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Glossario

B2A — Business to Administration

B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer

C2A - Consumer to Administration

C2B - Consumer to Business

C2C - Consumer to Consumer

EDI — Electronic Data Interchange

IA — Inteligéncia Artificial

OECD - Organisation for Economic Co-operation and Development
PMEs — Pequenas e Médias Empresas

TIC — Tecnologias de Informagao e Comunicagao

UE - Unido Europeia
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Resumo

Este trabalho aborda a tematica do comércio digital. Mais concretamente, tem por
objetivo analisar a evolug¢do do e-commerce, nos ultimos anos, tanto em Portugal, como
na Unido Europeia e também perceber como agem as empresas € os consumidores, hoje
em dia, no que diz respeito a esta tematica.

A investigacdo inclui também uma analise a entrevistas com profissionais ligados ao
setor e um inquérito efetuado aos consumidores portugueses, por forma a permitir uma
percecao mais abrangente do mundo digital. O estudo evidencia as principais tendéncias
associadas ao consumo, os obstaculos enfrentados pelas empresas, assim como as
oportunidades trazidas pela transformagao digital.

Os resultados alcancados contribuem para a discussdo sobre a posi¢ao de Portugal no
panorama europeu, no que toca ao comércio digital, e oferecem recomendacdes validas

para decisores politicos e agentes econdmicos.

Palavras-chave: Comércio digital, Transformacdo digital, Comportamento do

consumidor, Estratégias empresariais
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Abstract

This work addresses the theme of digital commerce. More specifically, it aims to
analyse the evolution of e-commerce in recent years, both in Portugal and in the European
Union, and to understand how companies and consumers currently behave in relation to
this issue.

The research also includes an analysis of interviews with professionals in the sector
and a survey conducted between Portuguese consumers, to provide a broader
understanding of the digital landscape. The study highlights key trends in consumer
behaviour, the challenges faced by businesses, as well as the opportunities brought about
by the digital transformation.

The findings contribute to the discussion on Portugal’s positioning within the
European digital commerce landscape and offer valuable recommendations for

policymakers and economic stakeholders.

Keywords: Digital commerce, Digital transformation, Consumer behaviour, Business

strategies
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1. Introdugao

A crescente digitalizagdo da economia a par com o desenvolvimento das Tecnologias
de Informacdo e Comunicagdo t€m vindo a alterar profundamente tanto os padrdes de
consumo como os modelos de negocio. Neste sentido, o comércio digital surgiu como
uma das mais relevantes tendéncias da globalizacdo da economia e da modernizacao das
empresas.

Este trabalho tem por objetivo analisar a evolugdo do e-commerce em Portugal e na
Unido Europeia, por forma a compreender as dindmicas do setor atualmente, tanto do lado
dos consumidores, como do lado das empresas. Para isto, foi utilizada uma abordagem
teorica, comparativa € empirica, por forma a explorar as principais tendéncias,
oportunidades e desafios do comércio digital, abordando ainda as transformacgdes
comportamentais dos consumidores portugueses, no que diz respeito ao panorama
europeu.

Assim, recorreu-se a uma analise setorial, a concretizagdo de entrevistas com
profissionais ligados ao setor e a realizacdo de um inquérito por questiondrio aos
consumidores portugueses para entender as especificidades e preferéncias dos mesmos e
as estratégias das empresas no contexto digital. Esta abordagem permitiu melhor
compreender as dindmicas do e-commerce demonstrando percegdes, praticas e
motivacdes que ajudam a contextualizar a posicdo de Portugal no cendrio europeu do
comércio digital.

O tema escolhido revelou-se bastante pertinente e atual numa altura em que a
digitalizagdo se afirma como pilar estratégico para a competitividade das economias de
hoje em dia, tornando-se essencial perceber o posicionamento de Portugal face aos
restantes paises da Unido Europeia.

Esta investigacdo tem, assim, por objetivo, contribuir para uma melhor perce¢ao do
fenomeno que ¢ o comércio digital, abordando temadticas relevantes para o
desenvolvimento de politicas publicas e estratégias empresariais mais eficazes no que diz

respeito a este dominio.
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2. Enquadramento Tedrico e Revisao de Literatura

2.1 Introducao

A globalizagdo, a par com o crescente uso das TIC tem vindo a impulsionar grandes
mudangas nas atividades econdmicas a nivel global, alterando o paradigma como as
diferentes organizacdes conduzem os seus negocios (Jain, Malviya & Arya, 2021). Esta
nova forma de olhar o mercado trouxe inimeras oportunidades, mas também desafios
constantes para as empresas. Possibilitou as mesmas uma melhor utilizacdo dos seus
recursos, assim como uma introdu¢ao mais rapida e eficaz de inovagdes no mercado. As
possibilidades de comunicagdo eletrénica entre empresas e entre as empresas € 0S
consumidores, aumentaram de forma exponencial nos ultimos anos (Skare, Gavurova &
Rigelsky, 2023). Para muitas empresas a utilizagdo do comércio eletronico, como meio
para a realizacao de transagdes comerciais, tem sido cada vez mais uma prioridade e um

fator a considerar (Jain, Malviya & Arya, 2021).

2.2 Origem do E-commerce

No artigo “Introduction to E-commerce”, o autor Zheng Qin apresenta a seguinte
ideia: “E-commerce brought about by Internet is one of the most significant scientific
accomplishments.”, referindo-se a Internet como o impulsionador do e-commerce e
demostrando a importancia do mesmo. O comércio eletronico surge entdo das grandes
alteracdes sofridas no ambiente empresarial tradicional, alteracdes estas trazidas pela
World Wide Web que deu origem a uma nova forma de fazer negocios. O e-commerce tem
vindo a tornar-se num grande gerador de produtividade das empresas e num fator
imprescindivel para a sua competitividade (ANACOM, 2004). Qin (2009) afirma “..., e-
commerce has enabled the traditional business to achieve greater, faster, better and more
economical results.”, explicando que a influéncia do e-commerce vai para além das
atividades empresariais, impactando diversos aspetos da sociedade humana. Esta
mudanga foi possibilitada principalmente pelo surgimento da Internet, que veio alterar o
modo como as pessoas lidam com os aspetos das suas vidas pessoais e profissionais, €
consequentemente, veio modificar as formas de relacionamento entre vendedores e
compradores, possibilitando novos modelos de negdcio (ANACOM, 2004).

Ainda que os primeiros indicios de ado¢ao do comércio eletronico pelas empresas

tenham surgido com base na tecnologia EDI, no inicio dos anos 70, foi com a Internet,
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mais especificamente com a Web, na primeira metade dos anos 90, que o e-commerce se
comegou a desenvolver de forma mais acentuada. Este tornou-se, assim, num dos
principais campos da revolugdo digital com que as sociedades e economias

contemporaneas se deparam nos dias de hoje (Frutuoso, 2020).

2.3 Conceito de E-commerce

O E-commerce, também denominado de Comércio Digital ou Comércio Eletronico,
em linha com a defini¢do adotada pela OECD (2011), pode definir-se como “An e-
commerce transaction is the sale or purchase of goods or services, conducted over
computer networks by methods specifically designed for the purpose of receiving or
placing of orders. The goods or services are ordered by those methods, but the payment
and the ultimate delivery of the goods or services do not have to be conducted online. An
e-commerce transaction can be between enterprises, households, individuals,
governments, and other public or private organizations.”. Podemos ainda considerar
outras defini¢gdes por forma a entender melhor este conceito, como por exemplo a
definicdo apresentada por Harrington & Reed (1995) “Electronic commerce can be
defined as the exchange of information, goods, services, and payments by electronic
means.”.

A principal diferenga entre o comércio eletronico e o comérceio tradicional ¢ o modo
como as transacoes sao realizadas. No caso do e-commerce, em vez de existir contacto
fisico entre as partes envolvidas, como no caso do comércio tradicional, a transacdo ¢
realizada através de uma rede digital ou outro meio eletronico. Neste caso, a realizagdo
de uma encomenda ¢é feita eletronicamente, assumindo-se assim também, um
compromisso de transferéncia de fundos em troca de bens ou servigos prestados ao
consumidor (ANACOM, 2004).

Podemos ainda considerar duas atividades distintas dentro do e-commerce, uma
direta e uma indireta. O comércio eletronico direto é realizado estritamente online, desde
a encomenda do bem, neste caso incorporeo, ou servigo, até a sua entrega, enquanto que
no comércio eletronico indireto, devido a natureza tangivel dos bens, estes t€ém de ser

entregues fisicamente, através de canais tradicionais de distribuicdo (ANACOM, 2004).
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2.4 Principais tipos de E-commerce

O e-commerce pode ser classificado em diferentes categorias, que vao depender dos
agentes envolvidos nas transagdes realizadas. Jain, Malviya & Arya (2021) identificam
como principais modelos de e-commerce: o Business-to-Consumer (B2C) e o Business-
to-Business (B2B), que constituem os dois modelos mais utilizados; o Consumer-to-
Consumer (C2C), modelo que se encontra em grande expansdo; o Consumer-to-Business

(C2B); o Consumer-to-Administration (C2A) e o Business-to-Administration (B2A).

- Business-to-Consumer
Esta ¢ talvez a forma mais utilizada de comércio eletronico e das mais fundamentais.
Trata-se da venda online de bens e servigos pelas empresas aos consumidores, nao
existindo, na maioria dos casos, contacto fisico entre as partes envolvidas na transagao.
Como modelos representativos deste tipo de e-commerce temos as lojas e os centros
comerciais eletronicos, estes ultimos representando diversas lojas online sob uma unica

marca (Kunesova & Micik, 2019).

- Business-to-Business
Este modelo de e-commerce abrange diferentes tipos de transagdes eletronicas entre
empresas, nomeadamente o comércio por grosso € a aquisicdo de servigos, tecnologias,
recursos, equipamentos de capital, entre outros. Inclui ainda alguns tipos de transagdes
financeiras realizadas entre empresas, como por exemplo créditos comerciais € seguros.
Muitas das empresas que estdo envolvidas neste tipo de e-commerce atuam como
intermedidrios entre empresas que vendem e compram bens e servicos (Lucking-Reiley

& Spulber, 2001).

- Consumer-to-Consumer
Esta forma de e-commerce compreende a compra e venda de bens e servi¢os online
entre consumidores. Por norma, este tipo de trocas comerciais sdo realizadas através de
uma transacdo numa plataforma online, possibilitada por um terceiro ator. Pode ter-se

como exemplo a plataforma de comércio eletronico Vinted ou o OLX (Silva, 2018).
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- Consumer-to-Business
Neste modelo ha uma inversdo da tradicional relagio de troca de bens. E bastante
comum este tipo de comércio eletronico ser utilizado por empresas que recorrem ao
crowdsourcing. Em areas especificas, os consumidores podem oferecer as empresas
interessadas os seus proprios produtos ou servicos. Um exemplo deste modelo sdo as
plataformas onde designers submetem diferentes propostas para um logotipo, acabando

por apenas uma delas ser selecionada e comprada (Jain, Malviya & Arya, 2021).

- Consumer-to-Administration
Esta forma de e-commerce inclui as transagdoes em formato eletronico entre governos
e consumidores. Entre os diferentes dominios de aplicagdo encontra-se a educagdo, por
exemplo, através da implementagdo do ensino a distancia, e a saide, onde podemos
considerar como exemplo a possibilidade de marcagao de consultas online (Jain, Malviya

& Arya, 2021).

- Business-to-Administration
Este modelo compreende as transa¢des online entre empresas e o governo. E
composto por uma grande variedade de programas em diversas areas como a tributaria,
da satude e da seguranca social. Devido ao investimento realizado nos ultimos anos no e-
government, estes servigos t€ém vindo a ser cada vez mais desenvolvidos (Saavedra,

2020).

2.5 Vantagens e desvantagens do E-commerce

O e-commerce, apesar de trazer inimeras vantagens para as partes envolvidas nas
transagdes comerciais realizadas, tanto do lado do vendedor como do lado do comprador,

também acarreta diversas desvantagens a diferentes niveis.

2.5.1 Vantagens

E possivel associar inumeras vantagens ao comércio eletrénico, destacando-se,
entre elas, a possibilidade de atingir um mercado a escala global. E possivel aos
consumidores efetuarem compras sem estarem limitados geograficamente, o que leva a
possibilidade de escolha entre uma maior diversidade de produtos sem necessidade de se

deslocarem, podendo o consumidor adquirir bens ou servigos de qualquer parte do
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mundo, através de meios eletronicos. Outra grande vantagem passa pelo atendimento
personalizado, rapida comunicacdo, servigos permanentes e foco no consumidor, sendo
possivel, através da interacdo eletronica, oferecer servigos e produtos, a potenciais
clientes, que se adequem as suas preferéncias individuais e disponibilizar ajuda constante,
se necessario. A utilizagdo do e-commerce permite as empresas aumentar a sua
competitividade, o que consequentemente se traduz em beneficios para os consumidores,
nomeadamente na redu¢do de precos dos produtos e servigos € na melhoria da qualidade

dos mesmos (Krause, 2019).

2.5.2 Desvantagens

Abordando agora as desvantagens associadas ao e-commerce, ¢ possivel
destacar o alto custo das telecomunicacdes em alguns paises; a falta de legislacdo
necessaria para regular, de forma adequada, as atividades de e-commerce, a nivel nacional
e internacional; e a impossibilidade por parte dos consumidores de experimentar os
produtos como acontece nas lojas fisicas. As desvantagens passam também pela grande
dependéncia das organizacdes face as TIC e, quando excessiva, pela interagdo com os
consumidores, uma vez que pode tornar-se muito complexo para as empresas gerir uma

grande quantidade de mensagens e ter uma reacdo rapida as mesmas (Frutuoso, 2020).

2.6 Barreiras e Oportunidades do Comércio eletronico

Ainda que o e-commerce esteja, hoje em dia, cada vez mais desenvolvido, conferindo
bastantes oportunidades tanto para os consumidores como para as empresas, existem

ainda barreiras intrinsecas a este tipo de comércio que sao necessarias de ultrapassar.

2.6.1 Barreiras

Uma das grandes barreiras ao comércio eletronico € o facto de muitas empresas,
principalmente as PMEs, ficarem em situagdo de desvantagem por ndo conhecerem ou
ndo conseguirem aproveitar as oportunidades que o e-commerce proporciona, sendo
entdo necessario uma consciencializacdo empresarial e da sociedade em geral sobre os
beneficios deste tipo de comércio, bem como uma formagao adequada para a utilizagao
do mesmo. Podemos considerar ainda como outra ameaga a falta de confianga dos

consumidores no online, devido ao receio pela perda de privacidade e pela falta de
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seguran¢a na realizacdo das transagdes. E necessario, por forma a ultrapassar estas
limitagdes, as empresas garantirem a seguranga das transagdes e a privacidade dos

clientes, através de mecanismos de confianca (ANACOM, 2004).

2.6.2 Oportunidades

Com o e-commerce surgem inumeras oportunidades para empresas e
consumidores, entre elas o aparecimento de novos modelos de negdcio e de novas
empresas. No que toca as empresas, através do comércio eletronico estas tém a
possibilidade de chegar com uma maior facilidade a novos mercados e de reduzir a
burocracia nas suas ligagcdes com a Administra¢do Publica. O e-commerce traz também
novas oportunidades no ensino, suportadas por plataformas de e-learning. Em relagdo as
instituicdes financeiras, por exemplo, o comércio eletrénico veio possibilitar a
disponibilizagdo de novos tipos de servigos focados no cliente ¢ no que toca a
Administracdo Publica proporcionou uma maior eficiéncia, transparéncia e proximidade

aos consumidores (ANACOM, 2004).

2.7 Porqué o E-commerce?

O comércio eletronico tem vindo a tornar-se cada vez mais a forma preferencial dos
consumidores para a aquisi¢do de bens e servigos. Entre os diferentes fatores que
influenciam esta escolha destacam-se a conveniéncia e a facilidade na aquisi¢ao de bens,
a possibilidade de compra a qualquer hora e em qualquer lugar, e o facto de, em muitos
casos, 0s precos serem mais baratos do que nas lojas fisicas ou existirem descontos
aplicados exclusivamente online. A op¢ao pelo e-commerce prende-se também com o
facto de o consumidor ter a oportunidade de visualizar os comentarios de outros
compradores, de existir informagao detalhada sobre cada produto e a possibilidade de
entrega num local a escolha do cliente, como por exemplo ao domicilio, entrega esta ainda
mais valorizada se for realizada de forma gratuita (Gomes, 2023). O consumidor valoriza
ainda significativamente uma experiéncia de compra simples, em que possa efetuar a
aquisi¢do de produtos ou servigos sem necessidade de login, ou seja, como usudrio
convidado no site, diminuindo assim a probabilidade de abandonar o carrinho no processo
de finalizar as suas compras. Um dos aspetos que os consumidores também consideram
extremamente significativo, e que os leva a optar pelo e-commerce, ¢ a rapidez das

entregas e a possibilidade de acompanhar o processo das mesmas em tempo real, assim
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como a existéncia de um processo de devolugdo simples, eficaz e gratuito. Sendo a
sustentabilidade e a preocupacdo com o ambiente temas amplamente discutidos e
relevantes nos dias de hoje, as praticas adotadas pelas empresas, que tém em consideragao
estas areas, tornam-se igualmente de grande relevancia para os consumidores (Deloitte,
2023). Joaquim Oliveira, Partner da Deloitte, garante que “..., os operadores logisticos
tém vindo a investir ndo s6 em métodos de transporte e praticas mais sustentaveis, mas
também em tornar os processos de entrega ¢ devolucdo o mais simples, flexiveis e

convenientes possiveis.” (Deloitte, 2023).

2.8 E-commerce e a Inteligéncia Artificial

A Inteligéncia Artificial est4 a transformar profundamente o e-commerce ao tornar as
operacgdes mais eficientes, sustentdveis e otimizadas. Para além disso, contribui para uma
experiéncia melhorada do cliente, ao simplificar processos € ao proporcionar um nivel
mais elevado de personalizacdo. Ainda assim, apenas 8% das empresas europeias
utilizavam tecnologias de TA em 2023 (CTT, 2024). Para conduzir ao crescimento do
comércio online ¢ essencial existir uma inovacao digital no setor. Para isto acontecer, ¢
fundamental explorar conhecimentos e desenvolver competéncias digitais (Gomes,
2024).

A Inteligéncia Artificial como recurso ao crescimento dos negocios de e-commerce €
uma tendéncia recente, sendo uma area que se encontra ainda em desenvolvimento.
Contudo, ¢ j& bastante reconhecida como uma prioridade para muitas empresas. Esta tem
sido aplicada de diferentes formas, entre elas, nas recomendacdes personalizadas de
produtos para cada cliente, alinhando-se com preferéncias individuais dos consumidores;
no suporte e assisténcia interativa; e na analise de dados, viabilizando a tomada de

decisdes mais estratégicas das empresas (Gomes, 2024).
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3. Tendéncias do Comércio digital em Portugal e uma comparagao

com a Uniao Europeia

3.1 As tendéncias em Portugal

Desde o ano de 2017 que as receitas do e-commerce em Portugal tém vindo a crescer
de forma consistente. Com a pandemia da Covid-19 no ano de 2020, que levou ao periodo
de confinamento, esta tendéncia aumentou de forma exponencial. Este aumento deveu-se
principalmente as grandes alteragdes sofridas nos héabitos de consumo dos portugueses e
ao surgimento de diversas novas lojas em formato online (Deloitte, 2023). O impacto
desta tendéncia em Portugal faz-se sentir principalmente na faturacdo das empresas que
utilizam este tipo de comércio, este facto pode ser confirmado por mais de 35% dos
vendedores portugueses que admitem que 50% das suas vendas t€ém origem no negocio
online, tendo este canal um peso cada vez mais significativo no total de vendas das
empresas. Assim, muitos vendedores decidem aderir ao e-commerce por este ser um canal
complementar as lojas fisicas e por representar uma possibilidade de alargar o mercado

interno das empresas (Gomes, 2024).

Com isto, surge a grande questdo do porqué de comprar online. Uma das principais
razdes que leva os consumidores portugueses a realizar compras através de formatos
online, ¢ o facto de muitos considerarem ser uma forma de poupar dinheiro. Segundo o
barometro e-shopper de 2023, realizado pela distribuidora DPD, que constou da
participacao de 1.006 portugueses, 71% dos e-shoppers, em Portugal, acreditam que fazer
compras online ¢ uma forma de poupar dinheiro. Olivier Establet, CEO da DPD Portugal
afirma que “A inflag¢do trouxe uma maior consciencializacao dos portugueses para o tema
da poupanga, reforcando a sensibilidade ja evidente que os e-shoppers regulares
portugueses tinham em relagdo ao fator preco”, ao comentar os dados do inquérito que
mostram que 76% dos inquiridos apresentam o preco como o fator mais importante a ter
em conta ao realizarem as suas compras (Morais Fonseca, 2024). Outros fatores que
levam os portugueses a efetuarem compras online sdo, para quase 50% dos inquiridos, a
existéncia de entregas gratuitas, para 28% dos inquiridos, a ndo existéncia de taxas
adicionais ao pre¢o final do produto e, para 22%, a possibilidade de realizarem

devolugdes de forma gratuita (Morais Fonseca, 2024).
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O facto de o fator preco ser considerado, pelos portugueses, como o principal fator a
ter em conta na realizacao das suas compras, explica a aposta cada vez maior na aquisi¢ao
de produtos em segunda mao, com 65% dos inquiridos a afirmarem ser mais barato
comprar produtos em segunda mao do que artigos novos, € 42% considerar que este tipo
de comércio apoia uma economia mais responsavel, estando cada vez mais conscientes
do impacto a nivel ambiental produzido pelas suas escolhas. Assim, um terco dos e-
shoppers inquiridos afirma ter aumentado a compra deste tipo de artigos. Esta tendéncia
¢ confirmada pelo crescimento da frequéncia de compra entre os que adquirem produtos
em plataformas C2C. (Morais Fonseca, 2024). Em Portugal, destacam-se o vestuario e os
acessorios como os produtos que os consumidores tendem a adquirir mais através destas
plataformas. Plataformas como a Vinted ¢ o OLX, destacam-se por oferecerem uma
enorme variedade de produtos e seguranca nas transagdes comerciais, assim como uma

grande facilidade de uso (Gomes, 2024).

No que toca ao local de elei¢ao dos consumidores portugueses para a entrega das suas
compras online, segundo o e-commerce report dos CTT de 2024, 85,5% das compras
geram encomendas com entrega ao domicilio ou noutra morada indicada pelo e-buyer,
mostrando, assim, o consumidor, a sua preferéncia pelas entregas em casa. Como
alternativa recorrente a entrega ao domicilio, tem existido um aumento pelo interesse nos
pontos de recolha fora de casa, como por exemplo os cacifos (Gomes, 2024). Com isto, o
barémetro e-shopper de 2023 realizado pela DPD revela que, apesar das entregas ao
domicilio continuarem a liderar, estas estdo a perder peso para as entregas fora de casa,
existindo um aumento, por exemplo, pela op¢ao por entregas no local de trabalho, com

33% dos inquiridos a apontarem este local como o seu local de eleicdo (Morais Fonseca,

2024).

Em relacdo as categorias de produtos mais compradas online, tanto em lojas, como
marketplaces ou redes sociais, segundo o relatorio de e-commerce dos CTT de 2024, a
principal categoria ¢ a do “Vestuéario e calgado” com 73,4% das compras, sendo, a Shein,
com 22,9% a plataforma mais utilizada. A segunda categoria de produtos mais comprada
online segundo o relatdrio ¢ a de “Equipamentos eletronicos e informaticos” com 54,4%
das compras, sendo a Worten, com 46,2% a plataforma mais utilizada. Em terceiro lugar
temos a categoria da “Higiene e Cosmética” com 43,4% das compras, sendo a Well’s,

com 22,7% a plataforma mais utilizada. Em quarto lugar temos os “Livros e Filmes” com
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40% das compras, sendo a Fnac, com 28,1% a plataforma mais utilizada. Por fim, temos
a categoria dos “Acessorios de Moda” com 37,4% das compras. Ha que referir ainda, que
todas as categorias acima mencionadas, segundo o relatdrio, sofreram um acréscimo nas

compras online face ao ano de 2023.

Abordando agora o meio eletronico através do qual os portugueses realizam as suas
compras online, € possivel afirmar que o telemével continua a ser a forma mais utilizada
para navegar na internet, seguida do computador portatil e em terceiro lugar, da televisao

com acesso a internet (Gomes, 2024).

Em relacdo aos meios de pagamento mais utilizados em Portugal, estes sao o MB
WAY, o PayPale e a referéncia multibanco. Sendo o MB WAY uma das formas de
pagamento que tem ganho maior preferéncia entre os portugueses, devido a sua facilidade
de uso e seguranca que apresenta (Gomes, 2024). Assim, o MB WAY, segundo o relatdrio
de e-commerce dos CTT de 2024, ¢ a escolha de 47,4% dos portugueses, seguido do

PayPal com 44,4% e por fim, da referéncia multibanco com 34,6%.

No que toca ao perfil dos consumidores, as compras online sdo realizadas,
predominantemente, por homens entre os 25 e os 54 anos de idade e existe uma maior
concentracdo de e-shoppers no norte do que no sul de pais, com as grandes cidades,
Lisboa e Porto, a ocuparem um papel central, sendo as regides com maior poder de
compra. Como seria de esperar, quem tem mais rendimentos gasta mais, realizando, os
compradores que mais influenciam a fatura¢do, mais de 20 compras por ano. Tem-se
também, em média, que por cada compra ¢ feita a aquisicdo de 4 produtos e que os
consumidores regulares, fazem pelo menos uma compra em espagos de tempo inferiores

a 3 meses (Gomes, 2024).

A grande maioria dos consumidores portugueses, 93,5%, encontra-se satisfeito com a
sua experiéncia de compra online. Apesar disto, ocasionalmente, os compradores
abandonam o seu carrinho de compras antes de finalizar as mesmas. Existem diversas
razdes que explicam este abandono, sendo a principal, o facto de muitas vezes o preco
final ser mais elevado do que o previsto, em segundo lugar, a existéncia de problemas

técnicos com o site, em terceiro, a insatisfagdo com o prazo de entrega, em quarto, a
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desconfianca quanto aos meios de pagamento e, por fim, o facto de existirem, muitas

vezes, custos associados as devolugdes dos produtos (Gomes, 2024).

A evolucao do e-commerce em Portugal tem sido marcada por fases de aceleragdo e
ajustamento, com destaque para o forte crescimento registado durante a pandemia em
2020, seguido de uma desaceleracdo em 2022, atribuida, em parte, ao impacto econdmico
decorrente da Guerra na Ucrania (Gomes, 2024). Estudos anteriores indicavam, contudo,
uma recuperagdo sustentada e progressiva nos anos seguintes, com estimativas de
crescimento significativas para os anos de 2023 e 2024. De facto, os dados mais recentes
do relatério de e-commerce dos CTT de 2024, confirmam essa tendéncia: em 2023, o
volume de negbcios das vendas em formato online atingiu 11,1 mil milhdes de euros,
representando um crescimento de 8,8% face a 2022. Para 2024, projetou-se um aumento
adicional de 10%, alcancando os 12,26 mil milhdes de euros e ultrapassando os 5 milhdes
de compradores online em Portugal. Estes dados refletem nio s6 o dinamismo associado
ao setor, mas também um processo de crescimento e desenvolvimento do mercado digital
nacional. Apesar de o peso relativo das vendas online no total do comércio ainda ser
reduzido, existe uma perspetiva de expansdo bastante elevada, com projegdes que
apontam para um crescimento na ordem dos 9% em 2024, expondo o potencial de
consolidagdo do comércio eletrébnico como componente estrutural da economia

portuguesa (Gomes, 2024).

Desde o inicio dos anos 2000, variadas tendéncias ligadas ao comércio eletronico t€ém
se vindo a intensificar, refletindo mudangas estruturais no comportamento tanto dos
consumidores, como também das empresas. Verifica-se, assim, um aumento do interesse
por praticas sustentdveis, nomeadamente a preferéncia por produtos ecologicamente
responsaveis, por embalagens reciclaveis e solugdes logisticas mais sustentaveis. Da
mesma forma, assiste-se a valorizacdo da economia circular, com o aumento da procura
por produtos em segunda mao. A flexibilidade nas entregas tornou-se também central,
através da utilizacdo de pontos de recolha de terceiros ou da oferta do servigo click &
collect, quando existe uma presenca fisica e digital da marca. Por outro lado, as entregas
rapidas, em poucas horas ou no proprio dia, tém ganho importancia. A gestao eficiente
das devolugdes ¢ também um elemento critico para a satisfacdo do cliente que realiza
compras online. No que diz respeito aos meios de pagamento, destacam-se como

prioridades solu¢des seguras e praticas, com enfase, em Portugal, para o MB WAY. E
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possivel ainda observar, a consolidacdo das plataformas de comércio eletrénico, tanto
como canal exclusivo, como complementar as lojas fisicas, a par de um aumento
significativo da faturacdo e do volume de negdcios. Por fim, a cada vez maior integracao
da Inteligéncia Artificial nos processos internos, logisticos e de atendimento ao cliente

retrata uma tendéncia emergente com potencial de transformar a 4rea do digital (Gomes,

2024).

3.2 Uma comparacao de tendéncias com a Unido Europeia

Nos ultimos anos, o comércio eletronio tornou-se uma componente central da vida
moderna em toda a Unido Europeia, refletindo uma mudanga profunda nos hébitos de
consumo da populagdo. Em 2023, cerca de 75% dos utilizadores da Internet, com idades
compreendidas entre os 16 e os 74 anos realizaram compras online, o que representa um
aumento de 22% face a 2010, quando a percentagem era de apenas 53%. Este claro
crescimento evidencia a consolidagdo e desenvolvimento do comércio eletronico como
pratica generalizada na UE, com maior incidéncia entre as pessoas com idades
compreendidas entre os 25 e os 44 anos, grupo etario no qual a taxa de compras através
de formatos online ultrapassa os 85%. Esta tendéncia revela ainda uma grande e forte
correlacdo entre o nivel de escolaridade e a opgdo pelo comércio digital: 88,7% dos
utilizadores com ensino superior realizaram compras online, em contraste com 56,9%

registados entre aqueles com niveis de escolaridade mais baixos.

No que diz respeito aos bens e servigos mais adquiridos na UE, destacam-se, em 2023,
artigos de vestudrio, calgado e acessorios com 69,7%, seguidos de bilhetes para eventos
culturais ou outros com 36,1%, em terceiro lugar filmes ou séries com 34,5%, em quarto
arrendamento de alojamento com 33,2%, em quinto lugar servigos de transporte com
32,8%, em sexto entregas de comida e servigos de catering com 29,9% e, por fim,

produtos de beleza e bem-estar com 28,2% (Conselho da Unido Europeia, n.d.).

No que toca a distribuigdo geografica da utilizagdo do e-commerce na UE, existem
disparidades a ter em conta entre Estados-Membros: enquanto que paises como a Irlanda,
a Suécia e os Paises Baixos ultrapassam os 90% de utilizadores da Internet que compram
online, paises como a Bulgaria, a Italia e a Roménia registam taxas inferiores a 60%.

Ainda assim, alguns dos crescimentos mais expressivos ao longo da ultima década
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verificam-se em Estados-Membros do Leste europeu, tais como a Estonia, com mais 55
pontos percentuais, a Litudnia, com mais 51 pontos percentuais e a Hungria com mais 48
pontos percentuais, tornando evidente o potencial de convergéncia digital dentro da Unido

(Conselho da Unido Europeia, n.d.).

Ainda que o crescimento da utilizagcdo do comércio eletronico em Portugal tenha sido
constante, nos ultimos anos, o pais continua a registar niveis de adesao ao e-commerce
abaixo da média da UE. No ano de 2023, cerca de 71% dos portugueses fizeram compras
online, registando-se um aumento de cinco pontos percentuais face ao ano anterior, que
tinha sido marcado por uma quebra no comércio eletronico nacional. Apesar disto, este
valor mantém-se ligeiramente abaixo da média europeia, que se fixou nos 76%. Esta
divergéncia podera ser explicada por fatores distintos, como a dimensao reduzida do pais,
que torna mais facil o acesso fisico aos produtos, e uma menor variedade de oferta online.
Além disso, a adesdao dos consumidores portugueses ao e-commerce deu-se mais tarde do
que em outros paises europeus, onde ja ¢ possivel verificar-se uma maior maturidade e
confianc¢a no online. No entanto, ¢ possivel observar-se uma evolu¢do positiva, com um
crescimento sustentado de consumidores online regulares e uma redugdo da discrepancia
face a média europeia, onde em 2019, a diferenca era de 9 pontos percentuais (Morais

Fonseca, 2024).

Segundo o relatorio sobre comércio eletronico em Portugal e na Unido Europeia de
2024 realizado pela ANACOM, a propor¢ao da populagdo que reside em Portugal (entre
os 16 e os 74 anos) e que realiza compras online, nos ultimos anos, tem vindo a crescer.
Apesar disto, cerca de 24% da populacdo residente nunca efetuou encomendas ou
compras através da Internet, colocando Portugal no 5° valor mais elevado entre os paises
da UE27. Nos trés meses anteriores a realizacao do estudo, no ranking da UE27 de 2024,
Portugal foi o 23° pais em termos de percentagem da populagdo que realizou compras
online, tendo-se verificado uma melhoria significativa em comparagdo aos valores

registados em 2019 (ANACOM, 2024).

No que toca a aquisi¢ao de produtos fisicos, Portugal encontrava-se na 4* posi¢do na
compra online de “computadores, tablets, telemoéveis, equipamento informadtico
complementar ou acessorios” no ranking da UE27, na 8" posi¢do na aquisicdo de

“equipamentos desportivos (excluindo roupas)” e na 9* posicao na aquisi¢ao de “vestuario
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e calcado”. Onde Portugal se colocou sobretudo abaixo da média da UE27 foi nas
encomendas de “brinquedos ou artigos para cuidado de bebés ou criangas” com -3 pontos

percentuais e de “medicamentos” com -2,3 pontos percentuais (ANACOM, 2024).

No que diz respeito aos produtos digitais, Portugal tomou uma posi¢cdo acima da UE
27 sobretudo nas categorias “livros eletronicos” com +3,6 pontos percentuais e “software
ou atualizacdes” com +2,5 pontos percentuais e colocou-se abaixo da média
especialmente na compra de “filmes, séries, programas de desporto para download ou
subscri¢ao online” com -11,1 pontos percentuais e “musica para download ou subscrigao

de um servi¢o de musica online” com -9,9 pontos percentuais (ANACOM, 2024).

Em relagdo aos servicos contratados pela Internet, em todas as categorias que foram
analisadas no estudo que hé informagdo, Portugal colocou-se abaixo da média da UE27.
E no que diz respeito aos produtos financeiros adquiridos através da Internet, destacou-
se a aquisicao de “apolice de seguros” onde Portugal ficou 0,2 pontos percentuais acima

da média da UE27 (ANACOM, 2024).

No que diz respeito ao perfil do utilizador, é possivel verificar que foi entre a
populagdo que reside em zonas urbanas que se verificou uma maior adesdo as compras
online realizadas nos 3 meses precedentes ao estudo, tanto em Portugal, como na UE27.
E possivel verificar também em termos sociodemograficos que as compras ¢ encomendas
realizadas online pela populagdo residente em Portugal sdo efetuadas principalmente por
pessoas mais jovens, com mais escolaridade, empregados e estudantes, semelhante a

média da UE27 (ANACOM, 2024).
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4. Casos de Estudo

4.1 Metodologia

Por forma a dar resposta aos objetivos da presente investigacdo, neste capitulo sera
feita uma abordagem metodologica de natureza qualitativa e quantitativa. No dominio
qualitativo, foram realizadas duas entrevistas: uma a Rita Mendes Coelho, Diretora-Geral
da Visa em Portugal, e outra a David Magalhaes, Store Manager da Miu Miu em Portugal,
Lisboa e na Grécia, Mykonos. Ambas as entrevistas permitiram reunir concecdes
especializadas e complementares sobre o comércio digital e o desenvolvimento do
mesmo, tanto da oOtica das institui¢des financeiras como do setor do retalho de luxo. No
dominio quantitativo, foi conduzido um inquérito por questiondrio dirigido aos
consumidores portugueses, realizado através de vias online, que contou com a
participagdo de 246 inquiridos. Este inquérito teve por objetivo analisar os
comportamentos, as motivagoes e as preferéncias do consumidores no que diz respeito ao
e-commerce. Estes trés métodos procuram proporcionar um amplo e fundamentado
conhecimento sobre a evolucdo do comércio digital em Portugal e na Unido Europeia,

contando com as perspetivas dos principais agentes econémicos envolvidos.

4.2 Resultados

4.2.1 Entrevista a Rita Mendes Coelho — Diretora-Geral da Visa

Foi realizada uma entrevista a Rita Mendes Coelho, Diretora-Geral da Visa em
Portugal. A Visa ¢ uma empresa global de tecnologia de pagamento que conecta empresas,
consumidores, institui¢des financeiras e governos em mais de 200 paises e territorios com

pagamentos eletronicos seguros, rapidos e confidveis.

Respondendo a uma primeira questdo sobre o contexto atual do e-commerce em
Portugal e o papel da Visa no mesmo, Rita Mendes Coelho contextualiza o estado do e-
commerce em Portugal como uma extensdo muito promissora da evolugdo do comércio
fisico. A Visa identifica 0 e-commerce como uma das maiores oportunidades de
crescimento no ecossistema financeiro, tanto para os emissores de cartdes, como para os
consumidores. O objetivo principal tem sido reproduzir no digital os padrdes elevados de

seguranga ¢ fluidez que ja estdo estabelecidos no mundo fisico, através de tecnologias
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como o contactless e o Apple Pay. A Visa tem assim estado envolvida ativamente na
constru¢do de um ecossistema digital seguro e eficiente, por forma a contribuir para um

sistema de transa¢des online cada vez mais desenvolvido e robusto.

Passando a uma segunda questdo sobre o impacto que teve a pandemia da COVID-19
no digital e as mudangas que esta trouxe no comportamento dos consumidores, Rita
Mendes Coelho afirma que a pandemia acelerou a digitaliza¢ao dos pagamentos. Constata
que um dos principais efeitos foi a massificagdo do uso de pagamentos com contactless,
maioritariamente por motivos de higiene e seguranca. Este comportamento transformou
a forma como os consumidores tratam as transagdes digitais, promovendo uma maior

confianca e adocao de novas solucdes tecnoldgicas.

Como resposta a uma terceira questao sobre como a Visa esta a transformar o espaco
do e-commerce, Rita Mendes Coelho constata que a Visa tem investido de forma
significativa em tecnologias que nao sao visiveis aos olhos do utilizador, mas que sdo
fundamentais para garantir a seguranga e a experiéncia de compra. Existem dois pilares
que orientam esta transformacdo: a seguranga e a fluidez. Uma das inovacdes mais
significativas ¢ a tokenizagdo, este processo trata da substituicao dos dados reais do cartdo
por uma sequéncia unica de dados, o token, que ¢ inutilizavel fora da rede de pagamentos.
Esta técnica reduz em 50% o risco de fraude e aumenta em 5% a taxa de autorizagao das
transagdes, tornando o processo mais seguro € transparente para os envolvidos nas

transacgoes.

Passando a uma quarta questao sobre como se processam as transagdes ¢ qual o papel
da Visa nas mesmas, Rita Mendes Coelho afirma que a Visa ¢ uma empresa tecnologica
de pagamentos, nao apenas uma rede de pagamentos. Cada transagao digital passa por
mais de 500 verificagdes de seguranga, num espago de milissegundos, desde a origem até
a aprovacao final. Estas verificagdes utilizam scores avangados de inteligéncia artificial,
tais como o Visa Advanced Authentication, que analisam padrdes de comportamento e,
desta forma, ajudam a evitar e prever fraudes. Este nivel de sofisticagdo tecnologica
assegura que as transacdes fluam de forma segura entre o consumidor, o banco, o

adquirente e o comerciante.
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Quando questionada sobre as principais inovagdes e tendéncias no setor de
pagamentos que mais tém contribuido para o crescimento do comércio digital, Rita
Mendes Coelho destaca o Click to Pay, uma solu¢do que tem como objetivo padronizar o
processo de checkout em todos os comerciantes. O Click to Pay ¢é tokenizado, rapido,
seguro e integrado com autenticacdo biométrica, ¢ visto como o contactless do mundo
digital. Esta solucdo representa a ideia da Visa de um futuro onde a experiéncia de
pagamento ¢ imediata, homogénea e com foco principal no utilizador, contribuindo, desta

forma, para o crescimento sustentavel do comércio digital.

Como resposta a uma sexta questdo sobre as preocupacdes dos consumidores em
questdes como a seguranca ¢ a protecdo de dados, Rita Mendes Coelho afirma que um
dos principais desafios do comércio digital em Portugal € a elevada taxa de abandono do
carrinho de compras, que ronda os 12%. Isto deve-se, muitas vezes, a complexidade dos
processos de autenticagdo. Solucdes como o Click to Pay e a Apple Pay, tém como
objetivo simplificar este processo, oferecendo autenticagdo biométrica e experiéncias de
compra mais intuitivas e rapidas. A Visa tem investido fortemente em seguranga, com um
investimento de mais de 10 mil milhdes nos ultimos cinco anos, que ajudou a prevenir 27
mil milhdes em fraude, o que resultou numa taxa de fraude de apenas 0,1% hoje em dia.
Estes investimentos incluem sistemas de machine learning e inteligéncia artificial

aplicados a prevencao de fraudes em tempo real.

Quando questionada sobre a adesdo ao e-commerce em Portugal, comparando com
outros paises da Unido Europeia, Rita Mendes Coelho constata que, em comparagao com
o sul da Europa, Portugal encontra-se em linha e revela um elevado potencial de
crescimento. No entanto, ainda apresenta algumas fragilidades, como por exemplo a taxa
de abandono e as baixas taxas de autorizacao de transacdes digitais, em comparagao com
o norte da Europa. O ecossistema portugués necessita ainda de ultrapassar a hesita¢do na
aprovacao de transacdes digitais, apostando em solucdes tecnologicas que possibilitem

um aumento da confianca.

Passando a uma ultima questao sobre como a Visa se estd a preparar para acompanhar
o futuro do comércio digital, Rita Mendes Coelho afirma que a Visa ¢ lider no que toca a
inovagdes tecnologicas como o “Visa Intelligence Commerce”, anunciado em abril de

2025. Esta solugdo baseia-se em Agentic Al, possibilitando que agentes de inteligéncia
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artificial fagam compras em nome dos consumidores, mas sempre com O seu
consentimento ¢ com o seu controlo. Parcerias com lideres tecnologicos como a
Microsoft, a Perplexity, a IBM e a Samsung tornam possivel esta iniciativa. Para além
disto, novos produtos como credenciais de pagamentos flexiveis, em parceria com a
Klarna, substituem os cartdes fisicos tradicionais por solucdes ajustaveis entre o crédito
e o débito. O objetivo aqui € criar uma experiéncia de consumo personalizada, fluida e

segura, impulsionando a0 maximo o potencial das novas tecnologias.

4.2.2 Entrevista a David Magalhaes — Store Manager da Miu Miu

Foi realizada uma entrevista a David Magalhaes, Store Manager da Miu Miu em
Lisboa, Portugal e Mykonos, Grécia. A Miu Miu ¢ uma marca italiana de moda de luxo,

que pertence ao grupo Prada.

Respondendo a uma primeira questdo sobre o modo como a Miu Miu tem integrado o
mercado digital, especialmente sendo uma marca de luxo, David Magalhaes explica que
a estratégia digital da Miu Miu deve ser entendida no contexto mais amplo do Grupo
Prada. Nos tltimos seis anos, a estratégia tem mudado bastante e o grupo tem-se adaptado
a mudangas significativas nos comportamentos dos consumidores, influenciados
principalmente pelas redes sociais e pelos perfis de clientes mais jovens. A aposta inicial
no online era fraca, mas a crescente procura por canais digitais obrigou a marca a investir
mais nesse sentido. Apesar do foco tradicional da marca em experiéncias presenciais e
personalizadas, caracteristicas do setor de luxo, a marca procurou integrar os canais
digitais, mas sempre mantendo a proximidade com o cliente. Para tal acontecer, adotou
uma estratégia em que todos os dados dos clientes recolhidos em loja sdo partilhados com
o online, e na loja tem-se acesso ao historico de compras do cliente online, permitindo
manter um acompanhamento mais direto e personalizado ao cliente, através de uma visao
unificada do mesmo, independentemente do canal de compra. Este modelo permite
fortalecer a ligacdo ente a marca e o cliente, por forma a manter a esséncia do servigo de

luxo, mesmo no online.
Para David Magalhaes, e respondendo a uma segunda questdo sobre como os canais

digitais contribuem para as vendas e comunicagdo com os clientes, o papel das redes

sociais e da loja online ¢ central, hoje em dia, na estratégia de comunica¢do da Miu Miu.
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O grupo Prada foi um dos ultimos dentro do setor a trabalhar com influencers e, hoje em
dia fa-lo, mas sempre com muita seletividade. A curadoria de perfis ¢ muito cuidada,
privilegiando figuras ligadas a arte e a cultura, sempre com uma identidade compativel
aquele que ¢ o ADN da marca. O impacto que estas colaboragdes trazem ¢ bastante visivel
no comportamento dos consumidores, sendo estes fortemente influenciados pelo
conteido que ¢ publicado online. A marca faz um aproveitamento deste fendémeno para
orientar o seu product placement de forma estratégica, direcionando colegdes especificas
a regides ou influencers, por forma a maximizar o impacto tido nas vendas. Este controlo
possibilita @ Miu Miu antecipar tendéncias e ajustar a oferta as preferéncias dos
consumidores. Para além disto, o comércio digital oferece ainda exclusividade através de
produtos especificos ou cores que ndo estao disponiveis em loja, mas sim online, o que
reforca o seu valor. Também muitos destes produtos sdo langados online antes de estarem
disponiveis nas lojas fisicas e determinados clientes tém acesso antecipado através de
links exclusivos aos mesmos. Esta estratégia cria assim uma sensagdo de privilégio e
reforca o compromisso com a marca. A nivel logistico, o e-commerce também permite
uma redugdo significativa de custos, uma vez que os produtos s6 sdo expedidos apos a
venda ser confirmada, evitando assim envios desnecessarios e otimizando a gestdo de

stock.

Como resposta a uma terceira questao sobre o impacto da pandemia da COVID-19 nos
habitos dos consumidores, David Magalhdes afirma que a pandemia foi um
impulsionador para a digitalizacdo da Miu Miu. A marca passou a adotar métodos de
pagamento e ferramentas digitais inovadoras para dar resposta as novas necessidades dos
consumidores. Neste periodo da pandemia destaca-se o crescimento do servico de
consignagdo, em que os produtos eram enviados para casa dos clientes para estes os
experimentarem e ou ficarem com eles ou serem posteriormente recolhidos. Este modelo
de consignagdo, durante a pandemia, representou até 75% das vendas, mostrando ser uma
solugdo comoda e eficaz para os consumidores. A ligacdo entre o online e as lojas fisicas
tornou-se mais forte, as lojas passaram a ganhar acesso ao stock existente online,
podendo, desta forma, facilitar encomendas de artigos ndo disponiveis nas lojas fisicas.
Este novo modelo revelou-se essencial para chegar a clientes fora dos grandes centros
urbanos, especialmente num pais como Portugal, que tem apenas uma loja fisica Prada e
uma Miu Miu. A seguir a pandemia os consumidores ganharam muito mais autonomia no

que toca ao canal online, o que se refletiu numa crescente adesdao ao e-commerce.
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Quando questionado sobre a adesdo do consumidor portugués ao comércio digital de
produtos de luxo, David Magalhdes constata que ha uma crescente adesao do consumidor
portugués ao comércio digital de luxo. As compras realizadas online aumentaram em
cerca de 500% nos ultimos trés anos, ilustrando a atratividade da Miu Miu em Portugal.
A Miu Miu foi considerada, pelo segundo ano consecutivo, a marca mais desejada do
mundo pela Lyst, o que acentua a procura pelos seus produtos, nomeadamente em
Portugal. Muitos clientes portugueses fazem compras exclusivamente online, apesar de
terem acesso a servigos personalizados oferecidos pelas lojas. Esta preferéncia de alguns
consumidores esta diretamente relacionada com a autonomia, o comodismo e a
flexibilidade proporcionada pelo comércio digital, especialmente entre os mais jovens.
Contudo, a marca procura contrabalangar este comportamento com estratégias que
mantenham o contacto humano, imprescindivel para o posicionamento de uma marca de
luxo. A ndo existéncia deste contacto limita o conhecimento da marca sobre os seus
clientes e afeta o0 compromisso com a marca a longo prazo, pelo que a Miu Miu continua

a promover a interacdo direta com as lojas fisicas.

Segundo David Magalhaes, e respondendo a uma quinta questdo sobre as diferencas
notadas no comportamento digital dos consumidores portugueses em relacdo a outros
paises europeus onde a marca estd presente, o comportamento digital dos consumidores
portugueses revela-se mais limitado em termos de volume de e-commerce. Apesar de
existir um crescimento notavel, o comércio digital em Portugal ainda representa uma
pequena fatia em comparagdo com outros mercados europeus. No contexto europeu,
apenas cerca de 30% dos consumidores de luxo sdo consumidores locais e o restante sdo
consumidores internacionais. Esta realidade contrasta com mercados como a América ou
a China, onde quase 95% dos consumidores sdo locais. Em Portugal, o nimero de clientes

locais ainda € reduzido, mas encontra-se em crescimento.

Quando questionado sobre a experiéncia diferenciadora e personalizada oferecida no
canal digital da Miu Miu, David Magalhdes declara que a Miu Miu aposta muito na
melhoria da experiéncia do consumidor no canal digital. Uma das grandes mudangas
possiveis de verificar € a evolugdo da apresentagdo visual no site, onde agora os modelos
interagem muito mais com os consumidores e sugerem combinagdes de produtos,
tornando a navegagdo muito mais apelativa e envolvente. O servico ao cliente ¢ muito

eficaz, com respostas rapidas a qualquer questdo ou problema, por forma a garantir um
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acompanhamento ao cliente humano e constante, inclusive a nivel local, por forma a
assegurar a fidelizagao do cliente. Em relacdo ao packaging online, este ¢ cuidado e inclui
muitas vezes gifts ligados ao que estd a acontecer na marca. O site ¢ desenhado para
apresentar as colegdes em destaque e manter os clientes informados e atualizados sobre
as novidades da marca, sempre por forma a facilitar a navegacao e, assim, destacando-se

face a concorréncia.

Respondendo a uma questdo sobre o papel das novas tecnologias e da inteligéncia
artificial nas vendas online de moda de luxo, David Magalhaes afirma que a inteligéncia
artificial tem um papel de apoio muito importante no mercado de luxo, sobretudo no que
toca a automatizagao de processos ¢ a recolha de dados comportamentais dos clientes no
online. Permite, por exemplo, identificar os produtos visualizados pelos clientes que
fazem registo no site, o que facilita muito o contacto personalizado e o trabalho dos client
advisors. Apesar disto, a inteligéncia artificial ndo substitui o contacto humano, este
continua a ser imprescindivel nesta area. A aposta no online € necessaria e inevitavel, mas

deve-se manter o contacto humano que ¢ caracteristico da experiéncia de luxo.

Como resposta a uma ultima questdo sobre os principais desafios enfrentados a nivel
operacional e logistico no canal digital da Miu Miu, David Magalhdes diz-nos que um
dos principais desafios no online ¢ a perda de controlo sobre quem estd a comprar e como
interage com a marca, devido a protecdo de dados online. Isto torna dificil conhecer o
perfil do cliente, que ¢ fundamental para ajustar a oferta de produtos e planear as compras
de forma eficaz. Na loja fisica ha maior personalizacao e previsibilidade, ao contrario do
online, onde ¢ mais dificil direcionar produtos para faixas etdrias especificas e perfis
particulares. Apesar destes desafios, os consumidores atuais estdo mais disponiveis face

a partilhar as suas informagdes pessoais com as marcas.

4.2.3 Analise ao Inquérito realizado

O inquérito foi realizado aleatoriamente e conta com uma amostra de 246 inquiridos.
Este foi realizado entre 5 de maio e 2 de junho de 2025 e teve como principal objetivo
perceber as preferéncias e comportamentos dos inquiridos face ao comércio digital. A

ferramenta utilizada para a concretizagdo do inquérito foi o Google Forms.
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A totalidade dos inquiridos (246) compreendeu os procedimentos descritos sobre o
tratamento de dados do inquérito e aceitou que as suas respostas fossem tratadas a nivel

académico.

Género
246 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Grdfico 1 — Género dos 246 inquiridos

Dos 246 inquiridos 146 (59,3%) sdo do sexo feminino e 100 (40,7%) sdo do sexo

masculino.

Idade

246 respostas

® <16
® 16-30
@ 31-40
@ 41-50
@ 51-70
®>7

Grdfico 2 — Idade dos 246 inquiridos

Dos 246 inquiridos 102 (41,5%) tém entre 51 e 70 anos, sendo o maior grupo etario;
82 (33,3%) tém entre 16 e 30 anos; 32 (13%) tém entre 41 e 50 anos; 16 (6,5%) tém mais
de 70 anos e, por fim, sendo o menor grupo etario, 14 (5,7%) tém entre 31 ¢ 40 anos. Nao

existiram inquiridos com menos de 16 anos.
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Qual é o seu nivel de escolaridade?
246 respostas

@ Alfabetizado sem uma educagéo formal
@ Escola Primaria

@ Escola Secundaria

@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

@ Nenhuma das opgdes anteriores

Grdfico 3 — Nivel de escolaridade dos 246 inquiridos

Quando questionados acerca do seu nivel de escolaridade, dos 246 inquiridos 103
(41,9%) tém a Licenciatura; 66 (26,8%) tém o Mestrado; 31 (12,6%) tém a Escola
Secundéria; 29 (11,8%) tém a Escola Primaria e, por fim, 17 (6,9%) tém o Doutoramento.
Nao houve inquiridos a selecionar a op¢ao Alfabetizado sem uma educagdo formal nem

a op¢do Nenhuma das opgdes anteriores.

Qual é o seu nivel de rendimento mensal liquido?
246 respostas

@ Menos de 1.000€

@ Entre 1.000€ e 1.999€
@ Entre 2.000€ e 2.999€
@ 3.000€ ou mais

@ Prefiro ndo responder

Grdfico 4 — Nivel de rendimento mensal liquido dos 246 inquiridos

Entre as 246 pessoas que responderam ao inquérito, 91 (37%) afirmaram receber entre
1.000€ e 1.999€ de rendimento mensal liquido; 60 (24,4%) recebem entre 2.000€ e
2.999€; 58 (23,6%) recebem menos de 1.000€; 22 (8,9%) recebem 3.000€ ou mais e 15

(6,1%) preferiram nao responder a esta questao.
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Realiza compras online?
246 respostas

@® Sim
@® Nao

Grdfico 5 — Realizagdo de compras online pelos 246 inquiridos

Através da questdo “Realiza compras online?” foi possivel concluir que de entre o total
de inquiridos a maior parte realiza compras online, 79,3% (195 pessoas), ndo realizando
as restantes, 20,7% (51 pessoas) compras através deste meio. Esta questdo ajuda a

comprovar a tendéncia da crescente utilizacdo do comércio digital em Portugal.

Com que frequéncia realiza compras online?
195 respostas

@ Muito frequentemente (2 ou mais vezes
por semana)

@ Frequentemente (1 vez por semana)

) Ocasionalmente (1 a 2 vezes por més)

@ Raramente (menos de 1 vez por més)

@ Nao sei

Grdfico 6 — Frequéncia com que compram online de entre os 195 inquiridos que utilizam esta forma de comércio

Aos 195 inquiridos que realizam compras online, foi-lhes questionado com que
frequéncia realizam as suas compras através deste meio, a maioria, 49,7% (97 pessoas)
afirma realizar compras online ocasionalmente (1 a 2 vezes por més); 32,8% (64 pessoas)
afirma realizar compras online raramente (menos de 1 vez por més); 14,4% (28 pessoas)
afirma efetuar compras online frequentemente (1 vez por semana) e por fim, apenas 3,1%
(6 pessoas) afirma efetuar compras online muito frequentemente (2 ou mais vezes por

semana). Nao houve inquiridos a selecionar a op¢ao Nao sei.
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Prefere comprar online ou numa loja fisica?
195 respostas

@ Online

@ Loja fisica
Ambos

@ Nao sei

32,8%

Grdfico 7 — Preferéncia dos 195 inquiridos que compram online entre comprar numa loja fisica ou online

Entre os 195 inquiridos que realizam compras online, quase metade, 95 (48,7%)
afirmam que tém preferéncia por ambos os meios; de entre os restantes inquiridos, 64
(32,8%) preferem comprar numa loja fisica; 34 (17,4%) preferem comprar online e os

restantes 2 (1%) responderam que ndo sabem qual a sua preferéncia.

Se respondeu comprar online, qual a razdo? (pode selecionar uma ou mais das opgdes indicadas)
98 respostas

Pregos mais baixos 32 (32,7%)

Maior variedade de produtos

54 (55,1%)

Maior comodidade 75 (76,5%)

Descontos aplicados apenas

0,
. 40 (40,8%)

Outrals

Grdfico 8 — Qual a razdo de preferéncia de comprar online para os inquiridos que escolheram este meio como o seu preferido

Na resposta a esta questdo ¢ possivel observar uma limitacdo intrinseca a este
inquérito, pois apenas 34 pessoas das 195 que compram online responderam que preferem
realizar as suas compras através deste meio e, no entanto, houve 98 respostas a esta
questdo. Tendo isto em conta, ¢ de qualquer forma possivel observar que a maior parte
dos inquiridos prefere comprar online devido a maior comodidade associada a esta forma
de comércio 76,5% (75 pessoas); em segundo lugar 55,1% (54 pessoas) prefere realizar
compras online devido a maior variedade de produtos que o online disponibiliza; em
terceiro lugar 40,8% (40 pessoas) prefere realizar compras online devido aos descontos

aplicados apenas online; em quarto lugar 32,7% (32 pessoas) afirma preferir realizar
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compras online devido a precos mais baixos e por fim 8,2% (8 pessoas) afirma preferir

comprar online devido a outra/s razdes.

Onde costuma mandar entregar as suas encomendas? (pode selecionar uma ou mais das opgdes

indicadas)
195 respostas

Em casa 154 (79%)
No trabalho 36 (18,5%)
Num ponto de recolha 54 (27,7%)
Na loja (quando possivel) 36 (18,5%)
Noutro local
0 50 100 150 200

Grdfico 9 — Local onde os 195 inquiridos que realizam compras online costumam mandar entregar as suas encomendas

Quando questionados sobre onde costumam mandar entregar as suas encomendas,
destaca-se uma clara preferéncia pelas entregas em casa 79% (154 pessoas) selecionaram
esta op¢do como uma das suas preferéncias; em segundo lugar 27,7% (54 pessoas)
selecionaram entrega num ponto de recolha como uma das suas preferéncias; em terceiro
lugar os inquiridos selecionaram entrega no trabalho e entrega na loja (quando possivel)
como uma das suas preferéncias, ambos com 36 pessoas a selecionarem cada opgao e, por

fim, 1,5% (3 pessoas) selecionaram a opg¢do de entrega noutro lugar.

0 que mais compra online? (pode selecionar uma ou mais das opgdes indicadas)
195 respostas

Vestuario e calgado 131 (67,2%)

53 (27,2%)
59 (30,3%)
68 (34,9%)

Livros e Filmes

Equipamentos eletrénicos

Higiene e cosmética
Viagens e estadias 122 (62,6%)
Acessorios de moda 29 (14,9%)

30 (15,4%)

Produtos alimentares
Bilhetes para espetaculos efou...
Outro/s

133 (68,2%)

20 (10,3%)
0 50 100 150

Gridfico 10 — O que os 195 inquiridos que compram online mais compram

Ao questionar sobre o que mais compram online, ¢ possivel verificar uma clara adesao

a compra online de bilhetes para espetaculos e/ou eventos (68,2%), a compra de viagens
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e estadias (62,6%) e de vestuario e calgado (67,2%), enquanto que pelo contrario, ¢
possivel verificar uma fraca adesdo a compra online de produtos alimentares (15,4%),

acessorios de moda (14,9%) e livros e filmes (27,2%).

Através de que meio eletrénico realiza as suas compras online? (pode selecionar uma ou mais das

opgoes indicadas)
195 respostas

Telemavel 148 (75,9%)
Computador 148 (75,9%)
Televisdo com acesso a Internet 1(0,5%)

Outrols 4(2,1%)

Grafico 11 — Meio eletronico através do qual os inquiridos que realizam compras online efetuam as suas compras

Através do grafico 11 ¢ possivel verificar que a maior parte dos inquiridos realiza as
suas compras online através do telemovel (148 pessoas) ou computador (148 pessoas),
mostrando uma clara preferéncia dos consumidores online por estes dois meios
eletronicos. E possivel perceber também através do grafico que a adesdo a televisio com
acesso a internet para a realizagdo de compras online pelos inquiridos € praticamente nula

(1 pessoa) , assim como a adesdo a outro/s meios eletronicos (4 pessoas).

Qual o meio de pagamento que mais utiliza ao comprar online? (pode selecionar uma ou mais das

opgdes indicadas)
195 respostas

MB WAY 149 (76,4%)
PayPal 47 (24,1%)
Referéncia Multibanco 75 (38,5%)
Apple Pay/ Google Pay 37 (19%)
Outro/s 28 (14,4%)
0 50 100 150

Grdfico 12 — Meio de pagamento mais utilizado pelos inquiridos que realizam compras online
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E possivel perceber, através do grafico 12, que a preferéncia do meio de pagamento
dos inquiridos ao comprar online ¢ 0 MB WAY com 76,4% a selecionar esta op¢do; em
segundo lugar vem a referéncia multibanco com 38,5%; em terceiro lugar esta o PayPal
com 24,1% a selecionar esta opgao; em quarto lugar o Apple Pay/ Google Pay com 19%

e, por fim, 14,4% selecionaram a op¢ao outro/s meios de pagamento.

Jé abandonou o carrinho ao finalizar uma compra?
195 respostas

@® Sim
@® Nao
@ Nao sei

Grdfico 13 — Abandono do carrinho pelos compradores online

Ao serem questionados sobre se ao finalizarem uma compra online os inquiridos ja
abandoaram o carrinho de compras, a grande maioria 88,2% (172 pessoas) respondeu que
sim, com apenas 8,7% (17 pessoas) a responder que ndo e 3,1% (6 pessoas) a responder

nao sei.

Se sim, porqué? (pode selecionar uma ou mais das opgdes indicadas)
175 respostas

Falta de confianga nos meios de

61 (34,9%)

pagamento
Taxas adicionadas ao prego final 99 (56,6%)
Problemas técnicos com o site 30 (17,1%)
Insatisfagdo perante o prazo de 46 (26,3%)
entrega
Custo de entrega/ devolugdo 85 (48,6%)
Qutrols 27 (15,4%)
0 20 40 60 80 100

Grdfico 14 — Razdo pela qual os inquiridos que ja abandonaram o carrinho ao finalizar uma compra online o fizeram

Foi questionado a quem respondeu que ja tinha abandonado o carrinho ao finalizar
uma compra, o porqué de o ter feito. Aqui € possivel verificar outra limitagdo do estudo,

apesar de apenas 172 pessoas terem respondido de forma positiva a questdo anterior,
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houve 175 respostas a esta questdo, mas ainda assim ¢ possivel afirmar que as taxas
adicionadas ao preco final ¢ a razdo mais relevante pela qual os inquiridos abandonam o
seu carrinho antes de terminar a compra, com 56,6% das pessoas a selecionar esta op¢ao;
em segundo lugar destaca-se uma clara importancia dada ao custo de entrega/ devolugao,
com 48,6% das pessoas a selecionarem esta opgao; € possivel também afirmar, através do
grafico 14, que a razdo menos significativa pela qual os inquiridos abandonam o carrinho
¢ devido a problemas técnicos com o site, com apenas 17,1% dos inquiridos a selecionar

esta opgao.

0 que considera mais importante numa compra online?
195 respostas

Entregas rapidas e sem custos 1563 (78,5%)

Atendimento presonalizado 9 (4.6%)

Confianga no meio de

pagamento 117 (60%)

Devolugdes faceis e sem custos 80 (41%)

Funcionalidade do site 72 (36,9%)

Outrols 5(2,6%)

0 50 100 150 200

Grdfico 15 — O que os inquiridos que compram online consideram mais importante ao realizar uma compra através deste meio

Quando questionados sobre o que consideram mais importante numa compra online,
os 195 inquiridos mostraram dar uma clara importancia as entregas rapidas e sem custos,
com 78,5% dos inquiridos a selecionarem esta op¢ao; a confianga no meio de pagamento
destaca-se também como tendo uma grande importancia para quem compra online, com
60% dos inquiridos a selecionarem esta opgao. Por outro lado, os inquiridos consideram
como menos relevante numa compra online o atendimento personalizado, com apenas

4,6% dos inquiridos a selecionarem esta opgao.
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Realiza compras online em plataformas de 22 méao?
195 respostas

@® Sim
® Nao

Grdfico 16 — Realizagdo de compras online em plataformas de 2 mdo pelos 195 inquiridos que compram online

Quando questionados sobre se realizam ou ndo compras online em plataformas de 2°
mao, 60,5% (118 pessoas) respondeu que ndo e 39,5% (77 pessoas) respondeu que sim,
sendo assim possivel identificar por esta amostra que a adesdo a compra online em
plataformas de 2* mao ainda nao é muito elevada, mas ja existem bastante pessoas a aderir

a este tipo de comércio online.

Realiza vendas online em plataformas de 22 méo?
246 respostas

® Sim
@® Nao

Grdfico 17 — Realizagdo de vendas online em plataformas de 2 mao pelo total dos inquiridos

Através do grafico 17, € possivel verificar que do total dos 246 inquiridos, apenas 77
(31, 3%) realizam vendas online em plataformas de 2* mao e 169 (68,7%) nao realizam
vendas através destes meios, mostrando uma adesdo ainda bastante fraca a este tipo de

comércio online.
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Considera a Inteligéncia Artificial uma mais-valia para o comércio digital?
246 respostas

@® Sim
® Nao
Nao sei

e

Grdfico 18 — Opinido do total dos inquiridos sobre se a inteligéncia artificial é uma mais-valia ou ndo para o comércio digital

Os 246 inquiridos foram questionados também sobre o papel da inteligéncia artificial
no comércio digital, sendo este um tema bastante atual e relevante nesta area. Apesar de
uma grande parte dos inquiridos ter afirmado ndo saber se a inteligéncia artificial ¢ uma
mais-valia ou ndo para o comércio digital 45,1, uma grande percentagem dos inquiridos
considera que esta ¢ sim uma mais-valia para o comércio online 45,9% e apenas 8,9%
dos inquiridos ndo considera a inteligéncia artificial como uma mais-valia para o

comércio eletronico.

Considera que Portugal estd bem posicionado em relagdo a Unido Europeia no que diz respeito ao
comércio digital?
246 respostas

® Sim
® Niao
N&o sei

Grdfico 19 — Opinido do total dos inquiridos sobre se Portugal esta bem posicionado ou ndo em relagdo a Unido Europeia no que

diz respeito ao comércio digital

Por fim, o total dos inquiridos foi questionado sobre se considera ou ndo que Portugal
se encontra bem posicionado em relagdo a Unido Europeia no que diz respeito ao
comércio digital, mais uma vez existiu uma grande percentagem de inquiridos que nio
soube responder de forma positiva ou negativa a esta questdo 55,3%, ainda assim, uma
percentagem consideravel de inquiridos 32,5% considera que sim Portugal encontra-se

bem posicionado em relagdo a UE e apenas 12,2% considera que ndo.
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5. Conclusao

Este trabalho procurou analisar a evolugao do comércio digital em Portugal e na Unido
Europeia. Para tal, foi utilizada uma abordagem que conjuga enquadramento teérico, com
analise empirica e reflexdo critica. A presente investigagao revelou que o comércio digital
tem vindo a crescer de forma constante, ainda que assimetricamente entre os diversos
paises da UE, com Portugal destacando-se por evidenciar uma trajetdria positiva, ainda
que com alguns desafios por superar.

Através dos dados obtidos € possivel concluir que a penetragdo do comércio digital em
Portugal tem aumentado, estimulada pela transformagdo digital das empresas, por
alteragdes nos habitos de consumo, especialmente no periodo que seguiu a pandemia e
pela melhoria de infraestruturas tecnologicas. Ao analisar as entrevistas e o inquérito
realizado € possivel concluir que os consumidores portugueses concedem uma grande
importancia a fatores como o preco, a segurang¢a dos meios de pagamento, a conveniéncia,
a rapidez nas entregas, assim como uma crescente sensibilidade no que toca a
sustentabilidade e questdes ambientais. No que diz respeito ao perfil do consumidor, este
tende a ser mais jovem, de zonas urbanas e com nivel de escolaridade e rendimento mais
elevados.

Ao proceder a uma comparagdo com os restantes paises da UE, Portugal continua
abaixo da média europeia em diversos indicadores, entre eles o volume de compras
online, a maturidade do ecossistema empresarial e a diversidade da oferta online. Existem
diversas razdes associadas a esta divergéncia, entre elas fatores estruturais, como por
exemplo a menor escala do mercado nacional, questdes ligadas a confianca no digital e
também aspetos culturais, como a preferéncia dos consumidores portugueses por uma
interacdo presencial. Apesar disto, Portugal tem grandes progressos registados, assim
como um enorme potencial de crescimento, o que promete uma maior convergéncia no
futuro com os padrdes europeus.

As entrevistas realizadas a Rita Mendes Coelho e ao David Magalhdes proporcionaram
perspetivas de grande valor e complementares ao restante trabalho sobre as oportunidades
e desafios que os diferentes setores enfrentam. A primeira realgou a importancia associada
a inovagdo tecnologica e da seguranca nas transagdes eletronicas, destacando o papel da
IA como fator impulsionador do crescimento do comércio digital. Ja a segunda entrevista
destacou as especificidades do comércio digital de luxo, onde a experiéncia do cliente, a

personalizacdo e a ligagdo entre os canais online e fisico assumem um papel decisivo.
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Ambas as entrevistas demonstram a existéncia de um reconhecimento generalizado da
importancia da adaptagdo ao online como condic¢do indispensavel a competitividade no
contexto econdmico atual, apesar das diferengas setoriais.

E possivel realgar diversas recomendagdes, com base nos resultados obtidos. No que
diz respeito as empresas, passa a ser indispensavel o investimento na digitalizacdo dos
seus processos, o reforco na confianga dos consumidores através da seguranga e
transparéncia dos processos € a promog¢ao de experiéncias de compra personalizadas. No
que diz respeitos aos consumidores, ¢ necessaria a promog¢ao da comportamentos mais
conscientes, informados e sustentaveis, por forma a contribuir para um mercado digital
mais inclusivo e justo. Por fim, no que diz respeito aos decisores politicos, ¢ fundamental
continuar a promog¢ao de iniciativas que promovam o desenvolvimento do mercado
online, que promovam a literacia digital e que reduzam as barreiras de entrada no mercado
online para as PMEs.

Em suma, esta dissertacdo confirma a crescente importancia do comércio digital no
contexto tanto social como econdémico portugués e também europeu, tornando evidentes
as suas inumeras dimensoes, o seu potencial transformador e os seus diversos impactos.
Apesar das limitagdes associadas ao presente estudo, tanto ao nivel da concentracdo em
setores especificos como ao nivel do alcance da amostra do inquérito realizado, os
resultados que foram obtidos representam um importante contributo para o debate em
torno da transicdo digital, ndo s a nivel académico, mas também pratico. Tem-se como
expectativa que a presente investigacdo possa ser Util para futuros estudos e iniciativas

com o intuito de fortalecer o comércio digital em Portugal e na Unido Europeia.

34



Marta Anténio O comércio digital em Portugal e na Unido Europeia: Uma anélise ao
comportamento de empresas e consumidores

Referéncias Bibliograficas

Autoridade Nacional de Comunicagdes. (2004). O comércio eletronico em Portugal e na
Unido Europeia em 2024 — segmento residencial e empresarial. ANACOM. Disponivel
em:https://anacom.pt/streaming/Comercio_Eletronico_2024.pdf?contentld=1802554&fi
eld=ATTACHED_FILE

ANACOM - Autoridade Nacional de Comunicagdes. (2004). O impacto do digital na
economia portugués: O comércio eletronico em Portugal — O quadro legal e o negocio.

Lisboa: ANACOM.

Conselho da Unido Europeia. (n.d.). Comércio eletronico [Infografico]. Conselho da

Unido Europeia. Disponivel em: https://www.consilium.europa.eu/pt/infographics/e-

commerce/

CTT — Correios de Portugal. (2024). E-commerce Report 2024. Disponivel em:
https://www.ctt.pt/dA/5d00d1b5-65d3-4d55-9864-
dc3dc2fa3f7c/fileAsset/report_ecommerce 2024.pdf

Deloitte. (2023, 24 de maio). E-Commerce & Last Mile 2023. Disponivel em:
https://www.deloitte.com/pt/pt/about/press-room/e-commerce-last-mile-2023-

pressrelease.html [Acesso em: 2025/04/15]

Frutuoso, L (2020). Comércio eletronico: analise do desempenho das empresas em

Portugal. Dissertagao de Mestrado. Universidade do Minho.

Gomes, S. M. (2023, 25 de setembro). E-commerce.: conhega as tendéncias do comércio
eletronico em Portugal. InvoiceXpress. Disponivel em:

https://invoicexpress.com/blog/tendencias-comercio-eletronico-portugal/ [Acesso em:

2025/04/20]

Gomes, S. M. (2024, 10 de dezembro). As principais tendéncias do comércio eletronico
para 2025. InvoiceXpress. Disponivel em: https://invoicexpress.com/blog/tendencias-

comercio-eletronico-2025/ [Acesso em: 2025/05/02]

Vil


https://anacom.pt/streaming/Comercio_Eletronico_2024.pdf?contentId=1802554&field=ATTACHED_FILE
https://anacom.pt/streaming/Comercio_Eletronico_2024.pdf?contentId=1802554&field=ATTACHED_FILE
https://www.consilium.europa.eu/pt/infographics/e-commerce/
https://www.consilium.europa.eu/pt/infographics/e-commerce/
https://www.ctt.pt/dA/5d00d1b5-65d3-4d55-9864-dc3dc2fa3f7c/fileAsset/report_ecommerce_2024.pdf
https://www.ctt.pt/dA/5d00d1b5-65d3-4d55-9864-dc3dc2fa3f7c/fileAsset/report_ecommerce_2024.pdf
https://www.deloitte.com/pt/pt/about/press-room/e-commerce-last-mile-2023-pressrelease.html
https://www.deloitte.com/pt/pt/about/press-room/e-commerce-last-mile-2023-pressrelease.html
https://invoicexpress.com/blog/tendencias-comercio-eletronico-portugal/
https://invoicexpress.com/blog/tendencias-comercio-eletronico-2025/
https://invoicexpress.com/blog/tendencias-comercio-eletronico-2025/

Marta Anténio O comércio digital em Portugal e na Unido Europeia: Uma anélise ao
comportamento de empresas e consumidores

Harrington, L., & Reed, G. (1995). Early perspectives on electronic commerce. The

McKinsey Quarterly, (3), 193. Disponivel em: https://www.proquest.com/scholarly-

journals/early-perspectives-on-electronic-commerce/docview/224550364/se-2  [Acesso

em: 2025/03/20]

Jain, V., Malviya, B., & Arya, S. (2021). An overview of electronic commerce (e-
commerce). Journal of Contemporary Issues in Business and Government, 27(3), 665-
670. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/351775073 _An_Overview_of Electronic_Co

mmerce e-Commerce [Acesso em: 2025/03/22]

Krause, J (2019). A Economia Digital em Portugal. Dissertagdo de Mestrado. Instituto

Superior de Economia e Gestao — Universidade de Lisboa.

Kunesova, H., Micik, M. (2019), “Developing Composite Readiness and Intensity Indices
for Measuring B2C E-commerce in the European Union”, Transformations in Business

& Economics, Vol.18, No 1 (46), pp.44-59

Lucking-Reiley, D., & Spulber, D. F. (2001). Business-to-business electronic commerce.
Journal  of  Economic  Perspectives, 15(1), 55-68.  Disponivel em:

https://doi.org/10.1257/jep.15.1.55

Marinko Skare, Beata Gavurova, Martin Rigelsky (2023). Innovation activity and the
outcomes of B2C, B2B, and B2G E-Commerce in EU countries. Journal of Business
Research, Volume 163. Disponivel em: https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113874
[Acesso em: 2025/03/22]

Morais Fonseca, J. (2024, 3 de abril). Portugueses compram mais online, mas ainda
menos que os europeus. Livros e tecnologia em queda. ECO. Disponivel em:

https://eco.sapo.pt/2024/04/03 /portugueses-compram-mais-online-mas-ainda-menos-

que-os-europeus-livros-e-tecnologia-em-queda/ [Acesso em: 2025/05/02]



https://www.proquest.com/scholarly-journals/early-perspectives-on-electronic-commerce/docview/224550364/se-2
https://www.proquest.com/scholarly-journals/early-perspectives-on-electronic-commerce/docview/224550364/se-2
https://www.researchgate.net/publication/351775073_An_Overview_of_Electronic_Commerce_e-Commerce
https://www.researchgate.net/publication/351775073_An_Overview_of_Electronic_Commerce_e-Commerce
https://doi.org/10.1257/jep.15.1.55
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113874
https://eco.sapo.pt/2024/04/03/portugueses-compram-mais-online-mas-ainda-menos-que-os-europeus-livros-e-tecnologia-em-queda/
https://eco.sapo.pt/2024/04/03/portugueses-compram-mais-online-mas-ainda-menos-que-os-europeus-livros-e-tecnologia-em-queda/

Marta Anténio O comércio digital em Portugal e na Unido Europeia: Uma anélise ao
comportamento de empresas e consumidores

M. (2024, 27 de fevereiro). Sites ainda dominam compras online, mas apps ganham

terreno em 2023. ECO. Disponivel em: https://eco.sapo.pt/2024/02/27/sites-ainda-

dominam-compras-online-mas-apps-ganham-terreno-em-2023/ Acesso em: 2025/05/02]

OECD. (2011). OECD guide to measuring the information society 2011. OECD

Publishing. Disponivel em: https://www.oecd.org/en/publications/oecd-guide-to-

measuring-the-information-society-2011_9789264113541-en.html [Acesso em:
2025/05/02]

Qin, Z. (2009). Introduction to E-commerce. Tsinghua University Press; Springer-Verlag.
Disponivel em: https://content.e-bookshelf.de/media/reading/L.-11428-f43963d7ea.pdf

Saavedra, I (2020). O E-commerce ¢ o Mercado Unico Digital da Unido Europeia.

Dissertacdo de Mestrado. Instituto Superior de Contabilidade e Administra¢ao do Porto.

Silva, D (2018). Barreiras ao E-commerce no mercado europeu. Dissertacdo de Mestrado.

Instituto Superior de Economia e Gestdo — Universidade de Lisboa.


https://eco.sapo.pt/2024/02/27/sites-ainda-dominam-compras-online-mas-apps-ganham-terreno-em-2023/
https://eco.sapo.pt/2024/02/27/sites-ainda-dominam-compras-online-mas-apps-ganham-terreno-em-2023/
https://www.oecd.org/en/publications/oecd-guide-to-measuring-the-information-society-2011_9789264113541-en.html
https://www.oecd.org/en/publications/oecd-guide-to-measuring-the-information-society-2011_9789264113541-en.html
https://content.e-bookshelf.de/media/reading/L-11428-f43963d7ea.pdf

Marta Anténio O comércio digital em Portugal e na Unido Europeia: Uma anélise ao
comportamento de empresas e consumidores

Anexos

Anexo 1: Guiao Entrevista 1 — Rita Mendes Coelho, Visa

Questio 1
Para contextualizar, como caracteriza atualmente o estado do e-commerce em Portugal e

como ¢ que a Visa tem acompanhado o mesmo?

Questio 2
A pandemia acelerou de forma significativa a digitalizacdo. A Visa notou algumas

mudancas permanentes nos habitos dos consumidores?

Questio 3

Como considera que a Visa esta a transformar o espaco do e-commerce?

Questiao 4

Como se processam as transagdes comerciais e qual o papel da Visa nas mesmas?

Questao 5
A Visa desempenha um papel central nos sistemas de pagamento digital. Quais tém sido
as principais inovagdes e tendéncias no setor de pagamentos que mais t€ém contribuido

para o crescimento do comércio digital?

Questao 6
Questdes sobre a seguranca e a prote¢ao de dados sdo centrais no comércio digital. Como
€ que a Visa trata estes desafios, e que preocupacdes os consumidores portugueses

costumam demonstrar atualmente?
Questao 7

Comparando com outros paises da Unido Europeia, quais os pontos fortes e fracos que

destacaria em relagao a adesdo ao e-commerce em Portugal?
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Questio 8
Com o aumento dos pagamentos digitais e das novas tecnologias como a inteligéncia
artificial, como € que a Visa esta a preparar-se para acompanhar o futuro do comércio

digital?

Anexo 2: Guido Entrevista 2 — David Magalhaes, Miu Miu

Questao 1
Para comecar, como descreve o modo como a Miu Miu tem integrado o mercado digital
especialmente num setor como ¢ o da moda de luxo, onde a experiéncia personalizada

presencial € tdo importante?

Questao 2
Como ¢ que os canais digitais como loja online e redes sociais, contribuem atualmente

para as vendas e para a comunicagdo com os clientes?

Questio 3
A pandemia acelerou a digitalizagdao em varias industrias. No caso da Miu Miu, sentiu-se

algumas mudancas nos héabitos dos consumidores?

Questio 4
Do seu ponto de vista, considera que ha uma boa adesdo do consumidor portugués ao

comércio digital de produtos de luxo?

Questio 5
Comparando com outros paises europeus onde a marca esta presente, nota algumas

diferengas no comportamento digital dos consumidores portugueses? E se sim, quais?
Questio 6

De que forma a Miu Miu garante uma experiéncia diferenciadora e personalizada no canal

digital, tendo em conta a sua posi¢ao relevante dentro do mercado de luxo?
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Questao 7
Na sua perspetiva, que papel t€m as novas tecnologias como a inteligéncia artificial, na

evolucao das vendas online de moda de luxo?

Questio 8
Quais sdo, na sua opinido, os principais desafios operacionais e logisticos que uma marca

como a Miu Miu enfrenta ao apostar no digital?

Anexo 3: Inquérito

Seccao 1

Este inquérito tem por objetivo a recolha de informacao para o desenvolvimento do meu
Trabalho Final de Mestrado, cujo tema ¢ o “Comércio Digital em Portugal e na Unido
Europeia: Uma analise ao comportamento de empresas e consumidores”. Com o presente
inquérito pretendo analisar os héabitos de consumo online em Portugal e perceber as
principais tendéncias do mesmo, assim como as preferéncias dos consumidores
portugueses no contexto do comércio digital.

Todas as respostas serdo tratadas de forma andnima e destinam-se unicamente a fins
académicos. A sua participacdo ¢ indispensavel para uma obtengao fiavel de resultados e

para o sucesso deste estudo.

Agradeco desde ja a sua colaboragdo e tempo despendido.

Se concordar com os termos acima descritos, preencher este questionario demorara

aproximadamente 3 minutos.

Compreende os procedimentos acima descritos e aceita que as suas respostas a este estudo
sejam tratadas a nivel académico?
- Sim

- Nao

Seccao 2
Sobre o Inquirido

Pergunta 1.: Género
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- Feminino

- Masculino

Pergunta 2.: Idade
-<16

-16-30

-31-40

-41-50

-51-70

->70

Pergunta 3.: Qual é o seu nivel de escolaridade?
- Alfabetizado sem uma educag¢ao formal

- Escola Primaria

- Escola Secundaria

- Licenciatura

- Mestrado

- Doutoramento

- Nenhuma das opg¢des anteriores

Pergunta 4.: Qual é o seu nivel de rendimento mensal liquido?
- Menos de 1.000€

- Entre 1.000€ e 1.999€

- Entre 2.000€ e 2.999€

- 3.000€ ou mais

- Prefiro ndo responder

Pergunta 5.: Realiza compras online?
- Sim

- Nao

Secciao 3
Inquiridos que realizam compras online

Pergunta 6.: Com que frequéncia realiza compras online?
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- Muito frequentemente (2 ou mais vezes por semana)
- Frequentemente (1 vez por semana)

- Ocasionalmente (1 a 2 vezes por més)

- Raramente (menos de 1 vez por més)

- Nio sei

Pergunta 7.: Prefere comprar online ou numa loja fisica?
- Online

- Loja fisica

- Ambos

- N3ao seil

Pergunta 8.: Se respondeu comprar online, qual a razao? (pode selecionar uma ou
mais das opcoes indicadas)

- Precos mais baixos

- Maior variedade de produtos

- Maior comodidade

- Descontos aplicados apenas online

- Outra/s

Pergunta 9.: Onde costuma mandar entregar as suas encomendas? (pode selecionar
uma ou mais das opcoes indicadas)

- Em casa

- No trabalho

- Num ponto de recolha

- Na loja (quando possivel)

- Noutro local

Pergunta 10.: O que mais compra online? (pode selecionar uma ou mais das opcoes
indicadas)

- Vestuario ¢ cal¢ado

- Livros e filmes

- Equipamentos eletronicos

- Higiene e cosmética

XV



Marta Anténio O comércio digital em Portugal e na Unido Europeia: Uma anélise ao
comportamento de empresas e consumidores

- Viagens e estadias

- Acessorios de moda

- Produtos alimentares

- Bilhetes para espetaculos e/ou eventos

- Outro/s

Pergunta 11.: Através de que meio eletronico realiza as suas compras online? (pode
selecionar uma ou mais das opcoes indicadas)

- Telemovel

- Computador

- Televisao com acesso a Internet

- Outro/s

Pergunta 12.: Qual o meio de pagamento que mais utiliza ao comprar online? (pode
selecionar uma ou mais das opcoes indicadas)

- MB WAY

- PayPal

- Referéncia Multibanco

- Apple Pay/ Google Pay

- Outro/s

Pergunta 13.: J4 abandonou o carrinho ao finalizar uma compra?
- Sim
- Nao

- Néo seil

Pergunta 14.: Se sim, porqué? (pode selecionar uma ou mais das opc¢des indicadas)
- Falta de confian¢a nos meios de pagamento

- Taxas adicionadas ao preco final

- Problemas técnicos com o site

- Insatisfagdo perante o prazo de entrega

- Custo de entrega/ devolugao

- Outro/s
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Pergunta 15.: O que considera mais importante numa compra online? (pode
selecionar uma ou mais das opc¢oes indicadas)

- Entregas rapidas e sem custos

- Atendimento personalizado

- Confianga no meio de pagamento

- Devolugdes faceis e sem custos

- Funcionalidade do site

- OQuto/s

Pergunta 16.: Realiza compras online em plataformas de 2* mao?
- Sim

- Nao

Seccao 4

Todos os inquiridos

Pergunta 17.: Realiza vendas online em plataformas de 2° mao?
- Sim

- Nao

Pergunta 18.: Considera a Inteligéncia Artificial uma mais-valia para o comércio
digital?

- Sim

- Nao

- Néo seil

Pergunta 19.: Considera que Portugal esta bem posicionado em relacdo a Unido
Europeia no que diz respeito ao comércio digital?

- Sim

- Nao

- N3o sei
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