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EDITORIAL PAUL MILCENT
CEO BNP Paribas Personal Finance

Nas últimas décadas assistimos a uma 
evolução diferente; intensa, capaz de 
mudar mapas geopolíticos, desenvolver 
economias, aproximar povos, criar novas 
dinâmicas entre mercados e novas formas 
de trabalhar e crescer. 

Não vale a pena recuar no tempo e relem-
brar como era o mundo antes da Internet. 
Para o bem e para o mal. Parece algo pré-
-histórica a impossibilidade de estarmos 
ligados 24 horas por dia, a par de tudo o 
que se passa em qualquer lugar do mun-
do, em tempo real, o acesso a uma miría-
de de informações, sejam estas culturais, 
políticas ou sociais.

Na ótica das tendências de consumo, o 
Observador Cetelem quis conhecer as 
tendências e perceber como é que os por-
tugueses veem e perspetivam o comércio 
eletrónico. Mais que fazer uma radiografia 
do que há, queremos perceber o que está 
a chegar. 

E as alternativas são cada vez mais evi-
dentes. As lojas virtuais de marcas, re-
talhistas ou gigantescas plataformas de 
transações e comércio, são plataformas 

cada vez mais massificadas e acessíveis, 
onde tudo se pode comprar e, inclusiva-
mente, testar e analisar.

Os fóruns ajudam a difundir e a criar opi-
niões, a logística é cada vez mais eficiente 
e os serviços de entrega de encomendas 
aproveitam estes crescentes hábitos de 
comércio eletrónico para se posiciona-
rem. Em suma, há todo um manancial 
de oportunidades e de desenvolvimentos 
tecnológicos ao virar da esquina.

Já não é preciso esperar pelo futuro. Ele 
está aí. Vem sob forma de novos desafios 
para todos. Para o comércio e retalho, 
cujos mecanismos de venda são cada vez 
mais arrojados e user friendly. E também 
para os consumidores, cujas alternativas 
e concorrência lhes permitem encontrar 
cada vez mais e melhores locais de com-
pra online. 

O futuro chegou, à distância de um device 
eletrónico. Espero que no intervalo das 
suas pesquisas e compras aproveite esses 
mesmos dispositivos para ver e retirar as 
suas próprias conclusões do nosso estudo.

Ótima leitura! 
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PREÂMBULO

Comércio Online 
em Portugal

“COMPRAS ONLINE”, “ECOMMERCE” OU “CONSUMO DIGITAL”: EXPRESSÕES 
QUE NOS HABITUÁMOS A OUVIR E A LER CADA VEZ MAIS NOS ÚLTIMOS ANOS, 
GERALMENTE ASSOCIADAS A UMA IDEIA DE MUDANÇA RADICAL DE PARADIGMA 
NOS HÁBITOS DE CONSUMO DAS FAMÍLIAS E, CONSEQUENTEMENTE, NA FORMA 
DE FAZER NEGÓCIOS. UMA TRANSFORMAÇÃO QUE MUITAS EMPRESAS TÊM 
VINDO A ACOMPANHAR.
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“
Uma escolha prudente, poder-se-á dizer. Até 
porque se fizermos uma pequena viagem no 
tempo verificamos que algumas das primeiras 
lojas online em Portugal foram determinantes 
para colocar essas marcas na liderança online 
do setor em que atuam. Um facto que demonstra 
como, de certo modo, o ecommerce até hoje tem 
sido como uma maratona: uma prova talhada 
apenas para os mais resistentes e determinados. 
	
Os últimos anos, porém, mostram informações 
aparentemente contraditórias. Alguns dados de 
vendas (como os do final do ano passado) evi-
denciam um crescimento sem precedentes que 
teve como consequência deixar quase à beira da 
rutura os serviços de entrega nacionais. Depois, 
o investimento no nosso país anunciado por 

...um retrato da atual  
do consumo online no 

nosso país.

players internacionais fazem-nos antever que a 
concorrência e o ritmo possam estar a mudar, a 
acelerar. Por outro lado, os consumidores, e so-
bretudo as gerações mais novas, em quem mais 
expectativas foram depositadas nos últimos 
anos para este modelo de negócio, evidenciam 
ainda um forte apego à experiência, do “mundo 
real”, demonstrando que vivemos um momento 
de equilíbrio entre o físico e o digital.

Neste contexto, parece-nos determinante co-
nhecer ainda melhor quais são as intenções 
de consumo online dos portugueses. É esse o 
contributo do Observador Cetelem eCommerce 
2018: um retrato da atual circunstância do con-
sumo online no nosso país.



2018 5

COMPRAS ONLINE 
EM 2018

01



2018 6

As compras online estão a atrair cada vez mais adeptos. Seja no Laptop, PC, Tablet ou Smartphone, 
os portugueses ganham hábitos de mergulho nas lojas virtuais para fazerem as suas compras. 
Aquilo que há dez anos não era sequer uma alternativa apresenta hoje um crescimento sustentado, 
constituindo para muitos a primeira opção para compras.

A principal vantagem apontada pelos inquiridos no estudo do Observador Cetelem parece ser a 
comodidade, à qual, provavelmente, não será de estranhar a cada vez maior falta de tempo para 
deslocações a lojas, associada a uma crescente disponibilidade de marcas online.

O Observador Cetelem eCommerce procurou conhecer os hábitos e comportamentos dos consumi-
dores portugueses online, conhecer as suas tendências de compra, bem como as suas intenções de 
Consumo Online em 2018. 

E, desde logo, fica a menção que, do total das 1221 pessoas inquiridas para o Observador, pratica-
mente um terço já realizou compras online (figura 1).

FI
G.

 1PENETRAÇÃO DE  
COMPRAS ONLINE1/3 DOS PORTUGUESES JÁ 

REALIZARAM COMPRAS ONLINE
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As compras na Internet constituem uma opção 
para um número crescente de portugueses. De 
acordo com os resultados do estudo do Observa-
dor Cetelem, nos últimos doze meses, 25% dos 
Portugueses realizaram compras online. A estes, 
somam-se os 7% de inquiridos que já optaram 
por compras neste canal, mas que há mais de 12 
meses que não o fazem. (figura 2).

Quanto à frequência com que os portugueses 
compram através da Internet, oscila entre uma 
vez por ano e várias vezes por semana, com a 
maioria dos inquiridos a indicar que visita lojas 
online cerca de cinco vezes por ano (figura 3).

FI
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25% REALIZARAM 
COMPRAS ONLINE 
NOS ÚLTIMOS  
12 MESES

68% NÃO FAZEM 
COMPRAS ONLINE

7% REALIZARAM COMPRAS 
ONLINE HÁ MAIS DE 12 MESES
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No entanto, 68% ainda declaram não fazer 
compras através da Internet – os principais 
motivos parecem estar associados ao facto de 
Portugal ter uma população mais envelhecida, 
com menor possibilidade de acesso à tecnologia, 
em especial para aqueles que residem fora dos 
grandes centros urbanos, onde, adicionalmente, 
a cobertura de Internet é francamente mais li-
mitada.

Mas se pensarmos que têm sido desenvolvidos 
esforços no sentido de dotar também essas 
áreas e populações de meios tecnológicos, esta 
vasta parcela da população pode, no futuro 
próximo, vir a aderir progressivamente às com-
pras online. Exemplo desses esforços é o facto 
de em 2018, e pela primeira vez, o Ministério 
das Finanças ter determinado a entrega do IRS 
exclusivamente através de canais digitais.

Independentemente dos motivos que levam dois 
terços da população a não comprar através da 
Internet, tal percentagem pode constituir um 
incentivo apetecível para as marcas, já que qual-
quer investimento neste segmento poderá trazer 
benefícios em termos do seu crescimento. 

“Portugal tem uma 
população mais 

envelhecida, 
com menor 

possibilidade de 
acesso à tecnologia
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O cliente de lojas online tem entre 25 e 44 
anos, integra a classe média alta e tende 
a ser masculino (figura 4,5,6). Este é um 
dado interessante, pois parece confirmar 
um aspeto empírico, mas que também 
outros estudos nos indicam – os homens 
nesta faixa etária tendem a demonstrar 
ter menos tempo (e paciência) para se 
deslocar às lojas físicas.

Simultaneamente, as mulheres, apesar de 
no segmento etário entre os 25 e 44 anos 
estarem (à semelhança dos homens) 
tendencialmente mais concentradas na 
carreira, para além de acumularem ainda 
grande parte das responsabilidades rela-
cionadas com a educação e acompanha-
mento dos filhos, parecem continuar a 
não prescindir de uma boa visita às lojas.

FI
G.
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A experiência de compras 
online é positiva e tem 
vantagens…

No geral, a experiência de compras online ao 
longo dos últimos 12 meses é percecionada pela 
grande maioria dos portugueses como Boa ou 
Muito Boa, com apenas cerca de 4% a considerar 
a experiência Má (figura 7). O Observador Cete-
lem procurou identificar as razões subjacentes 
a estas perceções, traduzidas em vantagens e 
desvantagens das compras online.

FI
G.
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FIG. 9 – AVALIAÇÃO EXPERIÊNCIA DE COMPRA ONLINE
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Entre os principais aspetos positivos das compras 
através da Internet, os portugueses destacam a 
comodidade, o facto de contribuir para evitar 
deslocações e eventuais filas nas lojas (figura 8).

O fator comodidade é associado pelos inquiridos 
à possibilidade de poderem efetuar a compra em 
qualquer local, o que parece estar relacionado 
com as acessibilidades de Internet, por um lado, 
e com os dispositivos tecnológicos móveis, por 
outro. Os participantes referem ainda entre as 
vantagens a aquisição de produtos que não estão 
disponíveis em Portugal.

É também valorizado pelos portugueses que 
fazem compras online o facto de o processo de 
compra ser simples e rápido, e a possibilidade de 
aceder às opiniões de outros utilizadores como 
uma espécie de garantia da qualidade de serviço. 
Curiosa é ainda a referência que indica ser esta 
uma boa oportunidade de não ter de lidar com 
os vendedores, embora esta seja uma menção 
residual entre os compradores. (figura 9)

FI
G.
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…mas também tem 
desvantagens

Mas não há bela sem senão, e na opinião dos 
participantes no estudo as compras online tam-
bém apresentam pontos menos positivos. Entre 
estes, destacam a dificuldade em fazer devolu-
ções, (figura 10). Outro aspeto apontado como 
desvantagem é o tempo de espera até à receção 
do produto, ao qual se associa o receio de even-
tuais danos durante o transporte. E, obviamente, 
há quem ainda considere necessitar de “ver, to-
car e provar” o produto antes de o adquirir.

Boa parte dos inquiridos menciona, ainda, algu-
ma falta de confiança na qualidade dos produtos 
comercializados no canal online, sem esquecer 
a falta de informação ou receios quantos à segu-
rança nas modalidades de pagamento.

A título de curiosidade, ao observar-se as 
respostas fornecidas nas vantagens e nas des-
vantagens do comércio online, sobressai uma 
aparente contradição entre os argumentos 
apresentados. A falta de informação sobre o 
produto e a necessidade de obter a opinião e 
aconselhamento do vendedor, surgem entre as 
razões percecionadas como desvantagens para 
as compras na Internet.

De destacar, ainda, entre as desvantagens apon-
tadas, o receio que os produtos sejam roubados, 
caso não esteja em casa para recebê-los, ao 
mesmo tempo que a necessidade de levantar as 
encomendas nos correios pode trazer constran-
gimentos difíceis de superar.

A ponderação das razões apresentadas pode 
constituir uma boa base de análise para as mar-
cas online como forma de melhoria, se não dos 
produtos, pelo menos das páginas eletrónicas 
que os promovem.

FI
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Onde é que o shopper 
compra?

As entidades patronais podem ficar tran-
quilas, a maioria dos shoppers indica 
efetuar as suas compras a partir de casa, 
com apenas um terço a confessar que o faz 
desde o seu local de trabalho (figura 11).

Quanto às plataformas utilizadas para as 
compras, 81% dos inquiridos indica fazer 
as suas aquisições nos sites das marcas e 
uma percentagem significativa – mais de 
metade dos shoppers – utiliza os chama-
dos sites agregadores, como a Amazon ou 
o Ebay (figura 12).

De salientar a frequente utilização de si-
tes de Classificados, como o OLX, o Custo 
Justo ou o Standvirtual – por parte de 24% 
dos inquiridos que comprar na Internet. E 
refira-se que cerca de 39% refere já ter 
efetuado compras a particulares através 
do meio online. No entanto, e apesar de 
Portugal registar uma forte adesão às re-
des sociais, estes canais apresentam uma 
utilização marginal para a realização de 
compras.
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FIG. 8 - LOCAL ONDE FAZ COMPRAS ONLINE
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Quanto se gasta e como se 
paga as compras online

O Observador Cetelem procurou igualmente sa-
ber quanto é que os shoppers gastam nas suas 
compras online. De acordo com as respostas 
obtidas, isto nos últimos doze meses, em mé-
dia os utilizadores gastaram cerca de 543€ em 
compras online. Surpreendentemente, 46% não 
recorda o valor gasto nas compras efetuadas 
(figura 13).

Para pagar as suas compras online, a maioria 
dos inquiridos indica utilizar principalmente a 
Referência de Multibanco, seguida da opção por 
transferência bancária (figura 14).
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É interessante notar que, e mais uma vez no 
último ano, cerca de 35% utilizou o cartão de 
crédito para efetuar os seus pagamentos online, 
onde gastou em média cerca de 651€ (figura 15). 
Esta opção de pagamento parece ser um indica-
dor da confiança, o que contrasta com um dos 
argumentos apresentados anteriormente, que 
indicava a falta de confiança na segurança dos 
pagamentos online como uma das razões para 
não utilizar este canal nas suas compras.

Entre os produtos adquiridos através da inter-
net, cerca de 12% subscreveu online um produto 
financeiro. Apesar de a subscrição de Seguros, 
seguida da adesão a Cartões de Crédito, reunir 
a maioria dos produtos financeiros adquiridos, 
destacam-se ainda a subscrição de créditos au-
tomóvel e pessoal (figura 16).

FIG
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FIG. 16 - PRODUTOS FINANCEIROS SUBSCRITOS ONLINE
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O Observador quis ainda saber qual será 
o comportamento dos shoppers online no 
próximo ano. Os inquiridos foram claros: 96% 
tencionam continuar a fazer compras online.



2018 19

Com mais de 40% de intenções de compra pela 
Internet encontram-se as viagens e moda. Já 
produtos de calçado e acessórios e lazer encon-
tram-se as intenções de compra de 38% e 32% 
dos inquiridos, respetivamente. De destacar, 
ainda, um elevado número de portugueses que 
indica a intenção de adquirir tecnologia, mas 
também saúde e beleza, comida e desporto, para 
além de dispositivos móveis e acessórios, como 
os telemóveis. A uma dimensão inferior, mas 
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FIG. 18 - INTENÇÃO DE COMPRAS POR CATEGORIA DE PRODUTO
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Menos
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Mais

ainda assim merecedora de atenção no denomi-
nado eCommerce, as compras de automóveis e 
acessórios para os mesmos (um valor surpreen-
dente, 15%, por se tratar de objetos cuja aqui-
sição, por tendência, implica um contacto mais 
próximo, inclusivamente a realização de test 
drives), eletrodomésticos, formação, brinquedos 
e livros. (figura 18)

Esta diversidade de interesses contribui para 
explicar o facto de um quarto dos participantes 
no estudo do Observador tencionar gastar mais 
nas suas compras dos próximos doze meses, 
por oposição a uma pequena minoria que indica 
pretender reduzir os seus gastos com compras 
online (figura 17).
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O que leva tanta gente a fazer 
compras online?

A resposta a esta questão fica de algum modo ex-
pressa nas vantagens indicadas pelos shoppers 
online e traduz-se, essencialmente, no facto 
de percecionarem os preços como sendo mais 
baixos, associado à confiança nas segurança das 
transações (figura 19).

Por outro lado, tem aumentado o nível de con-
fiança nas páginas eletrónicas e nas empresas 
de eCommerce, fundamentada também nas opi-
niões sobre os produtos recolhidas através de 
outros consumidores, aliada à diversidade das 
formas de pagamento e, claro, à facilidade com 
que todo o processo de compra se desenrola.

FIG
. 1
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FIG. 19 - DRIVERS DE COMPRAS ONLINE

Mais con�ança nos sites /
empresas de eCommerce

Transações mais seguras

Preços baixos

Mais informação sobre os produtos

Facilidade do processo de compra

Mais opiniões dos consumidores
sobre os produtos

Diversidade das formas de pagamento

83

35

32

22

20

13

10

Não conseguir comprar noutro lugar 6

“...um quarto dos 
participantes no 

estudo do Observador 
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Independentemente das razões apre-
sentadas pelos inquiridos para comprar 
ou não comprar online, tais argumentos 
podem constituir uma base adicional ao 
desenvolvimento das marcas que operam 
a este nível.

Desta forma, poderão maximizar os pon-
tos positivos apontados, de modo a alar-
gar a sua influência. Simultaneamente, 
o racional referido pelos inquiridos para 
a sua não adesão às compras através da 
Internet constitui uma base de trabalho 
interessante para orientar as marcas no 
desenvolvimento dessas áreas.

A atração pelo eCommerce e pelas com-
pras online é visível. A disponibilidade 
financeira também parece não constituir 
obstáculo, pelo que deveremos assistir, 
ao longo dos próximos meses e anos, à 
continuidade do desenvolvimento deste 
canal e a um eventual crescimento da 
opção. 

“A atração pelo 
eCommerce e 
pelas compras 
online é visível
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