diferenciar
o consumidor individualmente e personalizar as
mensagens de marketing de acordo com as
necessidades de cada cliente. Actualmente, a
atracdo de uma marca pelo consumidor é
determinada pela comunidade em seu redor.
Muitas decisdes que parecem pessoais Sao
essencialmente decisdes sociais, originadas pela
influéncia de outros. Em tempos como este, para
esta provincia, percebemos no ambito da
execucdo desta pesquisa, observou-se que as
empresas nesta circunscricdo e territorial, as
empresas ainda estdo num processo inicial de
adaptacdo as novas exigéncias do consumidor
digital.

Para Soares e Oliveira (2018), o mercado
estd cada vez mais exigente e competitivo, deste
modo, as empresas necessitam de dar uma
atencado especial aos seus clientes, para que eles
se liguem a marca e se sintam atraidos pelos
produtos ou servicos oferecidos. Em nossa
opindo, é fundamental que as empresas tenham
responsabilidade, e as marcas nao realizem
promessas falsas e impossiveis de verificar
realizar, até porque, o mundo digital é cada vez
mais transparente porque a
descamba das empresas.

irrealidade

Apds sentir confianca com uma marca, o
consumidor desenvolve uma grande ligacdo e
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sentimento de fidelidade para com esta. Deste
modo, retratar-se-a na retencdo, na recompra e,
por fim, na advocacia a outros. Quanto maior for
esse sentimento de fidelidade, maior serd a sua
recomendacdo para os demais e mais
espontanea se tornard (KOTLER et al., 2020).

A CONECTIVIDADE COMO ADAPTACAO AO
NOVO CONSUMIDOR

Uma das maiores e mais importantes
mudancas histéricas no desenvolvimento do
marketing, foi a interligacdo do mercado com a
conectividade. Todas as suposicboes sobre o
consumidor, o produto e a gestdo da marca,
tiveram de ser questionadas, estudadas e
alteradas devido ao desenvolvimento da
conectividade (KOTLER et al. 2020).

A maneira como era vista a concorréncia,
também mudou. As empresas devem estar
abertas e dispostas a propostas de colaboracdo e
cocriacdo com outras empresas. O consumidor ja
ndo é um alvo passivo de segmentacdo; assim, as
empresas para terem sucesso, precisam de
colaborar com participantes externos e até
desenvolver praticas de participacdo do préprio
consumidor (RODRIGUES, 2020).

Na visdo de Rodrigues (2020), a
conectividade ndo pode ser vista apenas como
uma aplicacdo da tecnologia utilizada pelos
marketers para persuadir o mercado. Olhar para
a conectividade como uma mera ferramenta
tecnoldégica, ¢é errado. Merisavo (2006),
acrescenta que as empresas devem aproveitar o
novo ambiente digital e o surgimento de
diversos canais, para criarem oportunidades mais
criativas. Tal com afirma Kotler et al., (2020),
apesar de ser verdade que a conectividade é
impulsionada pela tecnologia, o seu sucesso
advém muito de uma estratégia do mercado
previamente estudada é importante, que os
canais onde as marcas estdo presentes sejam
dindmicos com os tecnoldgicos
disponiveis, torna-se mais Ffacil para uma
empresa descobrir o que o consumidor esta a
procura e dar-lhe o que ele precisa sem que este
se aperceba.

meios
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Através do website uma marca consegue
perceber que paginas tém mais conversao, que
botdes sdo mais praticos e intuitivos de serem
clicados e que produtos foram mais visitados
pelos utilizadores (ADOLPHO, 2012).

Em consonancia com aquilo que as
empresas em Malanje apresentam, devem
utilizar a vantagem da conectividade a seu favor
e facilitar a sua partilha de opinido, logo a partir
dos proprios websites, whatsApp, facebook, e
outras plataforma a disponibilizacdo no mercado
angolano, desta forma como se pode verificar
em Adolpho (2012):

—Deve ser facil e intuitivo para o
utilizador partilhar os produtos ou
servicos nas redes sociais;

-A resposta a comentarios e
depoimentos por parte do consumidor
deve ser cuidada e trabalhada;

—-As empresas devem permitir que as
pessoas acrescentem conteddos aos
seus websites;

—A navegacao deve ser facil e pratica em
qualquer dispositivo moével, seja ele
computador portétil, smartphone ou
tablet.

Na economia digital, a interacdo digital
por si s6 ndo é suficiente. Na realidade, com uma
populacdo cada vez mais online, o contacto
offline representa uma enorme diferenciacao,
pois num mundo cada vez mais transparente, a
autenticidade é o valor mais valioso (KOTLER, et
al, 2020).

Para Kotler et al. (2020, p. 47), acreditam
que o mundo online e o offline devem coexistir
de forma a fornecer a melhor experiéncia ao
consumidor. Numa era em que cada vez mais se
destaca a alta tecnologia, “a interacdo de
contacto proximo estd a tornar-se a nova
diferenciacao”.

"

METODOLOGIA

Para este artigo, adotou uma abordagem
qualitativa, com a realizacdo de entrevista a 43
Micro, Pequenas e Médias Empresas em Malanje,
parte das entrevista realizada
pessoalmente com empresarios e gestores de
empresas em Malanje e tiveram como objectivo

fizerem
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coletar informacoes sobre desafios enfrentados
pelas empreas em Malanje no contexto online.

Analise e Interpretacdo dos resultados
de modo faseado conforme ilustra tabela abaixo:

Tabela 1 da dimensao das empresas inqueridas

1°Fa Taman de empresa N° MPMEs
il ' 5 Funcionarios 15 MPEs
2 ' 10 Funcionarios 10 PEs

3 | 20 Funcionarios 12 PMEs
4 ' 5 Funcionarios 7 MPEs
2°Fase | Sector de atuagio  2° Fase

1 ' Servicos .mistos 15 PEs

2 ' Comércio 10 PEs

3 ' Industria 12 PEs

4 ' Serv.deTl 7 PEs

Tabela 2- Desafios enfrentados PMEs em Ma-
lanje

Desafios enfrentado Frequénciae
Falta de acesso a Crédito - 12
Burocracia excessiva 10
Falta de infraestrutura ' 8
Concorréncia intensa ' 5
Falta de mao de obra Qualifica. ' 3

Tabela 3-Oportunidades a vista das Micro.
Pequenas Médias Empresas em Malanje

Oportunidade = Frequéncia
Crescimento da classe média |
através do Digital 5
Demanda de servigos por TI 12
Crescimeto do mercado local ' 8
Oportunidade de Exportacao ' 5
Oportunidade de parceria ' 3
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Grafico n° 01- de Desafios
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Grafico n° 2 de oportunidade
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Oportuidade de exportacio _
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Fonte: questiondrio de estudo

Com base em dados coletados, analisados e
interpretados,  conclui-se que as  maior
oportunidades para empresas em  Malanje
concentram-se em: crescimento da classe média
através do digital (15), reflete o avanco do acesso a
internet e tecnologias moveis, que elevam
amplitude que implica o publico
consumidoresconectado, as empresas em Malanje
poderam aproveitar esse cendrio que se desenha no
mercado, para investir mais em marketing digital e
vendas em online.

Demanda de servicos por Tl (12)- Indica uma
necessidade crescente de solucdes tecnoldgicas o
que representa uma boa oportunidades para
empresas de tecnologias e consultoria nesta
Provincia. Crescimento do mercado local(8)-Com
base na tabela ilustra que Malanje apresenta um
potencial de expansdo comercial, especialmente
para quem souber adaptar as necessidades do
consumidores actual que é tdo exigente. Todas esta
toda estratégia bem alinhadas as tendéncias digitais
e ao comportamentos de novos consumidores,
podem gerar vantagens competitivas as empresas
malanjinas.

De acordo com os dados oficiais
divulgados pelo Governo entre 2023 e 2024,
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Angola atingiu uma base de 11 a 12 milhoes de
usudrios de internet. J&  estatistica
independentes como a Estmativa internacional
(Kepios/Datareportal). Um relatério da “ Digital
2025" da Datareportal, com base em dados do
inicio de janeiro de 2025, aponta para cerca de
17,2 milhoes de utilizadores de internet-cerca de
44.8% da populacdo o que representa um
crescimento de 3,1% (aproximadamente mais de
513 mil ) entre Janeiro 2024 e Janeiro de 2025,
(KEPIOS; DATAREPORTAL, 2025).

CONSIDERAGOES FINAIS

Depois de uma trajetéria a pesquisar
sobre os desafios interacdo na segmentacao do
mercado no contexto online em Malanje,
chegamos as seguintes consideracoes:

As empresas ao segmentarem o mercado
decidem onde devem atuar, analisando assim a
sua atratividade em relacdo as competéncias da
empresa, as exigéncias dos clientes e as
caracteristicas da concorréncia.

A empresa ao escolher o segmento de
mercado depende fundamentalmente, dos
recursos disponiveis, assim sendo a empresa
deve definir segmentos de atuacdo de forma
racional e ética. Apesar de existirem diferentes
definicbes, é consensual que segmentar o
mercado de forma digital inclui inimeras
actividades relacionadas com a comunicacdo de
uma empresa, que podem ser desenvolvidas
através da internet, do telemovel, e de outros
dispositivos e meios digitais.

Atual cenério de transformacao digital, o
marketing digital e segmentacdo de mercado
tém se demonstrando fundamentais para a
sobrevivéncia e o crescimento das micro,
pequenas e médias empresas (MPMEs) em
Angola. A Lein°. 30/11, de 13 de setembro, que
estabelece o regime juridico das MPMEs, reforca
a necessidade de inovacdo formalizacdo e
adocdo de tecnologias como caminhos para o
fortalecimento de setor.

Nesse sentido, as estratégias digitais
permitem que essas empresas atinjam publico-
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alvo de forma mais precisas, reduzem custos
operacionais e melhorem sua competitividade,
desde que respeitem os principios legais e
promovem uma atuacdo ética no ambiente
digital. O marketing digital visa a comercializacdo
de produtos e a divulgacdo de servicos,
auxiliando a marca a conquistar novos clientes e
abrindo a possibilidade de uma interagdo mais
proxima e regular com o seu publico. A
segmentacdo do mercado online para o
desenvolvimento de processos de aquisicao de
clientes pode ser uma vantagem, ja que da a
conhecer a marca aos seus diferentes publicos-
alvo.
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