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OBJETIVOS E METODOLOGIA DO ESTUDO

OBJETIVOS DO ESTUDO
 
A IDC, em conjunto com a ACEPI, apresenta o estudo que tem como objetivo analisar o estado da economia digital da 
União Europeia (incluindo Noruega e Suiça EU28+2), com especial atenção para os mercados que sejam mais relevantes 
ou tenham maior potencial para as empresas portuguesas, em particular as empresas da região Norte. 

Este estudo visa assim ser um instrumento de apoio às empresas que pretendam apostar na economia digital, dando um 
contributo não só na seleção de mercados alvo, como também na identificação de tipologias de produtos, em particular 
aqueles associados à indústria de produtos transacionáveis visto serem os setores mais relevantes para as empresas da 
região Norte.

O estudo indica também alguns exemplos de regiões similares à região Norte de Portugal, e para além da análise de 
como estas regiões estão a endereçar as oportunidades de uma economia cada vez mais digital, inclui também exemplos 
de políticas e iniciativas a implementar de forma a tornar a região Norte de Portugal mais competitiva.
O estudo tem em conta os seguintes domínios na caracterização dos mercados em análise:

〉〉 Utilização da Internet;

〉〉 Nível de compras online;

〉〉 Meios de pagamento mais utilizados;

〉〉 Condições de distribuição e serviços postais;

〉〉 Utilização de tecnologias nas empresas;

〉〉 Mercado Único Europeu;

〉〉 Legislação e regulação; 

〉〉 Marketplaces de referência;

〉〉 Maturidade da Economia Digital.

O estudo apresenta ainda, de forma complementar, outra informação relevante no contexto da Economia Digital,  
em particular para os mercados com maior destaque para as empresas portuguesas e no que refere a:

〉〉 Fiscalidade;

〉〉 Legislação;

〉〉 Instrumentos de certificação digital e de resolução de litígios em linha (mecanismos de ODR).
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METODOLOGIA

Este estudo teve como base o framework metodológico da IDC, onde estão congregadas diversas fontes de informação 
que possibilitam obter uma visão integrada da Economia Digital, a nível global e com destaque para os principais  
mercados para a economia portuguesa. Mais concretamente, as principais fontes de informação utilizadas são:

〉〉 Modelo internacional para quantificação da economia digital, o “Worldwide New Media Market Model”  
e outros estudos relevantes desenvolvidos pela IDC a nível internacional;

〉〉 Estatísticas disponibilizadas pelo Banco Mundial, Nações Unidas (com destaque para o ITU e UNCTAD)  
e pelo Fórum Económico Mundial, a nível macroeconómico, população mundial e, em particular,  
relativas a Economia Digital e Comércio Eletrónico

〉〉 Estatísticas da Ecommerce Foundation relativas ao peso do Comércio Eletrónico na economia de cada país;

〉〉 Relatório do European B2C Ecommerce Report 2018;

〉〉 Regional Innovation Scoreboard 2017 da European Commission para caracterizar e comparar as regiões 
europeias com a região norte;

〉〉 Estatísticas publicadas pelo INE e Eurostat, nomeadamente sobre exportações, utilização da internet  
e do Comércio Eletrónico; 

〉〉 Modelo nacional para quantificação da economia digital desenvolvido pela IDC para a ACEPI  
em 2016;E-shopper barometer report 2017 e Cross-border e-commerce at a glance 2017;

〉〉 PostNord - E-commerce in the Nordics 2018;

〉〉 Comissão Europeia - Estratégia para o Mercado Único Digital na Europa;

〉〉 Descrições de leis / regulamentos da Comissão Europeia, nomeadamente a nível do IVA, tributação, legislação  
e bloqueio geográfico.
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SUMÁRIO EXECUTIVO
A realização deste estudo permite uma boa perspetiva do estado e da evolução da Economia Digital na União Europeia  
incluindo a Noruega e Suiça EU28+2 e quais os países mais próximos e relevantes para as empresas portuguesas,  
particularmente, aquelas focadas em produtos transacionáveis como o vestuário, o calçado e acessórios, têxteis,  
produtos de decoração, entre outros.

É patente a crescente importância da Economia Digital, com o impacto do comércio B2B a revelar-se já muito elevado  
e o peso do comércio B2C a tornar-se cada vez mais significativo no PIB de cada país.

Neste contexto, o estudo permite identificar, por um lado, os mercados mais evoluídos em termos de Economia Digital e,  
por outro lado, aqueles que podem apresentar maior potencial para as empresas portuguesas, em particular na região Norte.

Embora a taxa média de consumidores online seja mais elevada na Oceânia e na América do Norte, como descrito no estudo 
da ACEPI (cofinanciado pelo Norte 2020, Portugal 2020 e UE/FEDER) realizado no âmbito do projetoNorte Digital - Principais 
Economias com Potencial de Adesão a Produtos Nacionais (Top20), verifica-se que a percentagem de consumidores online 
em alguns países europeus é particularmente elevada. Assim, e não tendo, num primeiro momento, em conta  
o posicionamento das empresas portuguesas ao nível das exportações, identificam-se desde logo 3 economias com particular 
interesse: Reino Unido, Alemanha e França.

MATURIDADE COMÉRCIO ELETRÓNICO E DIMENSÃO DOS MERCADOS NA EU 28+2 
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Gabriel Coimbra
Destaque I
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Num segundo momento e tendo já em conta o posicionamento das empresas portuguesas (e respetivos mercados 
atuais), destaca-se o bloco formado por Espanha, França, Alemanha, Reino Unido e Holanda, ao qual se juntam  
também com relevo Itália, Dinamarca, Suécia, Bélgica e Suíça. 

Salienta-se que estes mercados, no seu bloco europeu principal, são já amplamente explorados pelas empresas  
portuguesas, em particular para produtos de vestuário, calçado, equipamento elétrico, etc. Neste sentido, existe  
experiência e posicionamento em canais tradicionais que devem ser analisados no “salto” para uma abordagem  
mais digital (tendo nomeadamente em conta uma abordagem omnicanal).

MATURIDADE COMÉRCIO ELETRÓNICO E DIMENSÃO DOS MERCADOS, EM FUNÇÃO DAS EXPORTAÇÕES 
PORTUGUESAS PARA A EU28+2
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LEGENDA:

A Economia Digital, embora sendo uma fonte de oportunidades, constitui um ambiente extremamente exigente, 
pelo que as empresas portuguesas precisam de ultrapassar um conjunto significativo de desafios para alcançarem 
um bom posicionamento (atente-se em particular ao último capítulo do relatório, no que refere a esta temática).

O estudo contém a análise da Economia Digital a nível global sobre os 28 países da União Europeia mais a Noruega 
e a Suiça. A seguir, e ainda no contexto de sumário executivo, apresenta-se uma síntese da análise levada a cabo 
em cada um destes países.

Gabriel Coimbra
Destaque 2
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Após caracterização das 3 regiões europeias comparáveis à Região Norte, torna-se importante referir quais os principais 
desafios para Região Norte em Portugal:

•  Melhorar o desempenho da inovação das empresas, fortalecendo as suas capacidades tecnológicas e de gestão;

• Estimular o surgimento de novas empresas em atividades intensivas em conhecimento: o crescimento  
 das exportações de serviços intensivos em conhecimento ainda não é forte. Esforços para estimular  
 o empreendedorismo levaram a resultados positivos, mas persistem dificuldades para atrair IDE - Ambiente  
 de Desenvolvimento Integrado - de conhecimento intensivo;

• Assegurar ligações mais fortes entre a ciência e a indústria: enfrentar este desafio requer uma ação sustentada   
 de ambos os lados. O desafio aqui não é apenas “transferência de tecnologia”, mas sim o desenvolvimento  
 de iniciativas de co-design e co-ação envolvendo players de ambos os lados;

• Definir agendas desenvolvidas em conjunto sobre política de inovação: as medidas tomadas para envolver 
 o setor empresarial no risco de desenho de políticas de I&D permanecem limitadas;

• Promover o recrutamento de investigadores por empresas: a promoção do emprego de trabalhadores altamente  
 qualificados, especialmente detentores de doutoramento, permitiria que o capital humano fosse utilizado  
 de forma mais produtiva.

As características do tecido industrial e a falta de empresas intensivas em tecnologia determinam estes desafios. De facto, 
a quota de 2014 de alta e média tecnologia no valor acrescentado global da produção foi de 21% em relação a 47% para 
a União Europeia. Além disso, os sinais de insuficiência de capacidades internas dentro das empresas persistem, uma vez 
que o nível de PMEs que inovaram internamente diminuiu em 2014, para 79% da média da União Europeia (EIS 2017). Por 
conseguinte, continuar a estimular a modernização das capacidades tecnológicas das empresas continua a ser um desafio 
fundamental, especialmente para as PMEs. 

Há esforços significativos a ser feitos para melhorar o acesso das PMEs ao financiamento. Portugal disponibilizou novos 
fundos para as PMEs, não só para working capital e crescimento da empresa, mas também para capitalizar as divídas  
das empresas. Foram, assim introduzidos regimes de apoio, tais como garantias para empréstimos bancários, linhas  
de crédito e fundos. Nos últimos dois anos, a aprovação de incentivos aos projectos de apoio às PMEs aumentou  
de forma significativa com quase 3,5 mil milhões de euros e metade dos projetos já implementados.
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PRINCIPAIS ECONOMIAS DA UNIÃO EUROPEIA COM POTENCIAL DE ADESÃO  
A PRODUTOS NACIONAIS
Salienta-se que no que se refere ao potencial de exportações como descrito no estudo da ACEPI (cofinanciado pelo Norte 
2020, Portugal 2020 e UE/FEDER) realizado no âmbito do projetoNorte Digital - Principais Economias com Potencial de 
Adesão a Produtos Nacionais (Top20), nomeadamente, para setores como vestuário, têxteis, calçado e acessórios, produ-
tos alimentares, equipamentos elétricos e outros, o potencial para dar o “salto” para  
a Economia Digital, é destacado para mercados como Espanha, França, Alemanha, Holanda e Reino Unido.

Tendo em conta o estudo realizado para os 28 países da União Eurpeia com a Noruega e a Suíça, é importante que  
as empresas que equacionem avançar para a Economia Digital naqueles países, tenham em conta o seguinte  
(pelos vários indicadores analisados):

Indicadores sobre utilizadores e infraestruturas

〉〉 No que respeita a agregados familiares com computador e utilização de internet, existem índices  
de utilização muito elevados em quase todos os países, com exceção para a Bulgária, que apresenta  
um índice mais intermédio. A Itália, nesta vertente, fica aquém da realidade evidenciada por mercados  
com o mesmo grau de desenvolvimento. 

〉〉 No que respeita a taxa de cidadãos com telemóvel, esta apresenta valores muito elevados, praticamente  
em todos os países. 

〉〉 No referente à taxa de utilização de banda larga (ligação fixa e ligação móvel), em geral, os índices apresentam 
valores elevados na maioria dos países. Aqui, destacam-se os valores ainda baixos apresentados por Portugal, 
Chipre, Eslovénia, Grécia e, particularmente, a Hungria.

〉〉 Quando se analisa os compradores online, verifica-se que a Dinamarca, a Noruega, o Reino Unido,  
o Luxemburgo e a Holanda apresentam as maiores taxas. Bulgária e Roménia apresentam uma taxa  
ainda muito baixa. Itália e Grécia apresentam também taxas de compradores online ainda baixas.

Indicadores sobre pagamentos

〉〉 Em relação aos meios de pagamento (cartão de crédito), Luxemburgo, Reino Unido, Noruega, Finlândia e Suiça 
apresentam os maiores índices de utilização deste meio de pagamento. No extremo oposto, surge a Roménia, 
Lituânia, Grécia, Bulgária e Hungria.

〉〉 Quando se trata de pagamentos através do telemóvel, os países com a componente mais forte são a Suécia, Reino 
Unido, Noruega, Finlândia e Holanda. Na cauda da tabela aparece a Grécia, a Bulgária e a Roménia.

Indicadores sobre serviços postais e logísticos

〉〉 No que respeita aos índices sobre desenvolvimento postal, desempenho logístico internacional e procedimentos 
alfandegários, em geral, os países da União Europeia com Suiça e Noruega apresentam um bom desempenho. 
Todavia, Malta, Portugal, Roménia, Bulgária e Chipre apresentam alguns índices que aconselham uma análise mais 
aprofundada.
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Indicadores sobre o uso de tecnologia

〉〉 Quando analisado o uso da tecnologia quer em transações B2B, quer na utilização da internet para Comércio 
Eletrónico (B2C), os países da União Europeia com Suiça e Noruega apresenta índices elevados. 

Indicadores sobre legislação e regulação

〉〉 De uma forma geral, todos os países possuem regulação e legislação sobre a vertentes analisadas: transações e 
assinatura eletrónica, privacidade e proteção de dados pessoais, proteção dos consumidores e cibersegurança. 

Indicadores sobre maturidade da Economia Digital

〉〉 Os mercados analisados apresentam diferentes graus de maturidade, face também a diferentes indicadores,  
no que refere a Economia Digital. No que refere ao volume de negócio B2C em percentagem do PIB,  
verifica-se um grande destaque no Reino Unido, Alemanha, França e Áustria, sendo que a Holanda, Espanha 
e Itália apresentam já taxas relevantes. Para a Bulgária, Estónia e Malta o peso do B2C ainda é muito pouco 
expressivo.

〉〉 No referente à capacidade dos países tirarem proveito da tecnologia e da transformação digital e também a 
facilidade de fazer negócios, destacam-se mercados como os Reino Unido, Suécia, Dinamarca, Noruega, Estónia 
e Finlândia. Destacam-se pela negativa Malta, Grécia e Luxemburgo, isto no que respeita à facilidade de fazer 
negócio.
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PERSPETIVA DA ECONOMIA DIGITAL  
NO MERCADO DINÂMICO EUROPEU

BREVE ENQUADRAMENTO

A economia mundial está rapidamente a tornar-se digital. O setor das tecnologias da informação e das comunicações 
(TIC) deixou de ser um setor específico, passando a transformar os contextos políticos, económicos, sociais, legais e até 
ambientais. A Internet e as tecnologias digitais estão a transformar a nossa vida, a nossa forma de trabalhar — como 
indivíduos, nas empresas e nas nossas comunidades — à medida que se integram mais profundamente em todos os 
setores da nossa economia e da nossa sociedade atualmente.
O comércio eletrónico europeu vale atualmente 602 mil milhões de euros e deverá crescer 13% este ano, face a 
2017, segundo o relatório European B2C Ecommerce Report 2018. Neste setor, os três principais players são o Aliexpress, 
a Amazon e o eBay. O comércio digital tem maior expressão na Europa Ocidental com aproximadamente 68% do total do 
volume de negócios, mas a Região Nórdica europeia lidera na utilização online da internet com aproximadamente 95%.  
A elevada penetração da Internet, o elevado nível de confiança dos consumidores e a familiaridade com as compras 
online são os fatores-chave. 
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Tal como a penetração na internet, a região nórdica e ocidental lideram o GDP per capita na União Europeia,  
com um GDP de 41,5 mil euros e 36,1 mil euros, respectivamente. O PIB da Europa é de 17 triliões de euros e continua  
a aumentar, com uma previsão de 17,3 para 2018.
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A Europa Ocidental continua a dominar o mercado, com grandes influenciadores digitais, incluindo o Reino Unido,  
Alemanha, França e Holanda. A infra-estrutura avançada, bem como, o alto uso da internet e conforto do consumidor 
com pedidos online possibilita a criação de mercados digitais saudáveis que continuem a crescer e progredir. 
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O crescimento das vendas online está a impulsionar e a responder às mudanças de comportamento de compra  
do consumidor. Os países nórdicos, bem como, Alemanha-Áustria-Suiça (DACH) gastam juntos perto  
de 64 biliões de euros em comércio electrónico. Com um alto padrão de vida e uma percentagem de consumidores  
online elevada, é muito provável que os gastos com comércio eletrónico também aumentem. Tanto DACH como  
na região nórdica existe forte compra online transfronteira com 17% e 36%, respectivamente e grande adesão  
às compras através de social media com 42,4% e 66%. A região nórdica gasta em média 201€ por pessoa por mês, 
enquanto na DACH 511€.

 

70,4% de 
consumidores online

17% dos 
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compram 
transfronteiras

511€ em média 
em compras 

online por pessoa

41,9 biliões € 
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Fontes: Bevh.org, Statista, Statistisches Bundesamt, Trading Economics, Deals.com, CRR, Digital Agenda Scoreboard, European B2C Ecommerce Report, 2018
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201€ em média 
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compram 
transfronteiras

60% de consumidores 
online
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online
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penetração na 

internet
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3,7% de e-GDP

Fontes: PostNord - E-commerce in the Nordics 2018, European B2C Ecommerce Report, 2018
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REGIÕES EUROPEIAS INOVADORAS

MERCADO ÚNICO DIGITAL NA EUROPA  

O Mercado Único Digital é um mercado em que é assegurada a livre circulação de mercadorias, pessoas, serviços e 
capitais e em que os cidadãos e as empresas podem desenvolver atividades em condições de concorrência leal e com 
um elevado nível de proteção dos consumidores e dos seus dados pessoais, independentemente da sua nacionalidade 
ou local de residência. A implementação de um Mercado Único Digital permitirá à Europa manter a sua posição como 
uma das regiões líderes na economia digital, ajudando as empresas europeias a crescer a nível global. A Europa 
tem as capacidades necessárias para ser líder na economia digital global, mas não estamos atualmente a aproveitar 
plenamente todo o seu potencial, nomeadamente do bloqueio geográfico. A economia digital pode expandir os mercados 
e promover melhores serviços a melhores preços, oferecer uma maior escolha e criar novas fontes de emprego. Um 
Mercado Único Digital pode criar oportunidades para novas empresas em fase de arranque e permitir que as empresas 
existentes cresçam e tirem partido da escala de um mercado de mais de 500 milhões de pessoas. A presente Estratégia 
para o Mercado Único Digital beneficiou dos contributos dos Estados Membros, do Parlamento Europeu e das partes 
interessadas e do diálogo com estes estabelecido. A Estratégia para o Mercado Único Digital assentará em três pilares:

1. Facilitar o acesso dos consumidores e empresas a produtos e serviços em linha em toda a Europa;
2. Melhorar as condições para o crescimento e desenvolvimento das redes e serviços digitais;
3. Estimular o crescimento da economia digital europeia.

A fim de garantir um ambiente digital justo, aberto e seguro, a Comissão identificou três principais desafios emergentes: 

1. Garantir que as plataformas online possam continuar a trazer benefícios para a nossa economia  
 e sociedade;
2. Desenvolver a economia europeia dos dados em todo o seu potencial;
3. Proteger os ativos da Europa, enfrentando os desafios da segurança cibernética.

Um objetivo essencial da Estratégia para o Mercado Único Digital é a criação de um clima favorável ao investimento 
em redes digitais, investigação e empresas inovadoras. A criação das condições adequadas contribuirá para mobilizar 
o investimento privado e gerar confiança em investidores, uma vez que já existe financiamento da União Europeia 
reservado para infraestruturas e serviços do Mercado Único Digital, bem como, para a investigação e as PMEs inovadoras. 
O Banco Europeu de Investimento e o Fundo Europeu de Investimento proporcionam possibilidades adicionais de 
financiamento significativas.

Os empresários inovadores são uma componente fulcral da economia digital. Para serem bem-sucedidos precisam de 
ter maior acesso ao financiamento, incluindo capital próprio e capital de risco. A União Europeia criou uma série de 
iniciativas de investimento sob a forma de capital, incluindo veículos de regulamentação como o Regulamento Fundos 
Europeus de Capital de Risco. A escala proporcionada por um Mercado Único Digital ajudará as empresas a expandir-se 
para além do Mercado Interno da União Europeia e a tornarem esta um local ainda mais atraente para as empresas de 
dimensão mundial. A abertura do mercado europeu deve ser mantida e desenvolvida na esfera digital. 

Consultar o link: https://ec.europa.eu/commission/priorities/digital-single-market_pt
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BLOQUEIO GEOGRÁFICO NA EUROPA 
 
O bloqueio geográfico e outras restrições baseadas na localização geográfica prejudicam as compras online e as vendas 
transfronteiriças, limitando a possibilidade dos consumidores e as empresas beneficiarem das vantagens do comércio 
online. O problema afeta igualmente consumidores e empresas como utilizadores finais de produtos e serviços.  
O regulamento relativo ao bloqueio geográfico faz parte de uma série de novas regras sobre o comércio electrónico 
destinadas a impulsionar as vendas transfronteiriças na União Europeia, tanto para benefício do consumidor, que terá 
mais escolha e mais garantias ao comprar como para os marketplaces de vendedores. Podem existir razões justificadas 
para os comerciantes não venderem transfronteiras, como a necessidade de se registarem na autoridade fiscal do país 
de destino, custos de envio mais altos ou custos decorrentes da aplicação da lei do consumidor estrangeira. Enquanto 
barreiras externas criam complicações adicionais e custos extras para o comerciante, as diferenças no tratamento dos 
clientes são baseadas em critérios objetivos. 

O regulamento é relativo à abordagem do bloqueio geográfico injustificado e outras formas de discriminação com base 
na nacionalidade e local de residência no estabelecimento dos clientes no mercado interno. Além disso, a proposta 
proíbe o bloqueio de acesso a sites e o uso de redirecionamento automático se o cliente não tiver dado consentimento 
prévio. O regulamento também prevê uma regra de não discriminação nos pagamentos. Enquanto os comerciantes 
permanecem livres para oferecer o que quer que o pagamento signifique, o regulamento inclui uma disposição específica 
sobre a não discriminação dentro desses meios de pagamento. O regulamento não impõe uma obrigação de vender e 
não harmoniza os preços. No entanto, aborda a discriminação no acesso a bens e serviços nos casos em que não possa 
ser objectivamente justificada (por exemplo, por obrigações de IVA ou requisitos legais diferentes). Este regulamento é 
aplicável a partir de 3 de dezembro de 2018 para permitir que, em particular, os pequenos comerciantes se adaptem.

POLÍTICAS DE INOVAÇÃO 

A inovação é vital para a competitividade europeia na economia global. A União Europeia está a implementar políticas e 
programas que apoiam o desenvolvimento da inovação para aumentar o investimento em pesquisa e desenvolvimento,  
e para converter melhor a pesquisa em bens, serviços ou processos melhorados para o mercado.

Como salientado pela política industrial da União Europeia, a indústria é crucial para a competitividade da União Europeia 
e a inovação é um fator fundamental a este respeito. A indústria representa 80% das exportações da Europa e cerca de 
65% do investimento em pesquisa e desenvolvimento do setor privado é de manufactura. 

Por conseguinte, a modernização industrial na Europa deve ser de grande alcance e incluir: 

〉〉 a comercialização bem-sucedida de inovações de produtos e serviços;

〉〉 a exploração industrial de tecnologias de fabricação inovadoras;

〉〉 modelos de negócios inovadores.

Estudos mostram que as empresas que priorizam a inovação são também aquelas que experimentam o maior aumento 
no volume de negócios (Innobarometer, 2014): cerca de 79% das empresas que introduziram pelo menos uma inovação 
desde 2011 experimentaram um aumento da sua faturação em mais de 25% até 2014.

claud
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As pequenas e médias empresas (PMEs) são um alvo específico para a política de inovação. Quanto menor a empresa, 
mais ela enfrenta restrições à inovação ou à comercialização de suas inovações. Cerca de 63% das empresas com 1 a 9 
funcionários declararam ter introduzido pelo menos uma inovação desde 2011, em comparação com 85% das empresas 
com 500 funcionários ou mais. No entanto, cerca de 71% das empresas com 1 a 9 funcionários encontraram dificuldades 
para comercializar as suas inovações devido à falta de recursos financeiros, em comparação com 48% das empresas com 
500 funcionários ou mais.

Novas oportunidades de crescimento vêm do fornecimento de novos produtos e serviços a partir de:

〉〉 avanços tecnológicos;
〉〉 novos processos e modelos de negócios;
〉〉 inovação e inovação não tecnológica no sector dos serviços.

Em Junho de 2014 a União Europeia definiu as prioridades da Comissão Europeia para a inovação sobre a Comunicação 
sobre Políticas. Neste contexto, a Direcção-Geral do Mercado Interno, Indústria, Empreendedorismo e PME definiu:

〉〉 apoiar o desenvolvimento da inovação em áreas prioritárias e nas PMEs, principalmente através do Horizonte 
2020, promover a ampla comercialização da inovação na União Europeia, incluindo Contratos Públicos para 
Inovação, Design para Inovação, Políticas para a Inovação, Inovação no Setor Público e Inovação Social;

〉〉 desenvolver políticas sectoriais para modernizar a base industrial da UE e acelerar a aceitação pelo mercado de 
tecnologias facilitadoras essenciais, como a inovação no local de trabalho;

〉〉 monitorizar o desempenho da inovação e a aceitação da inovação, a fim de identificar desenvolvimentos que 
exijam mudanças na política. As principais metodologias incluem os painéis de avaliação de inovação europeus, 
Innobarometers, Business Innovation Observatory

〉〉 melhorar as condições regulamentares para a inovação, com medidas para as empresas em fase de arranque, 
o empreendedorismo, o acesso ao financiamento, a transformação digital, o mercado único, a propriedade 
intelectual e as normas;

〉〉 apoiar o desenvolvimento e a cooperação de clusters para impulsionar a inovação das PME.

HUBS DE INOVAÇÃO DIGITAL

A indústria transformadora e a sua interação com os serviços desempenham um papel importante no relançamento da 
economia europeia. Ao mesmo tempo, está em curso uma nova revolução industrial, impulsionada pelas novas gerações 
de tecnologias digitais. Os progressos nas tecnologias digitais, conjugadas com outras tecnologias facilitadoras essenciais, 
estão a mudar a forma como concebemos, produzimos e comercializamos os produtos e os serviços a eles ligados, e os 
utilizamos para gerar valor. O desafio que se coloca à indústria europeia é a forma de aproveitar estas oportunidades 
digitais, garantindo a competitividade da Europa a médio e a longo prazo.

A implementação do Mercado Único Digital na Europa é uma condição essencial para atrair investimento em inovações 
digitais e para acelerar o crescimento das empresas na economia digital. A adesão às tecnologias digitais ajudará as 
empresas a expandirem-se para além do mercado interno da União Europeia e a tornarem a União Europeia um local 
ainda mais atrativo para os investimentos à escala global, onde a abertura do mercado europeu deve ser mantida e 
desenvolvida na esfera digital. A Estratégia para o Mercado Único Digital insere-se num quadro estratégico coerente de 
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iniciativas da Comissão destinadas a reforçar a competitividade global da indústria, em especial das pequenas e médias 
empresas (PME) tais como, o Plano de Investimento para a Europa, a União da Energia, a União dos Mercados de Capitais, 
o Pacote Economia Circular e a Estratégia para o Mercado Único. 

Confrontados com o desafio da digitalização, todos os setores da indústria podem tirar partido dos pontos fortes da 
Europa no domínio das tecnologias digitais para o desenvolvimento dos mercados profissionais. Na Europa, os setores  
de alta tecnologia estão bastante avançados na aplicação de inovações digitais, mas grande parte das PMEs,  
das empresas de média capitalização e dos setores não tecnológicos ainda estão atrasados. Um dos pilares mais 
importantes do esforço Digitalizar a Indústria Europeia é a atividade de desenvolvimento de uma rede de Centros  
de Inovação Digital (DIH).

Centros de Inovação Digital são one-stop-shops que ajudam as empresas a tornarem-se mais competitivas em relação 
aos processos de negócios/ produção, produtos ou serviços utilizando as tecnologias digitais. Eles são baseados em 
infraestrutura de tecnologia (centro de competência) e fornecem acesso ao mais recente conhecimento, experiência e 
tecnologia, suporte comercial e financeiro para implementar essas inovações, se necessário, em toda a cadeia de valor. 
A DIH é uma cooperação regional de múltiplos parceiros, incluindo universidades, associações industriais, câmaras de 
comércio, incubadoras/ aceleradoras, agências de desenvolvimento regional e até mesmo governos.

A Comissão Europeia irá concentrar 500 milhões de euros nos próximos 5 anos a partir do orçamento do Horizonte 
2020 para apoiar o desenvolvimento de DIH, através da qual possam ter acesso a competências para digitalizar as 
suas organizações e os seus produtos e serviços. A Plataforma de Especialização Inteligente da União Europeia tem 
uma ferramenta online para visualizar a distribuição geográfica das DIHs, melhorar a rede e fornecer informações 
sobre serviços e competências disponíveis. A colaboração inclui atividades para melhorar a base de evidências de 
políticas sólidas na área do crescimento regional digital e a possibilidade de colaboração entre DIHs. Na Plataforma de 
Especialização Inteligente encontra-se três Digital Innovation Hubs em Portugal, sendo que dois Hubs estão na Região 
Norte, nomeadamente, o PRODUTECH e Customer-Driven Manufacturing @ Norte (iMan Norte Hub).
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Fonte: European Commission, 2018

FRAMEWORK DA COMISSÃO EUROPEIA PARA O DESENVOLVIMENTO DOS DIGITAL INNOVATION HUBS
Figura 8
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REGIÕES EUROPEIAS COMPARÁVEIS À REGIÃO NORTE 
 
A produção industrial tem sido recentemente um dos setores com maior dinâmica de crescimento na Região Norte de 
Portugal, o que afeta significativamente toda a economia da região. Desta forma, torna-se relevante avaliar regiões TOP3 
europeias comparáveis à Região Norte tendo em conta o seu posicionamento estratégico, de exportação e inovação na 
Europa. Com base no Regional Innovation Scoreboard 2017 foram seleccionadas três regiões: Jihovýchod na República 
Checa, 2ª Região moderada + com maior score e crescimento de 2,4 desde 2011, Toscana em Itália, Região moderada 
+ com grande crescimento de 6,6 e Východné Slovensko na Eslováquia, Região moderada + com baixo score, mas com 
maior crescimento de 13,6. Tendo em conta o Regional Innovation Scoreboard 2017, a avaliação em termos de definir as 3 
regiões europeias anteriormente mencionadas como comparáveis à Região Norte teve em conta os seguintes fatores:

〉〉 As regiões são classificadas como inovadoras moderadas +, apresentando um aumento do desempenho da 
inovação ao longo do tempo; 

〉〉 À semelhança da Região Norte, as regiões de Jihovýchod e Východné Slovensko apresentam, comparado com a 
restante UE, um significativo ponto forte / mais valia nas despesas de inovação não relacionadas à investigação 
e desenvolvimento; 

〉〉 À semelhança da Região Norte, a região de Jihovýchod apresenta, comparado com a restante UE, um 
significativo ponto fraco nos pedidos de patentes EPO (European Patent); 

〉〉 À semelhança da Região Norte, as regiões de Jihovýchod e Toscana apresentam um crescimento do PIB per 
capita acima da média;

Dentro das regiões europeias comparáveis à Região Norte, é relevante a observação e comparação entre os indicadores 
dos países das mesmas:

〉〉 Indicadores gerais da região: Denota-se a existência de organizações de carácter relevante nas respetivas áreas 
(ex: PMEs, institutos de pesquisa, empresas de alta tecnologia, etc);

〉〉 Resultados da Regional Innovation Scoreboard: Existência de indicadores fortemente acima da média europeia 
(ex: publicações científicas, gastos em investigação e desenvolvimento, gastos com inovação, etc);

〉〉 Economia regional: Setor de serviços representam uma parte significativa do emprego existente nas regiões;

〉〉 Políticas: As estratégias de inovação são principalmente fornecidas a nível regional.

Dentro das regiões europeias comparáveis à Região Norte, é relevante a observação e comparação entre os indicadores 
dos países das mesmas:

〉〉 Indicadores gerais: Denota-se a relação considerada linear entre a população de cada país com o respetivo 
PIB, sendo o valor português superior ao observado na Eslováquia e República Checa;

〉〉 Indicadores relativos ao comércio eletrónico, drivers e possíveis barreiras: Itália é o país com maior taxa 
de penetração de entre os 4 países considerados sendo, no entanto, a que apresenta menor uso de serviços 
internet na relação B2C. Portugal é o país que apresenta maior dificuldade na realização de negócios e o que 
apresenta maiores possibilidades de performance na realização dos mesmos;

〉〉 Meios de pagamento mais utilizados: O pagamento através de Paypal e Visa são os mais utilizados em 
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Portugal, Itália e República Checa, com percentagens de utilização razoavelmente semelhantes em Visa e 
superiores para Paypal em Portugal. O método de pagamento de referência de multibanco e dinheiro entregue 
em mão (meios de pagamento tradicionais) são exclusivamente e consideravelmente usados em Portugal, em 
contraste com métodos online dos restantes países;

〉〉 Plataformas mais utilizadas: O uso de PC como plataforma dominante verifica-se nos 4 casos em análise. 
Apesar da resistência denotada com meios de pagamento online, Portugal demonstra um uso considerável de 
tablets e smartphones, quando comparado com a Eslováquia e a República Checa;

〉〉 Categorias de produtos mais comprados online: Portugal apresenta hábitos de consumo online semelhantes 
aos observados na República Checa. Estes hábitos de consumo online não incluem nenhum tipo de produto 
elétrico/electrónico, como os que se verificam na Itália e na Eslováquia. Denota-se assim um choque entre o 
tipo de produtos online comprados em Portugal com o tipo de plataformas utilizadas, o que não se verifica nos 
restantes países;

〉〉 Sites / marketplaces preferenciais: Ao contrário dos restantes países, as preferências no uso de marketplaces 
em Portugal é de domínio maioritariamente internacional, o que contribui para o extensivo uso de Paypal como 
meio de pagamento em contraste com os restantes países;

〉〉 Vendas do comércio Eletrónico 2013-2017: A evolução das vendas no comércio Eletrónico português tem um 
ritmo semelhante ao observado no comércio Eletrónico da República Checa, sendo consideravelmente baixo 
quando comparado com a evolução das mesmas na Itália.

Tendo em consideração a temática da inovação e desenvolvimento das 3 regiões europeias podemos verificar que são 
inovadores moderados e têm destaque em diferentes setores como tecnologia, setor público e inovação. A tabela abaixo 
revela os pontos fortes e fracos das respectivas regiões. 

 

53,2%

47,1%

39,4%

48,6%

70,7%

52,3%

47,5%

44,9%

27,5%

44,7%

23,7%

20,0%

19,8%

28,8%

54,1%

71,0%

74,7%

40,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Educação Superior

Aprendizagem ao longo da vida

Coautorias científicas internacionais

Publicações mais citadas

Despesa I&D setor público

Despesa I&D empresas

Despesa PME inovação não-I&D

Inovação produto/ processo

Inovação marketing/ organização

PME com inovação interna

PME com cooperação para inovação

Coautorias público-privado

Registo de patentes

Registo de marcas

Registo de design

Emprego setores alta ou média-alta tecnologia

Exportações indústria alta ou média-alta tecnologia

Vendas de produtos inovadores

Fonte:  European Commission - Regional Innovation Scoreboard 2017

JIHOVÝCHOD - INNOVATION SCORE (0% - 100%)
Figura 9
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A região Jihovýchod, na República Checa, mostra como pontos fortes as áreas de exportações de indústria de alta e média 
tecnologia, bem como, empregos nestes setores e na área de despesas de investigação e desenvolvimento no setor público.  
A quota de emprego na indústria transformadora e a quota de valor acrescentado das empresas controladas por estrangeiros 
estão muito acima da média da União Europeia, demonstrando assim, a razão da forte exportação por esta região.

TOSCANA - INNOVATION SCORE (0% - 100%)

Fonte:  European Commission - Regional Innovation Scoreboard 2017

A região Toscana, em Itália, mostra como pontos fortes a área de publicação mais citadas, registo de design, bem como, 
as PMEs com mais inovação interna. O volume de negócios das grandes empresas e a quota de valor acrescentado das 
empresas controladas por estrangeiros estão muito abaixo da média da União Europeia, demonstrando assim, o baixo 
valor na exportação desta região.

Figura 10
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A região Východné Slovensko, na Eslováquia, mostra como pontos fortes as áreas de exportações de indústria de alta  
e média tecnologia, bem como, empregos nestes setores. A área de despesas de investigação e desenvolvimento no setor 
público e das despesas com as PMEs de inovação de não-I&D. A quota de emprego na indústria transformadora  
e a quota de valor acrescentado das empresas controladas por estrangeiros estão muito acima da média da União 
Europeia, demonstrando assim, a razão da forte exportação por esta região.
Após caracterização das 3 regiões europeias comparáveis à Região Norte, torna-se importante referir quais os principais 
desafios para Região Norte em Portugal:

〉〉 Melhorar o desempenho da inovação das empresas, fortalecendo as suas capacidades tecnológicas e de 
gestão; 

〉〉 Estimular o surgimento de novas empresas em atividades intensivas em conhecimento: o crescimento 
das exportações de serviços intensivos em conhecimento ainda não é forte. Esforços para estimular o 
empreendedorismo levaram a resultados positivos, mas persistem dificuldades para atrair IDE - Ambiente de 
Desenvolvimento Integrado - de conhecimento intensivo;

〉〉 Assegurar ligações mais fortes entre a ciência e a indústria: enfrentar este desafio requer uma ação sustentada 
de ambos os lados. O desafio aqui não é apenas “transferência de tecnologia”, mas sim o desenvolvimento de 
iniciativas de co-design e co-ação envolvendo players de ambos os lados;

〉〉 Definir agendas desenvolvidas em conjunto sobre política de inovação: as medidas tomadas para envolver  
o setor empresarial no risco de desenho de políticas de I&D permanecem limitadas;

〉〉 Promover o recrutamento de investigadores por empresas: a promoção do emprego de trabalhadores 
altamente qualificados, especialmente detentores de doutoramento, permitiria que o capital humano fosse 
utilizado de forma mais produtiva.

Aprendizagem ao longo da vida

Coautorias científicas internacionais

Publicações mais citadas

Despesa I&D setor público

Despesa I&D empresas

Despesa PME inovação não-I&D

Inovação produto/ processo

Inovação marketing/ organização

PME com inovação interna

PME com cooperação para inovação

Coautorias público-privado

Registo de patentes

Registo de marcas

Registo de design

Emprego setores alta ou média-alta tecnologia

Exportações indústria alta ou média-alta tecnologia

Vendas de produtos inovadores

Educação Superior
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VÝCHODNÉ SLOVENSKO - INNOVATION SCORE (0% - 100%)

Fonte:  European Commission - Regional Innovation Scoreboard 2017

Figura 11
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As características do tecido industrial e a falta de empresas intensivas em tecnologia determinam estes desafios.  
De facto, a quota de 2014 de alta e média tecnologia no valor acrescentado global da produção foi de 21% em relação 
a 47% para a União Europeia. Além disso, os sinais de insuficiência de capacidades internas dentro das empresas 
persistem, uma vez que o nível de PMEs que inovaram internamente diminuiu em 2014, para 79% da média da União 
Europeia (EIS 2017). Por conseguinte, continuar a estimular a modernização das capacidades tecnológicas das empresas 
continua a ser um desafio fundamental, especialmente para as PMEs. 
Há esforços significativos sendo feitos para melhorar o acesso das PMEs ao financiamento. Portugal disponibilizou novos 
fundos para as PMEs, não só para working capital e crescimento da empresa, mas também para capitalizar as divídas 
das empresas. Foram, assim introduzidos, regimes de apoio, tais como garantias para empréstimos bancários, linhas de 
crédito e fundos. Nos últimos dois anos, a aprovação de incentivos aos projectos de apoio às PMEs aumentou de forma 
significativa com quase 3,5 mil milhões de euros e metade dos projetos já implementados.

UM ROTEIRO PARA AS REGIÕES E CIDADES EUROPEIAS

As regiões podem ser o catalisador da transformação digital dos territórios. Para tal, devem assumir-se como plataformas 
de lançamento digital o que “implica a criação do ambiente adequado para acelerar a transformação digital dos negócios, 
das organizações e da administração pública”. 
Empresas, organismos e cidadãos tem vindo a adotar tecnologias digitais com o objetivo de melhorarem o modo como 
trabalham e, em simultâneo, tem vindo a criar a procura de novos produtos, serviços e competências. E, este processo 
afeta todos os tipos de regiões e de cidades. Deste modo, torna-se imperioso que as regiões e as cidades europeias  
se adaptem a esta nova realidade.
Neste contexto, o Strategic Policy Forum on Digital Entrepreneuship identificou quatro atributos que podem auxiliar  
as regiões europeias a adotarem estratégias digitais. Por outro lado, e para cada um dos atributos, o think thank 
identificou ainda, em cada um dos atributos, três fatores de sucesso que podem “contribuir para a criação  
de um ecossistema digital favorável”:

Liderar e colaborar para uma governação inteligente do ecossistema local;

• Desenvolver uma estratégia digital e construir uma visão partilhada em redor dela
• Construir parcerias duradouras e relações de confiança
• Colaborar com os diferentes setores e cadeias de valor acrescentado

Competências digitais e empreendedores para acelerar o processo de transformação digital;

• Transformar a população local em talentos digitais
• Atrair talentos digitais globais
• Desenvolver uma cultura empreendedora

Aceder a dados e tecnologias para desenvolver soluções aplicadas a problemas locais;

• Desenvolver uma estratégia de cidades digitais
• Acesso aberto aos dados através de plataformas de dados abertas
• Assegurar acesso local a tecnologias digitais

Infraestruturas e investimentos para a plataforma de lançamento digital.

• Assegurar a disponibilidade de infraestrutura digitais criticas para a transformação digital  
dos negócios locais

• Investimentos seguros em infraestruturas digitais
• Assegurar a sustentabilidade local dos investimentos em infraestruturas digitais
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ANÁLISE DAS ECONOMIAS DE COMÉRCIO 
DIGITAL DA UNIÃO EUROPEIA COM  
A NORUEGA E SUÍÇA

90
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Fonte: World Bank (2016), com análise IDC 2017

CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA DE PAÍSES

Os 30 países representam, em conjunto, cerca de 525,1 milhões de pessoas, o equivalente a 240,5 milhões de 
consumidores da população total dos 30 países analisados.

POPULAÇÃO DAS ECONOMIAS CONTEMPLADAS NO ESTUDO

Figura 12
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Fonte: World Bank (2016), com análise IDC 2017

Em termos de riqueza, os 30 países da União Europeia com a Suiça e a Noruega contribuem com mais de 14,2 mil 
milhões de euros.
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Fonte: ITU-UN (2012-2016), com análise IDC 2017

RIQUEZA DAS ECONOMIAS CONTEMPLADAS NO ESTUDO

Figura 13

INDICADORES SOBRE UTILIZADORES E INFRAESTRUTURAS

% DE AGREGADOS FAMILIARES COM COMPUTADOR

Figura 14
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A taxa de penetração do computador é bastante elevada na maioria dos países, destacando-se, neste capítulo, o 
Luxemburgo, Dinamarca e a Noruega. Nestes países, a percentagem de agregados familiares com acesso a computador 
ronda os 95%. 
Na cauda da tabela surgem a Roménia e a Bulgária, onde a percentagem de agregados familiares com acesso a 
computador varia, rondando os 57%. 
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Fonte: ITU-UN (2016), World Bank, com análise IDC 2017

No Luxemburgo, Noruega e na Dinamarca, o número de internautas corresponde a 97% da população. No extremo 
oposto encontram-se, a Itália, a Bulgária e a Roménia onde a percentagem de cidadãos com acesso à internet é igual  
ou inferior a 61%.

% DE UTILIZADORES DE INTERNET

Figura 15

% DE UTILIZADORES DE BANDA LARGA (LIGAÇÃO FIXA)

Figura 16
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Em 13 dos 20 países analisados, mais de um terço dos cidadãos aí residentes utiliza ligações fixas de banda larga. 

Suíça, Dinamarca, Holanda e França são os países onde a taxa de penetração da banda larga (ligação fixa) é mais elevada, 
apresentando taxas superiores a 40%. Polónia surge na cauda da tabela, apresentando uma taxa menor de 20%.
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Fonte: ITU (2015), World Bank, com análise IDC 2017

A taxa de penetração de telemóveis é bastante elevada em todos os países. 

Na grande maioria dos países, o número de telemóveis supera mesmo o número de habitantes, sendo a Aústria o 
exemplo mais evidente – 163 telemóveis por cada 100 habitantes. 
O Chipre, com uma taxa de penetração de telemóveis de 97% é a exceção a esta regra.

% DE CIDADÃOS COM TELEMÓVEL

Figura 17

% DE UTILIZADORES DE BANDA LARGA (LIGAÇÃO MÓVEL)

Figura 18
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Fonte: UNCTAD (2012-2014), com análise IDC 2017

A taxa de penetração da banda larga móvel é superior a 50% em 28 dos 30 países. 

Finlândia, Suécia, Dinamarca e Estónia destacam-se dos demais países, ao apresentarem uma taxa de penetração  
de banda larga móvel superior a 100%. No fundo da lista aparecem Grécia e Hungria, onde o número de utilizadores  
de banda larga móvel corresponde, respetivamente, a 46% e a 40% da população.

A percentagem de internautas que fazem compras online é superior a 50% em 17 dos 30 países. 

No Reino Unido, os internautas que compram através da internet totalizam 85%. No extremo oposto, surge Roménia, 
onde apenas 17% dos internautas compram online. A Dinamarca (81%) e a Noruega (79%) surgem, respetivamente,  
no segundo e terceiro lugares da lista. 

% DE COMPRADORES ONLINE FACE A INTERNAUTAS

Figura 19



Maio’1929

D
in

am
ar

ca

N
or

ue
ga

Re
in

o 
U

ni
do

Lu
xe

m
bu

rg
o

H
ol

an
da

Su
éc

ia

A
le

m
an

ha

Su
iç

a

Bé
lg

ic
a

Á
us

tr
ia

Ir
la

nd
a

Fi
nl

ân
di

a

Es
tó

ni
a

Re
pú

bl
ic

a 
Ch

ec
a

M
al

ta

Es
lo

vá
qu

ia

Fr
an

ça

Es
pa

nh
a

Es
lo

vé
ni

a

Po
ló

ni
a

Le
tó

ni
a

H
un

gr
ia

Cr
oá

ci
a

Ch
ip

re

Li
tu

ân
ia

G
ré

ci
a

Po
rt

ug
al

It
ál

ia

Bu
lg

ár
ia

Ro
m

én
ia

78
%

76
%

74
%

73
%

72
%

70
%

60
%

56
%

54
%

53
%

50
%

49
%

48
%

46
%

46
%

46
%

43
%

37
%

36
%

33
%

33
%

32
%

28
%

26
%

26
%

25
%

25
%

20
%

15
%

9%

 

0%

100%

80%

60%

40%

20%

O número de compradores online é superior a 50% da população em 10 dos 30 países analisados.

A Dinamarca (78%), a Noruega (76%) e o Reino Unido (74%) ocupam, por esta ordem, os três primeiros lugares. 
Bulgária e Roménia surgem nos últimos lugares da lista – o número de cidadãos búlgaros e romenos que compram 
através da internet representa menos de 20% da população de cada país.

Fonte: UNCTAD (2012-2014), com análise IDC 2017

% DE COMPRADORES ONLINE FACE À POPULAÇÃO

Figura 20
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Fonte: UNCTAD (2012-2014), com análise IDC 2017

% DE TAXA DE CRESCIMENTO NO COMÉRCIO DIGITAL

A taxa de crescimento de comércio digital na Europa em 2017 não é superior a 50% da população nos 30 países 
analisados.

A Roménia (37%), Portugal (23%), Bulgária (22%) e a Grécia (22%) ocupam, por esta ordem, os quatro primeiros lugares. 

Malta (7%) e Suécia (4%) surgem nos últimos lugares da lista.

Figura 21
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INDICADORES SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EUROPEU

POSSÍVEIS OBSTÁCULOS DURANTE O PROCESSO DE COMPRA

Figura 22

Os compradores europeus compram em diferentes plataformas online, no entanto, continuam a  existir dificuldades 
durante o processo de compra no site como assistência ou a segurança dos dados na conta ou acesso ao perfil do 
consumidor. Segundo o relatório de Online Consume Behavior 2018 do site epicserver.com, 30% dos consumidores 
europeus  estão interessados numa assistência técnica com chat na plataforma. Já 50% dos consumidores olham logo 
para o primeiro produto que aparece na página de abertura do marketplace.

POSSÍVEIS OBSTÁCULOS PARA A COMPRA TRANSFRONTEIRIÇA

Figura 23
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TIPO DE PRODUTOS MAIS COMPRADOS ONLINE

Os compradores europeus compram em plataformas internacionais, fora do seu país, no entanto continuam  existir 
dificuldades associadas à compra de produtos fora do país de origem. Segundo o European B2C Ecommerce Report, 17% dos 
europeus acha que a velocidade de entrega dos produtos é mais longa que a indicada, enquanto 11% verificam falhas técnicas. 
Os problemas com fraudes e retalhistas estrangeiros que não venderam no país do consumidor atingem apenas os 3%.

PERFIL DO CONSUMIDOR QUE COMPRA EM PLATAFORMAS TRANSFRONTEIRIÇAS

Figura 24

Figura 25

Os compradores europeus compram em plataformas fora do seu país devido a fatores como acesso a maior variedade 
de produtos ou preços mais acessíveis. Desta forma, é possível analisar o perfil do consumidor europeu que faz compras 
online mas em sites transfronteira, fora do seu país de origem. Segundo o E-shopper barometer report 2017  
e o Cross-border e-commerce at a glance, 7% dos consumidores devolvem o produto que compraram num site europeu 
transfronteira. Já 73% dos consumidores preferem fazer compras transfronteiras e 69% teve gastos de envio gratuitos 
após compra em site transfronteira.
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DINHEIRO GASTO PELOS COMPRADORES ONLINE
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Fonte: European B2C Ecommerce Report, 2018

Fonte: Consumer Barometer

Os compradores europeus compram online produtos de diferentes setores, como artigos de desporto ou medicamentos. 
Deste modo, é possível verificar quais as gamas de produtos onde os consumidores gastam mais dinheiro. Segundo 
o European B2C Ecommerce Report o setor de produtos com mais aderência online é a roupa e artigos de desporto 
com 36%, os media e software de computador, em como, as viagens e hóteis com 31%. Apenas 8% dos consumidores 
preferem fazer compras de medicamentos online.

É possível verificar quais as gamas de idades e valores onde os consumidores gastam mais. Segundo o European B2C 
Ecommerce Report, os compradores entre 25-54 anos (23%) gastam numa gama de 100-499 euros, já os de 16-24 
anos (14%) são os que gastam mais até 100 euros e com 55-74 anos (12%) gastam também mais entre 100-499 euros. 
Nos últimos 3 meses, entre 100 e 500 euros foi a gama de valores mais gasta em compras online pelos consumidores 
europeus.

A maioria dos consumidores europeus continua a realizar as suas compras online. No entanto, a percentagem daqueles 
que utilizam a Internet para estas atividades (mais de um terço dos europeus) tem vindo a crescer nos últimos anos.

Figura 26

ONDE É QUE OS CONSUMIDORES EUROPEUS REALIZAM AS SUAS COMPRAS?

Figura 27
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E o computador permanece como o equipamento de eleição para a concretização das compras online.

As experiências anteriores de compras online são determinantes na escolha dos produtos a adquirir. Por outro lado, as 
pesquisas realizadas antes da compra online são outro dos fatores determinantes para a seleção dos produtos a adquirir.

O início da recolha de informação sobre determinado produto que pretendemos adquirir é variável consoante os 
produtos a adquirir. Tanto poderá ter sido iniciada algumas semanas antes, como ter sido realizada momentos antes da 
aquisição.

Fonte: Consumer Barometer

Fonte: Consumer Barometer
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As motivações para a compra online são variáveis. Tanto podem incluir compras regulares, compras de impulso ou 
descontos promocionais.

Os consumidores online avaliam múltiplas marcas antes de concretizarem o processo de aquisição de produtos ou 
serviços.

QUANDO É QUE OS CONSUMIDORES INICIARAM AS PESQUISAS SOBRE A COMPRA DOS PRODUTOS?
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A comparação de produtos, de preços e de funcionalidades é uma ferramenta crucial para a decisão de aquisição online.
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COMO É QUE OS CONSUMIDORES UTILIZAM A INTERNET PARA AUXILIAR NA DECISÃO DE COMPRA?
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INDICADORES SOBRE O COMÉRCIO ELECTRÓNICO NO TOP5 DOS PAÍSES EUROPEUS
 
De acordo com o European B2C Ecommerce Report 2018 o Top5 países europeus com maior desenvolvimento no 
comércio eletrónico são: Reino Unido, Alemanha, Holanda, França e Suécia e desta forma, foram os 5 seleccionados para 
uma análise mais exaustiva das suas características como players no comércio electrónico.

O número de utilizadores que verificam informação de produto em site online não é superior a 50% em nenhum dos 
países analisados.
 O Reino Unido (45%) e a Holanda (44%) ocupam, por esta ordem, os dois primeiros lugares dos países que verificam 
sempre a informação correspondente a determinado produto antes de comprar.
Já a Suécia(19%)  e a Alemanha (17%) surgem com as percentagens mais altas em relação a raramente verificar 
informações sobre o produto no site online. 

O número de utilizadores online que compararam preços/ produtos no site online não é superior a 50% em nenhum  
dos países analisados.
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A Alemanha (45%) e a Holanda (39%) ocupam, por esta ordem, os dois primeiros lugares em que os utilizadores sempre 
comparam preços/ produtos antes de realizar um pedido online. 

Já o Reino Unido (31%) surge como o país em que os seus utilizadores algumas vezes comparam preços/ produtos em 
sites online antes de efetuarem uma compra online.

A França (31%), o Reino Unido (26%) e a Suécia (20%) ocupam, por esta ordem, os três lugares em que os utilizadores 
raramente comparam preços/ produtos antes de realizar um pedido online. 
O número de utilizadores que verificam avaliação de determinado produto em sites/ blog online não ultrupassa os 50% 
em nenhum dos países analisados.
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O Reino Unido (39%), Holanda (37%) e Alemanha (36%) ocupam, por esta ordem, os três primeiros lugares nos países que 
antes de realizar uma encomenda online verificam sempre uma avaliação de determinado produto. 

Por outro lado, a Suécia (30%) e a França (14%), os seus utilizadores raramente verificam as avaliações dos produtos em 
blogs ou sites antes de efetuarem a compra online.
O número de encomendas online com hiperligação direta num site é superior a 50% da população nos 5 países 
analisados. O Reino Unido (75%) destaca-se no primeiro lugar com o país sem mais cliques diretos. 
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A Holanda (82%) e a Suécia (81%) ocupam, por esta ordem, os dois primeiros lugares. 
A França (67%) surge no último lugar da lista com uma percentagem inferior a 70% das compras realizadas online.

O e-gdp destes 5 países é superior a 3%.

Já a Suécia (10%) surge como o país em que as suas encomendas online são efetuadas diretamente através de um link 
que encontram num site ou social media.
O número de compras online é superior a 50% da população nos países analisados.
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O Reino Unido (7,88%) destaca-se em relação aos restantes países e ocupa, assim, o primeiro lugar. 

A Alemanha (3,11%), a Suécia (3,48%) e a Holanda (3,49%) surgem nos últimos lugares da lista com uma percentagem 
inferior a 4% de e-gdp.
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O crescimento do comércio electrónico entre 2016 e 2017 nos 5 países não ultrapassa os 15%. 

A França (14,3%) e a Suécia (13,0%) destacam-se com um crescimento eletrónico mais elevado em relação aos restantes 
paises. 

A Alemanha (2,35%) surge no último lugar da lista com uma percentagem inferior a 3% de crescimento eletrónico entre 
2016 e 2017.
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A percentagem dos compradores online nos 5 países é superior a 50%.

A Suécia (84%), a Alemanha (81%) e o Reino Unido (81%) destacam-se com uma maior percentagem de compradores 
online em relação aos restantes paises. 

A França (67%), surge no último lugar da lista com uma percentagem inferior a 70%.
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INDICADORES SOBRE PAGAMENTOS

Mais de metade da população do Luxemburgo, Noruega, Finlândia, Reino Unido, Espanha e Suíça possui cartão de 
crédito. 

A realidade é bem distinta em países como a Grécia, a Hungria, a Roménia e a Bulgária, onde a percentagem da 
população que possui cartão de crédito não vai além dos 12%. 
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É no Luxemburgo que a utilização do cartão de crédito tem maior expressão, atingido cerca de 63% (com 15 ou mais anos 
de idade). 

Mais de metade da população do Reino Unido (55%), Noruega (54%) e Finlândia (50%) utilizou o cartão de crédito como 
meio de pagamento. 

A utilização do cartão de crédito é menos expressiva nos restantes países, alcançando valores abaixo dos 10% na 
Roménia, Bulgária, Hungria, Grécia e Lituânia.

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

70,0%

Lu
xe

m
bu

rg
o

It
ál

ia

Re
in

o 
U

ni
do

N
or

ue
ga

D
in

am
ar

ca

H
ol

an
da

Es
pa

nh
a

A
le

m
an

ha

Fi
nl

ân
di

a

Es
tó

ni
a

Bé
lg

ic
a

Su
éc

ia

M
al

ta

Fr
an

ça

Re
pú

bl
ic

a 
Ch

ec
a

Le
tó

ni
a

Es
lo

vá
qu

ia

Ir
la

nd
a

Á
us

tr
ia

Su
íç

a

Es
lo

vé
ni

a

H
un

gr
ia

Ch
ip

re

Po
rt

ug
al

Po
ló

ni
a

Cr
oá

ci
a

G
ré

ci
a

Li
tu

ân
ia

Ro
m

én
ia

Bu
lg

ár
ia

62
,7
%

55
,3
%

54
,2
%

50
,3
%

48
,2
%

45
,0
%

39
,2
%

37
,0
%

36
,4
%

36
,0
%

35
,7
%

34
,6
%

33
,5
%

32
,8
%

32
,3
%

29
,9
%

28
,5
%

26
,0
%

24
,3
%

21
,9
%

20
,7
%

20
,0
%

18
,4
%

13
,6
%

13
,6
%

9,
8%

9,
2%

8,
9%

8,
0%

7,
3%

Fonte: Global Findex (2014) World Bank, com análise IDC 2017

% DE COMPRADORES QUE USARAM CARTÃO DE CRÉDITO NO ÚLTIMO ANO

Figura 43



Maio’1946

Mais de um quarto da população (com 15 ou mais anos de idade) da Suécia, Dinamarca, Reino Unido, Holanda e Noruega 
utilizou o telemóvel como meio de pagamento. 

No extremo oposto surgem Roménia, Bulgária e Grécia. Aqui, o pagamento através do telemóvel foi utilizado por menos 
de 5% da sua população (com 15 ou mais anos de idade). 
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% DE COMPRADORES QUE EFETUARAM PAGAMENTOS POR TELEMÓVEL NO ÚLTIMO ANO

Figura 44
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INDICADORES SOBRE SERVIÇOS POSTAIS E LOGÍSTICOS 

O Índice Integrado de Desenvolvimento Postal (2PID - Integrated Index for Postal Development, na língua inglesa), da 
Universal Postal Union (UPU), é um índice composto que analisa 170 países segundo quatro dimensões-chave do 
desenvolvimento postal - confiabilidade, alcance, relevância e resiliência. O índice é traduzido numa pontuação de 
desempenho de benchmarking que varia entre 0 e 1001.  

Todos os países, à exceção de Portugal, apresentam uma pontuação positiva (acima dos 50 pontos).  

Sete dos 30 países em análise integram o grupo dos dez países que obtiveram as pontuações mais elevadas em 2016. 
São eles: Suíça (1º lugar), França (2º lugar), Holanda (4º), Alemanha e Dinamarca (5º), Reino Unido (6º) e Polónia (7º) com 
um índice superior a 80.
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Fonte: Universal Postal Union (2016), com análise IDC 2017

1 Consultar o link http://www.upu.int/uploads/tx_sbdownloader/integratedIndexForPostalDevelopmentEn.pdf para mais detalhe sobre a metodologia de 
cálculo do índice 2IPD da UPU.

ÍNDICE INTEGRADO DE DESENVOLVIMENTO POSTAL
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O Índice de Desempenho Logístico Internacional (International LPI – Logistics Perfomance Index, na nomenclatura inglesa) é 
um índice composto que avalia 160 países segundo 6 dimensões do comércio – (1) eficiência do desalfandegamento, (2) 
qualidade das infraestruturas de transporte e de comunicações, (3) facilidade de organizar envios internacionais a preços 
competitivos, (4) competência dos serviços logísticos, (5) capacidade de localizar e seguir as remessas e (6) pontualidade 
das entregas –  e que tem por base as respostas de profissionais da logística acerca dos países estrangeiros onde 
operam. O resultado do índice é traduzido num cartão de pontuação, que varia entre 0 e 5 pontos, e que demonstra o 
desempenho comparativo dos vários países.

Todos os países em análise apresentam uma pontuação positiva (acima dos 2,5 pontos). 

Sete dos 30 países em análise apresentam uma pontuação superior a 4 em 2016. São eles: Alemanha, Luxemburgo, 
Suécia, Holanda, Bélgica, Áustria e Reino Unido. 2
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Fonte: World Bank (2016), com análise IDC 2017

2 Mais detalhes sobre o índice International LPI, assim como a lista ordenada dos 160 países avaliados, podem encontrar-se no link:
https://lpi.worldbank.org/international/global?sort=desc&order=LPI%20Score#datatable

ÍNDICE DE DESEMPENHO LOGÍSTICO INTERNACIONAL
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3 Para mais detalhe sobre este indicador consultar o link: https://tcdata360.worldbank.org/indicators/IQ.WEF.CUST.

XQ?country=PRT&indicator=1802&viz=line_chart&years=2007,2016

PESO DO PROCEDIMENTO ALFANDEGÁRIO

Figura 47

O peso do procedimento alfandegário (burden of costums procedure, na língua inglesa), do Fórum Económico Mundial, 
mede a perceção dos gestores de negócios acerca da eficiência dos procedimentos alfandegários do seu país.  
A classificação deste indicador varia entre 1 e 7, com a pontuação mais alta a indicar níveis de eficiência superiores 
(1=extremamente ineficiente; 7=extremamente eficiente). 3

A Finlândia é a único país com níveis de eficiência dos procedimentos alfandegários mais elevados com um índice 
superior a 6, por outro lado, a Bulgária ocupa a cauda da União Europeia com um índice inferior a 4.
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% DE COMPRAS DE COMÉRCIO ELECTRÓNICO TRANSFRONTEIRIÇAS  

TAXA DE CRESCIMENTO

Figura 48

Figura 49

É em Portugal que a percentagem de compras transfronteiriças tem maior expressão, atingido cerca de 85%. 
Luxemburgo (73%), Suiça (64%) e Aústria (53%) são os restantes países com compras transfronteiriças com mais de 50%. 
A taxa de compras transfronteira é menos expressiva nos restantes países, alcançando valores abaixo dos 10%  
na Roménia e Polónia.

Alguns países não tiveram crescimento ou diminuíram as taxas de crescimento nas compras transfronteiriças.  
10 dos 30 países em análise não apresentam crescimento, são eles: a Grécia, a Áustria, a Bélgica, a Hungria, a Roménia 
e a Turquia. A Bulgária, a Eslováquia, a Noruega e a Dinamarca mostraram uma taxa de crescimento reduzida. Apenas a 
Eslovénia (6%) apresenta uma taxa de crescimento superior a 5%. 

claud
Nota
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Roterdão Venlo
Rhine-Ruhr

Pan-Regional
Romania

Antuérpia-Bruxelas

Fonte: Europe’s most desirable logistics location, 2013

MELHORES LOCAIS DE LOGÍSTICA - TOP 5

Figura 50

1. Venlo
2. Roterdão
3. Região de Antuérpia – Bruxelas
4. Rhein - Ruhr
5. Pan - Regional Romania 

LOCAIS DE LOGÍSTICA MAIS PROMISSORES NA EUROPA

A reconfiguração do espaço europeu na gestão da cadeia de fornecimento e a ascensão do comércio electrónico sugere 
que existe um potencial de desenvolvimento significativo para instalações de distribuição eficientes em toda a Europa. 
As localizações chave tem de ter em conta o investimento e desenvolvimento estratégico dos produtos, as barreiras 
de entrada que influenciam os mercados na dinâmica de procura/ oferta. Segundo o Europe’s most desirable logistics 
locations - Logistics facility user survey 2013 as top 5 localizações na Europa são:
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Fonte: Prologis

MAPA DE CALOR: LOCAIS DE DISTRIBUIÇÃO MAIS APETECÍVEIS NA EUROPA

Os resultados deste relatório para 2018 mostram que os locais na Europa Central e do Leste vão tornar-se mais atrativos 
no panorama logístico europeu. Venlo ganhou três das quatro categorias (Infraestrutura, Trabalho e Governo  
e Imobiliário), sendo reconhecida como a melhor localização para muitos critérios como proximidade a redes 
económicas, acesso estratégico de transporte, custos de transporte, flexibilidade da força de trabalho e melhor 
localização para questões regulatórias. Roterdão ficou em segundo lugar devido principalmente à sua localização para 
disponibilidade de saída de produtos e o terceiro lugar pertence à região de Antuérpia-Bruxelas. RheinRuhr ficou em 
quarto devido à sua proximidade com clientes e fornecedores. A Pan - Regional Romania obteve muito boas pontuações 
nas categorias de Trabalho, Governo e Imobiliário.

Critérios de localização entre os fornecedores de serviços logísticos e transportadores diferem no nível de importância, 
embora ambos considerem os custos globais da gestão da cadeia de fornecimentos. Os custos imobiliários e a 
proximidade com clientes e fornecedores são fatores importantes enquanto questões regulatórias são os critérios mais 
importantes para os transportadores. Ter uma estrutura regulatória atraente como regulamentação aduaneira e de 
ambiente fiscal podem ser considerados requisitos vitais.

Existe uma relativa escassez de centros de distribuição de grande dimensão no território europeu. O efeito conjugado 
da reconfiguração das cadeias de valor acrescentado europeias e o crescimento continuado do comércio eletrónico 
evidencia o potencial de desenvolvimento de instalações de distribuição no espaço europeu. Esta é uma das principais 
conclusões de um estudo realizado pela Prologis, em parceria com a Eyefortransport (ETF). 
Neste contexto, o estudo em questão procurou identificar a perceção das empresas de distribuição relativamente aos 
locais mais apetecíveis para a instalação de centros de logística, assim como quantificar os critérios que influenciam a 
escolha de uma determinada localização na Europa. 
Entre os critérios mais importantes, as organizações inquiridas destacam:

• Proximidade de redes económicas e acesso a transportes
• Proximidade dos clientes
• Disponibilidade e flexibilidade dos recursos humanos

Por outro lado, o estudo identifica que Venlo, na Holanda, permanece como a localização mais interessante no espaço 
europeu, enquanto Antuérpia/Bruxelas e Roterdão aparecem logo a seguir. Por outro lado, o estudo evidencia ainda a 
subida de popularidade das localizações na Europa Central e de Leste. A figura abaixo sintetiza as localizações logísticas 
na Europa mais interessantes para as organizações europeias.

Figura 51
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Fonte: Prologis
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PRINCIPAIS FATORES DE MUDANÇA ATÉ 2018

FATORES DE MUDANÇA PARA O RETALHO

O estudo da Prologis procurou ainda identificar os fatores com potencial para afetar as estratégias das redes de 
distribuição no espaço europeu nos próximos cinco anos. Assim, fatores como o crescimento do custo dos combustíveis 
e a disponibilidade de recursos qualificados lideram os aspetos que vão condicionar a evolução deste setor no espaço 
europeu. Por outro lado, as empresas inquiridas destacam ainda as melhorias das infraestruturas, a melhoria do dos 
volumes de comércio global, a crescente externalização da atividade logística e a crescente globalização da economia 
europeia. A figura abaixo ilustra os principais fatores que vão influenciar a criação de redes de logística no espaço 
europeu nos próximos 5 anos.

O estudo da Prologis evidencia ainda que, apesar de não estar presente na lista dos principais fatores que afetam o setor 
da distribuição nos próximos cinco anos, para os retalhistas verticais, o crescimento do e-commerce é um dos fatores 
com maior impacto na sua atividade. A figura abaixo ilustra os fatores mais importantes para estas empresas.

Figura 52

Figura 53
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Neste contexto, o estudo da Prologis conclui que as empresas de distribuição vão continuar a consolidar as suas 
operações em centros de maiores dimensões no interior do espaço comunitário, assim como tem planos para expandir 
as suas redes de distribuição. A figura abaixo ilustra os fatores conducentes à consolidação ou descentralização das 
operações de distribuição.

Fonte: Prologis

FATORES DE MUDANÇA E IMPACTO NA DISTRIBUIÇÃO
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 INDICADORES SOBRE O USO DE TECNOLOGIA

 

6,
0

6,
0

6,
0

6,
0

5,
9

5,
9

5,
8

5,
8

5,
8

5,
8

5,
7

5,
7

5,
7

5,
5

5,
5

5,
5

5,
4

5,
4

5,
3

5,
2

5,
2

5,
1

5,
0

4,
9

4,
8

4,
7

4,
5

4,
5

4,
5

Re
in

o 
U

ni
do

H
ol

an
da

Su
iç

a

Es
tó

ni
a

Fi
nl

ân
di

a

N
or

ue
ga

Su
éc

ia

Á
us

tr
ia

Lu
xe

m
bu

rg
o

Li
tu

ân
ia

A
le

m
an

ha

Bé
lg

ic
a

D
in

am
ar

ca

Re
pú

bl
ic

a 
Ch

ec
a

Es
lo

vá
qu

ia

Po
rt

ug
al

Ir
la

nd
a

Le
tó

ni
a

Fr
an

ça

Es
lo

vé
ni

a

M
al

ta

H
un

gr
ia

Es
pa

nh
a

Bu
lg

ár
ia

Ch
ip

re

Cr
oá

ci
a

It
ál

ia

Po
ló

ni
a

Ro
m

én
ia  

0,0

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

7,0

 

Fonte: World Economic Forum (2015), World Bank, com análise IDC 2017

UTILIZAÇÃO DAS TIC NAS TRANSAÇÕES B2B 

Figura 55

A utilização das tecnologias da informação e comunicação (TIC) nas transações B2B (B2B ICT Use, na nomenclatura inglesa) 
é um indicador criado pelo Fórum Económico Mundial que pretende avaliar o nível de utilização das TIC nas transações 
entre as empresas de um país. A classificação deste indicador varia entre 1 e 7, com a pontuação mais alta a indicar níveis 
de utilização das TIC mais elevados (1= não se utilizam; 7=utilizam-se em grande medida).

Todos os países analisados apresentam níveis de utilização das TIC nas transações B2B acima do normal (pontuação igual 
ou superior a 4,5).

As empresas do Reino Unido, Holanda, Suiça e Estónia são aquelas que evidenciam níveis de utilização das TIC mais 
elevados nas transações com outras empresas, apresentando uma pontuação igual a 6. No extremo oposto, surgem 
Roménia, Itália e Polónia, com pontuação igual a 4,5. 
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Fonte: World Economic Forum (2015), World Bank, com análise IDC 2017

Figura 56

NÍVEL DE UTILIZAÇÃO DA INTERNET PARA B2C

O nível de utilização da internet como canal de venda de produtos ou serviços aos consumidores num determinado  
país é outro dos indicadores avaliados pelo Fórum Económico Mundial (B2C Internet Use, na nomenclatura inglesa).  
A classificação deste indicador varia entre 1 e 7, com a pontuação mais alta a indicar níveis de utilização da internet na 
venda de produtos ou serviços aos consumidores mais elevados (1= não se utiliza; 7=utiliza-se em grande medida).

Todos os países analisados apresentam níveis de utilização da internet nas transações B2C acima do normal (pontuação 
superior a 4,0).

A utilização da internet como canal de venda atinge níveis significativamente elevados no Reino Unido, Holanda e Suécia 
igual ou acima dos 6,0. Na Croácia e Grécia essa utilização é menos intensiva, inferior a 4,5.  
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NÍVEL DE ADOÇÃO DE NOVAS TECNOLOGIAS PELAS EMPRESAS

O nível de adoção de novas tecnologias pelas empresas de um determinado país é mais um dos indicadores 
monitorizados pelo Fórum Económico Mundial (Firm-level technology absorption, na nomenclatura inglesa). A classificação 
deste indicador varia entre 1 e 7, com a pontuação mais alta a indicar níveis de utilização de adoção de novas tecnologias 
pelas empresas mais elevados (1= não se adota; 7=adota-se em grande medida).

As empresas de todos países analisados reportaram níveis de adoção de novas tecnologias acima do normal (pontuação 
superior a 3,5).

A adoção de novas tecnologias pelas empresas é mais evidente na Suíça, Noruega, Suécia e Luxemburgo. As empresas 
italianas e polacas mostram-se menos abertas à inclusão de novas tecnologias nos seus negócios. 
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Fonte: World Economic Forum (2015), World Bank, com análise IDC 2017
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INDICADORES SOBRE A EVOLUÇÃO DO B2B PARA MARKETPLACES 

A evolução digital trouxe mudanças significativas no que ao campo comercial diz respeito. A par disso, são muitas as empresas 
que começam a olhar para os marketplaces como uma nova forma de chegar a qualquer parte do mundo ou até mesmo 
de internacionalizar o seu negócio, tendo a informação dos produtos disponíveis para venda no marketplace  em tempo 
real. Possibilita, assim, ao comprador a comparação de preços e produtos de forma mais rápida e numa única plataforma e 
aumenta o nível de confiança e de proximidade.

As principais vantagens para a empresa na entrada de um marketplace serão:
〉〉 Maior divulgação e visibilidade;
〉〉 Possibilidade de vender através de um canal adicional;
〉〉 Custos de investimento mais reduzidos;
〉〉 Restrições de tempo e problemas de diferenças horárias são removidas, pois é possível vender 24 horas por dia;
〉〉 Maiores oportunidades para fornecedores e vendedores estabelecerem novas parcerias comerciais.

A distribuição de Mercados na Europa tem a Amazon e o eBay a dominar a Europa no ranking de sites. O Alibaba Group está 
a ganhar relevo nos países do leste. Tanto a Amazon quanto o Alibaba conhecem o valor de construir um marketplace líder de 
comércio eletrónico dentro de um país e aumentar o valor online através de sua plataforma para primeiro lugar. A Amazon 
foi responsável por 33,5% de todos os gastos online do Reino Unido em 2017 e é superior a 29,6% dos gastos online do Reino 
Unido em 2016. A Amazon vendeu 11,37 biliões de US no Reino Unido e 16,95 biliões US na Alemanha em 2017. 

Estes mercados globais possuem 56% de comércio eletrónico transfronteiriço. O potencial do comércio electrónico 
transfronteiras avalia quais os países que têm um crescimento nas compras de comércio electrónico fora do país de origem. 
Dá, ainda, uma perceção aos gestores de negócios de comércio electrónico acerca de quais os marketplaces mais eficazes 
internacionalmente. A Amazon e o Alibaba são os dois marketplaces com maior eficiência com percentagens de 25% e 14%, 
respectivamente. 

A Amazon é a loja online transfronteiriça mais popular no Luxemburgo (72%) e na Áustria (64%). Já o eBay lidera no 
Chipre (63%) e a AliExpress é mais popular na Holanda (35%).
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Em relação aos países europeus com maior evolução de turnover, a Schwarz tem o maior volume de negócios europeu. 
A Alemanha lidera com a Schwarz (Lidl) e com o Aldi com 97 biliões de euros e 59 biliões de euros, respetivamente. 
Um caso de sucesso foi o Carrefour em França com um volume de 57 biliões de euros. Este modelo de negócios, no 
qual outros vendedores pagam uma comissão para negociar produtos no site da empresa, representa 11% do total 
comercializado.

Empresas com maior volume  
de negócios

País
Volume de negócios europeu  

(2017, biliões de €)

Schwarz (Lidl) Alemanha 97

Aldi Alemanha 59

Carrefour França 57

Tesco Reino Unido 56

Edeka Alemanha 56

Rewe Alemanha 54

Amazon USA 45

E.Leclerc França 37

Les Mousquetaires França 37

Auchan França 34

Metro Alemanha 33

Sainsbury Reino Unido 33

Asda (Walmart) Reino Unido 25

Migros Suíça 25

Ahold Delhaize Holanda 24

Fonte: European B2C Ecommerce Report, 2018
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Como vendedor online procura-se explorar novos mercados que impulsionem os negócios e permitam alcançar novos 
clientes com potencial. Apesar do domínio da Amazon, destacamos abaixo alguns exemplos de liderança por parte de 
outras empresas europeias.

〉〉 Allegro com grande impacto na Polónia e o quinto marketplace mais visitado na Europa;

〉〉 Cdiscount sendo a segunda loja de comércio eletrónico mais visitada na França, depois da Amazon, vendendo 
produtos novos e usados. Um em cada três compradores onlines franceses compram no Cdiscount;

〉〉 Otto é a segunda maior empresa de comércio electrónico da Alemanha, atrás da Amazon, vendendo 2,7 
biliões de euros em mercadorias em 2017;

〉〉 Rakuten PriceMinister, de propriedade do gigante japonês Rakuten Group, é o quinto destino de comércio 
eletrónico mais visitado em França;

〉〉 Real.de, anteriormente conhecido como Hitmeister, é o terceiro maior mercado online da Alemanha;

〉〉 Zalando é uma das empresa alemã de comércio eletrónico com sede em Berlim e centros de inovação por 
satélite em Helsinquia, Dublin e Lisboa;

〉〉 La Redoute é uma das lojas online mais populares na França. 
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VENDAS B2B – O EXEMPLO DA AMAZON BUSINESS NA EUROPA

A Amazon tem aproveitado o seu crescimento através de investimentos e parcerias. Na Europa para reforçar a sua 
presença na região, em 2011 adquiriu uma participação minoritária na CicekSepeti (Turquia) e fez investimentos em duas 
empresas de encomendas (Reino Unido e França) em 2014. Isto foi seguido por parcerias com a DHL (2017) e Goodman 
(2016) para melhorar a infra-estrutura logística.

Centenas de milhares de empresas transferiram as compras para o Amazon Business para atingir metas de redução de 
custos, reduzir a complexidade de aquisições e ter acesso a uma grande seleção de produtos. O mercado da Amazon 
capacita os clientes corporativos fornecendo transparência de preço, opções de entrega, classificação do produto 
e classificações do vendedor. O mercado cria condições de concorrência equitativas para os vendedores e dá aos 
compradores acesso a centenas de milhões de produtos, com uma concorrência de preços que permite que os clientes 
saibam que estão a obter o produto certo pelo preço certo.

O mercado da Amazon oferece aos clientes a opção de comprar itens diretamente da Amazon ou a vendedores de 
terceiros. Para itens comprados diretamente da Amazon, a Amazon é a vendedora de registo, possui os itens e cumpre 
todos os pedidos. Para itens adquiridos diretamente de vendedores de terceiros no Amazon Marketplace, os vendedores 
de terceiros são sempre os vendedores de registos e os próprios itens. Os vendedores de terceiros podem cumprir todos 
os pedidos ou optar por utilizar os serviços de atendimento oferecidos pela Amazon. Quase metade do total de unidades 
vendidas no mercado é vendida por terceiros. O Amazon Marketplace elimina a necessidade de visitar várias lojas ou 
sites para ofertas competitivas. Uma pesquisa no Amazon Marketplace fornece acesso a uma infinidade de vendedores 
que competem pelo seu negócio, reduzindo a complexidade de custo e aquisição.

A Amazon fornece publicidade e processamento de pagamentos para vendedores de terceiros. Atualmente,  
as Credenciais do vendedor estão disponíveis apenas para vendedores de terceiros que participam do Amazon Business 
Marketplace. O Amazon Business fornece aos compradores acesso a milhões de produtos adicionais exclusivos para 
empresas. Alguns vendedores no mercado restringem o acesso a determinados produtos devido a preocupações 
competitivas e regulatórias. O Amazon Business dá a esses vendedores a confiança de que esses produtos só serão 
vendidos para empresas qualificadas e esses itens só são visíveis para os proprietários da conta do Amazon Business no 
mercado. O Amazon Business também fornece aos administradores controles para monitorar esses gastos. Isso inclui 
contas multiusuário, fluxos de trabalho de aprovação e análises de compras.

As características do Amazon Business incluem: contas multi-usuário e fluxos de trabalho de aprovação, descontos  
de preços e quantidades de negócios em itens selecionados, pedidos de compra e relatórios analíticos personalizáveis, 
compra isenta de impostos para organizações qualificadas e o Amazon Business facilita para as empresas comparar 
várias ofertas de produtos. O Amazon Marketplace ajuda as empresas a reduzir os custos de aquisição, permite  
a transparência entre vários fornecedores e oferece às empresas acesso a uma maior seleção e a preços dinâmicos  
no mercado. 
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INDICADORES SOBRE LEGISLAÇÃO E REGULAÇÃO

COBERTURA DO QUADRO LEGAL E REGULAMENTAR DO COMÉRCIO ELETRÓNICO

A Conferência das Nações Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD, na sigla inglesa), através do observatório 
Global Cyberlaw Tracker, acompanha continuamente o estado de desenvolvimento da legislação sobre o comércio 
eletrónico nos 194 países-membros da organização, em 4 vertentes distintas: (1) transações eletrónicas, (2) privacidade 
e proteção de dados pessoais; (3) proteção ao consumidor e (4) cibercrime. Neste observatório, é possível verificar se 
determinado país adotou legislação ou se tem em curso um projeto lei pendente de aprovação que abranja cada um dos 
quatro campos escrutinados. 

A consulta do Global Cyberlaw Tracker permitiu apurar que todos os países da União Europeia com a Suiça  
e Noruega têm legislação em vigor para regular o comércio eletrónico no país. 

País

O país tem 
enquadramento legal 

sobre transações 
eletrónicas/assinatura 

eletrónica?

O país tem 
enquadramento legal 

sobre proteção de dados 
pessoais?

O país tem 
enquadramento legal 

para proteção dos 
consumidores online?

O país tem 
enquadramento legal 
sobre cibersegurança?

Alemanha Sim Sim Sim Sim

Áustria Sim Sim Sim Sim

Bélgica Sim Sim Sim Sim

Bulgária Sim Sim Sim Sim

Chipre Sim Sim Sim Sim

Croácia Sim Sim Sim Sim

Dinamarca Sim Sim Sim Sim

Eslováquia Sim Sim Sim Sim

Eslovénia Sim Sim Sim Sim

Espanha Sim Sim Sim Sim

Estónia Sim Sim Não Sim

Finlândia Sim Sim Sim Sim

França Sim Sim Não Sim

Grécia Sim Sim Sim Sim

Holanda Sim Sim Sim Sim

Hungria Sim Sim Sim Sim

Irlanda Sim Sim Não Sim

Itália Sim Sim Sim Sim
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Letónia Sim Sim Sim Sim

Lituânia Sim Sim Sim Sim

Luxemburgo Sim Sim Sim Sim

Malta Sim Sim Sim Sim

Noruega Sim Sim Sim Sim

Polónia Sim Sim Sim Sim

Portugal Sim Sim Sim Sim

Reino Unido Sim Sim Sim Sim

República Checa Sim Sim Sim Sim

Roménia Sim Sim Sim Sim

Suécia Sim Sim Sim Sim

País

O país tem 
enquadramento legal 

sobre transações 
eletrónicas/assinatura 

eletrónica

O país tem 
enquadramento legal 

sobre proteção de dados 
pessoais?

O país tem 
enquadramento legal 

para proteção dos 
consumidores online

O país tem 
enquadramento legal 
sobre cibersegurança?

Fonte: UNCTAD, Cyberlaw Tracker (2016), World Bank, com análise IDC 2017

INDICADORES SOBRE MATURIDADE DA ECONOMIA DIGITAL

RANKING DOS TOP 10 PAÍSES DA UE POR TIPO DE SETOR PARA COMÉRCIO ELETRÓNICO B2C 
De acordo com o relatório Economia Digital - Principais Economias com Potencial de Adesão a Produtos Nacionais 
(Top20), os principais setores verificados são: Produtos Alimentares e Bebidas, Vestuário, Produtos têxteis, Calçado  
e Acessórios, Mobiliário e Decoração, bem como, Produtos elétricos e Electrónicos.

PRODUTOS ALIMENTARES E BEBIDAS

Fonte: Exportações (€) de bens por Local de destino e Tipo de bem, produto por atividade (CPA 2008 ); Mensal acumulado - INE, Estatísticas do comércio 
internacional de bens

Eixo vertical: B2C - M€

Eixo horizontal: Países onde Portugal exporta mais produtos

 Legenda:

Figura 60
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LEGENDA

No setor de Produtos Alimentares & Bebidas no TOP de países que compram online encontra-se a Espanha com mais 
de 1365 M€ em primeiro lugar, sendo que no fim da lista está o Luxemburgo com 36,8 M€ em Produtos Alimentares & 
Bebidas.

Em segundo plano é possível verificar que a Espanha, a França e o Reino Unido são os 3 países com maiores exportações 
de bens (Produtos Alimentares & Bebidas) compram, sendo que no Reino Unido, Holanda e Luxemburgo mais de 50% 
dos seus utilizadores compram online.
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VESTUÁRIO
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No setor de Vestuário no TOP de países que compram online encontra-se a Espanha com mais de 1369 M€ em primeiro 
lugar, sendo que no fim da lista está a Áustria com 45,9 M€ em Vestuário.

Em segundo plano é possível verificar que a Espanha, a França, a Alemanha e o Reino Unido são os 4 países com 
maior exportação de bens (Vestuário), sendo que no Reino Unido, Dinamarca, Holanda e Suécia mais de 60% dos seus 
utilizadores compram online.
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PRODUTOS TÊXTEIS 
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No setor de Têxteis o país que mais compra online é a Espanha com mais de 399 M€, sendo que no fim da lista do TOP 
10 está a Suécia com 31 M€.Em segundo plano é possível verificar que a Espanha, a França, a Alemanha e o Reino Unido 
são os 4 países que maior exportações de bens (Vestuário) compram, sendo que no Reino Unido, Dinamarca, Holanda e 
Suécia mais de 60% dos seus utilizadores compram online.
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CALÇADO E ACESSÓRIOS
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No setor de Calçado e Acessórios o país que mais compra online é a França com mais de 462 M€ em primeiro lugar, 
sendo que no fim da lista do TOP 10 está a Suiça com 24 M€.Em segundo plano é possível verificar que a Espanha, a 
França, a Alemanha e a Holanda são os 4 países que maior exportações de bens (Calçado e Acessórios) compram, sendo 
que no Reino Unido, Dinamarca, Holanda e Suécia mais de 70% dos seus utilizadores compram online.
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MOBILIÁRIO E DECORAÇÃO 
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No setor de Mobiliário e Decoração o país que mais compra online é a França com mais de 737 M€, sendo que no fim  
da lista do TOP 10 está a Suécia com 32 M€.Em segundo plano é possível verificar que a Espanha e a França são os  
2 países que maior exportações de bens (Mobiliário e Decoração) compram com mais de 700 M€, sendo que no Reino 
Unido, Holanda e Suécia mais de 70% dos seus utilizadores compram online.
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PRODUTOS ELÉTRICOS E ELECTRÓNICOS:
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No setor de Produtos Eléctricos e Electrónicos o país que mais compra online é a França com mais de 681 M€, sendo que 
no fim da lista do TOP 10 está a Roménia com 59 M€.Em segundo plano é possível verificar que a Espanha, a França  
e a Alemanha são os 3 países que maior exportações de bens (Produtos Eléctricos e Electrónicos) compram com mais de 
500 M€, sendo que no Reino Unido, Holanda, Dinamarca e Suécia mais de 70% dos seus utilizadores compram online.
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PRINCIPAIS EMPRESAS DE COMÉRCIO ELETRÓNICO B2C 

A lista das 50 maiores empresas de comércio eletrónico B2C4 divulgada pela Deloitte permitiu constatar o seguinte:

〉〉 As 50 empresas localizam-se em 6 dos 30 países da União Europeia incluindo a Suiça e a Noruega. A saber: 
Alemanha, França, Holanda, Reino Unido, Suécia e Suíça.

〉〉 Na União Europeia, o Reino Unido domina a lista com 9 empresas. Segue-lhes França (4), Alemanha (3) e 
Holanda, Suécia e Suíça (1).

4 Esta lista exclui os marketplaces.

Empresa Ranking
Receitas e-commerce  

(em milhões de dólares)

% de receitas 
e-commerce no total  

de receitas

Variação e-commerce 
2014-2015

Casino Guichard-
Perrachon S.A.

13 3.756 7,3% -2,4%

Centres Distributeurs  
E. Leclerc

22 2.613 6,7% 20,0%

vente-privee.com 29 2.222 100,0% 17,6%

Carrefour S.A. 46 1.556 1,8% 7,8%

Empresa Ranking
Receitas e-commerce  

(em milhões de dólares)

% de receitas 
e-commerce no total  

de receitas

Variação e-commerce 
2014-2015

Otto (GmbH & Co KG) 6 7.181 68,0% 0,5%

Zalando SE 15 3.286 100,0% 33,6%

Metro Ag 30 2.172 3,2% 26,0%

FRANÇA

ALEMANHA
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Empresa Ranking
Receitas e-commerce  

(em milhões de dólares)

% de receitas 
e-commerce no total  

de receitas

Variação e-commerce 
2014-2015

Ahold Delhaize 36 1.828 4,3% 29,9%

Empresa Ranking
Receitas e-commerce  

(em milhões de dólares)

% de receitas 
e-commerce no total  

de receitas

Variação e-commerce 
2014-2015

Tesco PLC 7 6.539 8,1% 9,0%

Home Retail Group plc 16 3.040 47,40% 0,8%

John Lewis Partnership 
plc

17 3.002 20,2% 13,1%

Shop Direct Group 20 2.763 100,0% 25,8%

Next plc 24 2.525 39,8% 9,1%

Dixons Carphone plc 28 2.293 15,9% 10,0%

J Sainsbury plc 37 1.813 5,2% 8,8%

ASOS Plc 40 1.740 100,0% 17,2%

Ocado Group plc 43 1.700 100,0% 16,7%

REINO UNIDO

HOLANDA
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Empresa Ranking
Receitas e-commerce  

(em milhões de dólares)

% de receitas 
e-commerce no total  

de receitas

Variação e-commerce 
2014-2015

H & M Hennes & Mauritz 
AB

41 1.734 8.0% 36.5%

Empresa Ranking
Receitas e-commerce  

(em milhões de dólares)

% de receitas 
e-commerce no total  

de receitas

Variação e-commerce 
2014-2015

Migros-Genossenschafts 
Bund

44 1.665 6,8% 47,3%

Fonte: Deloitte (2017), “Global Powers of Retailing 2017”.

Tabela com maiores empresas de comércio B2C, por algumas das economias contempladas no estudo.

1%

0%

2%

3%

4%

5%

6%

7%

8%

7,
2%

5,
4%

3,
9%

3,
2%

2,
9%

2,
5%

2,
4%

2,
3%

2,
3%

2,
3%

2,
3%

2,
2%

2,
2%

2,
2%

2,
1%

2,
1%

2,
1%

1,
9%

1,
9%

1,
7%

1,
7%

1,
6%

1,
3%

1,
3%

1,
2%

1,
1%

1,
1%

0,
5%

n.a n.a

It
ál

ia

Fi
nl

ân
di

a

D
in

am
ar

ca

Re
in

o 
U

ni
do

Fr
an

ça

H
ol

an
da

Su
éc

ia

A
le

m
an

ha

Cr
oá

ci
a

Á
us

tr
ia

G
ré

ci
a

Es
lo

vá
qu

ia

Es
pa

nh
a

Po
rt

ug
al

Ir
la

nd
a

Es
lo

vé
ni

a

Bé
lg

ic
a

Re
pú

bl
ic

a 
Ch

ec
a

Li
tu

ân
ia

Po
ló

ni
a

N
or

ue
ga

Su
iç

a

Es
tó

ni
a

H
un

gr
ia

Lu
xe

m
bu

rg
o

Ro
m

én
ia

Bu
lg

ár
ia

M
al

ta

Ch
ip

re

Le
tó

ni
a

Em 2016, o comércio eletrónico B2C no Reino Unido gerou um volume de negócios próximo de 153 mil milhões de euros, 
o equivalente a cerca de 7,2% do PIB gerado naquele ano. Tal como na Dinamarca que rendeu 13,4 mil milhões de euros, 
o que corresponde a 5,4% do PIB do país. 

Nos restantes países, o comércio eletrónico B2C representa menos de 4% do PIB.

Fonte: E-commerce Foundation (2017), com análise IDC; n.a. – Informação indisponível
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FISCALIDADE

O desenvolvimento do comércio eletrónico aumentou o nível de complexidade da cobrança de impostos diretos (IRC) e 
indiretos (IVA). Em sede de IVA, a complexidade de tributação resulta, essencialmente, das dificuldades (1) em qualificar 
os rendimentos (i.e., prestação de serviços ou transmissão de bens), (2) em determinar a localização das operações 
(i.e., local onde se situa o consumidor versus local onde se situa o comerciante) e (3) em determinar a identidade dos 
intervenientes (sujeitos passivos de IVA ou particulares). Já a complexidade de tributação em sede de IRC está relacionada 
com a dificuldade em determinar o local onde a atividade deverá ser tributada, o conceito de estabelecimento estável, 
que tem um impacto direto no problema de dupla tributação internacional.

Nos últimos anos, a Comissão Europeia (CE) promoveu uma série de alterações importantes ao normativo fiscal que 
regula a tributação em sede de IVA das prestações de serviços e transmissão de bens. Com efeito:

〉〉 Desde 1 de janeiro de 2015, as prestações de serviços por via eletrónica passaram a ser tributadas no local de 
consumo, independentemente de o adquirente se tratar de um sujeito passivo de IVA (operações B2B) ou de 
um sujeito não passivo (operações B2C) – princípio do destino.

〉〉 O mesmo princípio é aplicado à tributação da transmissão de bens, que, no contexto do comércio eletrónico, 
se enquadram nas vendas à distância. Neste caso, sempre que a transmissão de bens ultrapasse o valor 
limite aplicado ao regime de vendas à distância em cada Estado-Membro de destino dos bens, o IVA é 
obrigatoriamente liquidado nesse país, à taxa vigente. Quando o volume de vendas é inferior ao valor limite,  
as empresas poderão optar pela tributação no país de origem (princípio da origem) ou de destino dos bens.

Em 4 de outubro de 2017, foram lançados planos para a reforma de regras do IVA a nível europeu, com aplicação efetiva 
no ano de 2019, que incluem:

〉〉 Taxação de IVA em negócios realizados transfronteiriço, para evitar o seu desvio por parte das organizações;

〉〉 Facilidade nos cumprimentos dos deveres fiscais, graças à criação do Portal Mini One Stop Shop (MOSS). Será 
possível realizar pagamentos através de um único portal online, na língua própria das organizações e de acordo 
com as mesmas regras e modelos administrativos do seu país natal. O pagamento direto do IVA, tal como já 
acontece no caso de vendas em comércio eletrónico, será realizado pelos próprios Estados-membros;

〉〉 Consistência na percentagem de IVA atribuído aos produtos/serviços comercializados. O IVA passará a ser pago 
ao Estado membro do consumidor final, com as taxas próprias do mesmo, tal como já acontece no caso de 
vendas em comércio eletrónico;

ASPECTOS DE CONTEXTO NA ECONOMIA 
DIGITAL
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Ainda no comércio transfronteiriço, permitir que vendedores preparem faturas de acordo com as regras do seu próprio 
país e simplificando as regras de faturação.  Além destas medidas, também o conselho da União Europeia (UE) adotou 
uma série de alterações importantes ao comércio eletrónico que põe fim aos obstáculos injustificados no mercado 
interno:

〉〉 Desde 27 de fevereiro de 2018, o conselho europeu publicou o regulamento que pôs fim à descriminação dos 
clientes com base na nacionalidade e local de residência / estabelecimento, tendo efeito efetivo no final de 
2018. A eliminação desta prática discriminatória pretende estimular o comércio eletrónico, de forma a permitir 
o acesso a produtos / serviços de sites estabelecidos noutros Estados-Membros;

〉〉  O fim do bloqueio geográfico pemitirá uma escolha mais vasta e melhores condições de compra para 
os clientes, assim como o aumento de oportunidades para as empresas. Este regulamento é o percursor 
para outros empreendimentos, tais como o fim de custos de roaming para telemóveis e a introdução de 
portabilidade transfronteiriça de subscrições online.

Em relação às principais tendências observadas na UE sobre a tributação de comércio eletrónico entre países dentro  
e fora da mesma, alguns dados relevantes incluem:

〉〉 Lituânia tem o maior crescimento de compras online transfronteiriço;
〉〉 Luxemburgo tem o maior número de compras online transfronteiriço;
〉〉 16 % de encomendas de bens/serviços são feitas com países fora da UE.

O princípio do destino aplicado à tributação das prestações de serviço e transmissão de bens (em operações 
internacionais B2C) é seguido por todos os países analisados, conforme mostra a tabela abaixo. 

Dinamarca 25% Destino DKK 280 000 3

Reino Unido 20% Destino GBP 70 000 7

Noruega 25% Destino Inexistente 8

Suécia 25% Destino 320.000 SEK 10

Estónia 20% Destino 35.000€ 12

Finlândia 24% Destino 35.000€ 13

Lituânia 21% Destino 35.000€ 16

Irlanda 23% Destino 35.000€ 17

Letónia 21% Destino Inexistente 19

Alemanha 19% Destino 100.000€ 20

Áustria 20% Destino 35.000€ 22

Polónia 23% Destino PLN 160 000 27

País IVA (taxa normal)
Local de tributação 

(operações 
internacionais B2C)

Valor limite para registo 
obrigatório no local de 

destino dos serviços 
ou bens (volume de 

negócios anual) 

Ease of Doing Business 
Ranking 2018 – 

Pagamento de Impostos
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Espanha 21% Destino 35.000€ 28

Portugal 23% Destino 35.000€ 29

República Checa 21% Destino CZK 1 140 000 30

França 20% Destino 35.000€ 31

Holanda 21% Destino 35.000€ 32

Suiça 8% Destino 100 mil CHF 33

Eslovénia 22% Destino Inexistente 37

Eslováquia 20% Destino 35.000€ 39

Roménia 19% Destino 35.000€ 45

Itália 22% Destino 35.000€ 46

Hungria 27% Destino Inexistente 48

Bulgária 20% Destino 35.000€ 50

Croácia 25% Destino HRK 270 000 51

Bélgica 21% Destino 35.000€ 52

Chipre 19% Destino 35.000€ 53

Luxemburgo 17% Destino 100.000€ 63

Grécia 24% Destino Inexistente 67

Malta 18% Destino 35.000€ 84

País IVA (taxa normal)
Local de tributação 

(operações 
internacionais B2C)

Valor limite para registo 
obrigatório no local de 

destino dos serviços 
ou bens (volume de 

negócios anual) 

Ease of Doing Business 
Ranking 2018 – 

Pagamento de Impostos

Fontes: www.ecommercewiki.org; www.vatlive.com; www.doingbusiness.org; www.europa.eu

Tabela com dados de fiscalidade
Relativamente à tributação do rendimento empresarial gerado através do comércio eletrónico, espera-se que a nova 
abordagem de tributação defendida pela Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico (OCDE) 
relativamente à erosão da base tributária e à deslocalização do lucro5, introduza alterações significativas aos regimes de 
tributação atualmente em vigor. Note-se, por exemplo, que a definição de estabelecimento estável, que se constitui como 
o principal desafio à tributação do comércio eletrónico em sede de IRC, está a ser alvo de alterações a nível internacional, 
a fim de restabelecer a ligação entre a tributação e o local onde se realiza a atividade económica e, assim, evitar ou 
atenuar os fenómenos de dupla tributação internacional.

5 http://www.oecd.org/ctp/beps-actions.htm
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A tabela anterior mostra também a posição ocupada por cada um dos países no que toca à facilidade de pagamento 
de impostos. Trata-se de um dos dez tópicos utilizados na determinação do índice Ease of Doing Business, discutido 
anteriormente. Este tópico é composto por 8 indicadores distintos, que, em conjunto, fornecem uma perspetiva global  
do quadro fiscal vigente em cada país e como este se compara com o dos seus pares em termos de impacto na criação  
e operação de uma empresa local. Neste campo destacam-se pela positiva a Dinamarca (3º lugar), o Reino Unido (7º), 
a Noruega (8º) e a Suécia (10º). 

Legislação
Na União Europeia (UE), em termos do quadro legal que regula o comércio eletrónico, tem-se assistido a um esforço 
contínuo de convergência entre a regulamentação comunitária, a regulamentação nacional e a autorregulação.  
A tabela abaixo destaca os principais diplomas legais que compõem o quadro legal do comércio eletrónico na UE  
e cuja transposição para a ordem jurídica interna dos estados-membros é obrigatória. 

UE 28

Quadro Legal 
Geral (transações 
eletrónicas)

- Diretiva 2011/83/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25.10.2011
- Comunicação da Comissão COM (2006) 688 final, de 15.11.2006;
- Comunicação da Comissão COM (2004) 28 final, de 22.01.2004;
- Diretiva 2002/65/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 23.09.2002
- Comunicação da Comissão COM (2001) 66 final, de 07.02.2001;
- Diretiva 2000/31/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 08.06.2000: “Diretiva sobre o Comércio 
Eletrónico”; 
- Comunicação da Comissão COM (97) 157 final, de 15.04.1997;
- Recomendação da Comissão 92/295/CEE, de 07.04.1992.
- Regulamento (UE) 2018/302 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 28.02.2018, que altera os 
regulamentos (CE) n. º 2006/2004 e (EU) 2017/2394 e a Diretiva 2009/22/CE

Proteção do 
consumidor

- Diretiva 2009/136/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25.11. 2009, que altera a Diretiva 
2002/22/CE relativa ao serviço universal e aos direitos dos utilizadores em matéria de redes e serviços de 
comunicações eletrónicas;
- Diretiva 2002/58/CE, relativa ao tratamento de dados pessoais e à proteção da privacidade no setor das 
comunicações;
- Regulamento (CE) nº 2006/2004, relativo à cooperação entre as autoridades nacionais responsáveis pela 
aplicação da legislação de defesa do consumidor;
- Comunicação da Comissão COM (2004) 28 final, de 22.01.2004, sobre as comunicações comerciais não 
solicitadas, ou “spam”.

Privacidade & 
proteção de dados

- Diretiva 2009/136/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25.11.2009, que altera a Diretiva 
2002/22/CE relativa ao serviço universal e aos direitos dos utilizadores em matéria de redes e serviços de 
comunicações eletrónicas;
- Diretiva 2002/58/CE, relativa ao tratamento de dados pessoais e à proteção da privacidade no setor das 
comunicações;
- (CE) nº 2006/2004, relativo à cooperação entre as autoridades nacionais responsáveis pela aplicação da 
legislação de defesa do consumidor;
- Comunicação da Comissão COM (2004) 28 final, de 22.01.2004, sobre as comunicações comerciais não 
solicitadas, ou “spam”.
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Cibercrime

- 2001/413/JAI: Decisão-Quadro do Conselho, de 28.05. 2001 - relativa ao combate à fraude e à contrafação  
de meios de pagamento que não em numerário;
- Comunicação da Comissão COM (2006) 688 final, de 15.11.2006 - Destinada a combater o spam,  
o spyware e o malware;
- Diretiva 2011/92/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 13.12. 2011 - relativa à luta contra o abuso 
sexual e a exploração sexual de crianças e a pornografia infantil, e que substitui a Decisão-Quadro 2004/68/JAI 
do Conselho;
- Diretiva 2013/40/UE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 12.08.2013 - relativa a ataques contra os 
sistemas de informação e que substitui a Decisão-Quadro 2005/222/JAI do Conselho;

Nas restantes geografias, o comércio eletrónico, salvo algumas exceções, encontra-se devidamente regulado, conforme 
observado anteriormente.

A tabela abaixo mostra a legislação relacionada com o comércio eletrónico em vigor em cada um dos 15 países, tendo 
em conta as quatro vertentes consideradas pelo Global Cyberlaw Tracker da UNCTAD – (1) proteção do consumidor,  
(2) cibercrime, (3) privacidade e proteção de dados e (4) transações eletrónicas.

País Proteção do consumidor Cibercrime
Privacidade & Proteção 

de dados
Transações eletrónicas

Áustria - Konsumentenschutzgesetz
 - Criminal Code 1974 as 
amended

 - Datenschutzgesetz 
2000

Signaturgesetz - SigG, BGBl. I 
Nr. 190/1999

Alemanha

- German Civil Code 
- German Criminal 
Code 1998

- Federal Data 
Protection Act

- Gesetz über 
Rahmenbedingungen für 
elektronische Signaturen 
- Signaturgesetz vom 
16.5.2001, BGBl. I S. 876 
- VwVfG 
Verwaltungsverfahrens- 
gesetz, I B 25 (in German)
- BGB Bürgerliches 
Gesetzbuch 

Bélgica

- Loi portant insertion du titre 
VI “Pratiques du marché et 
protection du consommateur” 
dans le Code de droit 
économique 
- Loi relative aux pratiques du 
marché et à la protection du 
consommateur 

- Criminal Code 

- Law on Privacy 
Protection in relation 
to the Processing of 
Personal Data 

- 9 Juli 2001 Wet 
houdende vaststelling 
van bepaalde regels in 
verband met het juridisch 
kader voor elektronische 
handtekeningen en 
certificatiediensten

Bulgária
- Consumer Protection Act N° 
99/9.12.2005

- The Crimial Code
- Law for Protection 
of Personal Data

- Закон за Електронния 
Документ и Електронния 
Подпис (Обн., ДВ, бр. 34 
от 2001 г.)

UE 28
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Chipre
- Consumer Protection Law 
2013

- The Cyprus Law No 
22 (III) - 2004 ratifying 
the Convention on 
Cybercrime

- The Processing 
of Personal Data 
(Protection of the 
Individual) Law

- Law on the Legal 
Framework for Electronic 
Signatures and Associated 
Matters of 2004, Law No. 
188(I)/2004

Croácia
- Consumer Protection Law 
2013

- Criminal Code
- Act on Personal Data 
Protection

- Electronic Signature Act

Dinamarca
- Danish Marketing 
Practices Act

- Criminal Code
- Act on Processing of 
Personal Data

- Lov om elektroniske 
signaturer Nr. 417

Eslováquia 
- Consumer Protection Act  
(No. 250/2007 Coll.) (in English)

- Act No 300/2005 
Criminal Code

- Act on the Protection of 
Personal Data 1992

- Zakon c. 215/2002 Z.z.o elek-
tronickom podpise a o zmene 
a doplneni niektorych zakonov

Eslovénia

- Consumer Protection Act 
(Official Gazette of RS, No. 
98/2004, 126/2007, 86/2009, 
78/2011, 38/2014)

- Penal Code
- Personal Data Protec-
tion Act 1990

- Zakon o elektronskem 
poslovanju in elektronskem 
podpisu (uradno prečiščeno 
besedilo), Uradni list Repub-
like Slovenije št. 98/2004

Espanha
- Royal Decree of 16 
November 2007

- Criminal Code 2010
- Law 25/2007 on data 
retention 

- Organic Law 
15/1999 on Personal 
Data Protection

- Ley 59/2003, de 19 
de diciembre, de firma 
electrónican

Estónia - Conusmer Potection Act - Criminal Code - Data Protection Act

- Digitaalallkirja seadus Vastu 
võetud 8. märtsil 2000. a.  - RT 
I 2000, 26, 150 - jõustunud 15. 
detsembril 2000

- Tsiviilseadustiku üldosa 
seadus Vastu võetud 27. 
märtsil 2002. a  - RT I 
2002, 35, 216 - jõustunud 
1. juulil 2002

Finlândia - Consumer Protection Act
- The Criminal Code of 
Finland

- Personal Data Act
- Laki vahvasta sähköisestä 
tunnistamisesta ja sähköisistä 
allekirjoituksista, 7.8.2009/617

França

- Loi n° 2004-575 du 
21 juin 2004 pour la 
confiance dans l’économie 
numérique

- Loi n° 2004-575 du 
21 juin 2004 pour 
la confiance dans 
l’économie numérique

- Code Pénal

- Privacy Act of 1974 

- Law relating to the 
protection of individuals 
against the processing of 
personal data

País Proteção do consumidor Cibercrime
Privacidade & Proteção 

de dados
Transações eletrónicas
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País Proteção do consumidor Cibercrime
Privacidade & Proteção 

de dados 
Transações eletrónicas

Grécia
- Law 2251/1994 on the Pro-
tection of Consumers

- Penal Code

- Law on the Protection 
of individuals with regard 
to the processing of 
personal data

- Law on the Protection of 
individuals with regard to the 
processing of personal data

Holanda
- Act on the Enforcement of 
Consumer Protection

- Criminal Code 1881
- Personal Data Protec-
tion Act 1998

- Wet van 8 mei 2003 tot aan-
passing van Boek 3 en Boek 
6 van het Burgerlijk Wetboek, 
de Telecommunicatiewet en 
de Wet op de Economische 
Delicten inzake elektronische 
handtekeningen ter uitvoering 
van richtlijn nr. 1999/93/ EG 
van het Europees Parlement 
en de Raad van de Europese 
Unie van 13 december 1999 
betreffende een gemeen-
schappelijk kader voor elek-
tronische handtekeningen 
(PbEG L 13) (Wet elektronische 
handtekeningen), Staatsblad 
2003, 199

Hungria
- Act CLV of 1997 on  
Consumer Protection

- Criminal Code
- Act on Informational 
Self-Determination and 
Freedom of Information

- 2001. évi XXXV. Törvény az 
elektronikus aláírásró

Irlanda
- Consumer Protection Act 
2007

- Criminal Justice (Theft 
and Fraud Offences) Act 
2001

- Criminal Damages Act 
1991

- Data Protection Act, 
1988

- Electronic Commerce Act, 
2000

Itália
- Consumer Code - Legislative 
Decree no. 206 of 6 Septem-
ber 2005

- Codice Penale

- Decreto Legislativo  
30 giugno 2003,  
n. 196 - Codice in 
materia di protezione 
dei dati personali 

- Decreto Legislativo 7 
marzo 2005, n. 82 Codice 
dell’amministrazione digitale

Letónia
- Consumer Rights Protection 
Law

- Criminal Code 1998
- Law on Protection of 
Personal Data of Natural 
Persons

Elektronisko dokumentu 
likums

Lituânia
- Law No. VIII-1946 of  
19 September 2000  
on Consumer Protection

- Criminal Code 2000
- Law on Legal Protec-
tion of Personal
Data

- Elektroninio parašo 
įstatymas 2000 m. liepos 11 
d. Nr. VII-1822
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Luxemburgo - Code de la Consommation - Code Pénal - Data Protection Law

- Loi du 14 août 2000 relative 
au commerce électronique 
modifiant le code civil, le 
nouveau code de procédure 
civile, le code de commerce, 
le code pénal et transposant 
la directive 1999/93 du 13 
décembre 1999 relative à un 
cadre communautaire pour 
les signatures électroniques, 
la directive 2000/31/CE 
du 8 juin 2000 relative à 
certains aspects juridiques 
des services de la société 
de l’information, certaines 
dispositions de la directive 
97/7/CEE du 20 mai 1997 
concernant la vente à 
distance des biens et des 
services autres que les 
services financiers

Malta
- Consumer Affairs Act 2011 
as amended

- Criminal Code of Malta
- Data Protection Act 
2001

- Electronic Commerce Act 
2002

Noruega
- Electronic Commerce Act 
2003

- Civil Penal Code 1902
- Personal Data Act 
2000

- Lov om elektronisk signatur 
(esignaturloven) av 15. juni 
2001 nr. 81

Polónia

- Act on Consumer Rights

- Act on Protection of Certain 
Consumer Rights and Liability 
for Damage Caused by 
Dangerous Products

- Act on Specific Terms and 
Conditions of Consumer Sale 

- Criminal Code 1997
- Act on the Protection 
of Personal Data 1997

- Ustawa z dnia 18 
września 2001 r. o podpisie 
elektronicznym

Portugal - Lei No. 24/96 de 31 de Julho - Law 109/2009
- Lei da proteçao de 
dados pessoais 1991

- Decreto-lei no. 375/99, de 
18 de Setembro

- Decreto-lei no. 146/2000, 
de 18 de Julho

- Decreto-lei no. 234/2000, 
de 25 de Setembro

- Decreto-lei no. 62/2003, de 
3 de Abril

País Proteção do consumidor Cibercrime
Privacidade & Proteção 

de dados
Transações eletrónicas
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Reino Unido - Consumer Rights Act 2015

- The Computer Misuse 
Act of 1990, as amended 

- Police and Criminal 
Evidence Act 1984 

- Data Protection Act 
1998

- Electronic Communications 
Act 2000

República 
Checa

Act No. 634/1992 Coll.,  
Consumer Protection Act,  
as amended
Act No 22/1997 Coll., on the 
Technical Requirements for 
Products, and on a change 
and addition to certain laws

Law on Cyber Security
Law on Personal Data 
Protection

Zákon č. 227/2000 Sb.,  
o elektronickém podpisu a 
o změně některých dalších 
zákonů

Roménia

Law No. 296/2004 regarding 
the Consumer Code
Government Ordinance No. 
21/1992 regarding Consumer 
Protection

Law No. 161/2003

Law on the protection of 
individuals with regard 
to the processing of 
personal data etc (2001)

Lege nr. 455 din 18 iulie 
2001 privind semnătura 
electronică

Suécia
Federal Act Againstg Unfair 
Cometition – UWG

Criminal Code 1937
- Federal Act on Data 
Protection, 1992

- Bundesgesetz vom 24. 
März 2000 über den 
Gerichtsstand in Zivilsachen 
GestG 

- Bundesgesetz vom 24. 
März 2000 über den 
Gerichtsstand in Zivilsachen 
- GestG 

Suiça
Distance and Doorstep Sales 
Act/Distans

Penal Code Personal Data Act 1998
Lag (2000:832) om  
kvalificerade elektroniska 
signaturer

País Proteção do consumidor Cibercrime
Privacidade & Proteção 

de dados
Transações eletrónicas

Tabela com informação sobre legislação
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INSTRUMENTOS DE CERTIFICAÇÃO DIGITAL E RESOLUÇÃO DE LITÍGIOS 
(MECANISMOS DE ODR)

A CE estima que a criação de um Mercado Único Digital (DSM, na sigla inglesa) “pode gerar 415 mil milhões de euros de 
crescimento adicional, centenas de milhares de postos de trabalho e uma sociedade do conhecimento dinâmica”6. Para 
tanto, é determinante que sejam ultrapassados alguns obstáculos que ainda persistem, sobretudo no que toca ao défice 
de confiança que reina entre consumidores e empresas e que compromete o desenvolvimento do comércio eletrónico, 
tanto a nível doméstico como a nível intraeuropeu.

Os resultados de estudos recentes7,8 conduzidos pela CE mostraram que as principais barreiras do desenvolvimento do 
comércio eletrónico doméstico e transfronteiriço são dominadas por preocupações relacionadas com a confiança dos 
consumidores e com os seus direitos básicos e vias de recurso em caso de litígio.

Assim, o reforço da confiança dos consumidores na credibilidade da entidade com quem fazem negócio é um fator crítico 
para o sucesso do comércio eletrónico. Nesse contexto, os certificados eletrónicos digitais (selos de confiança), cuja 
adesão é orientada por códigos de conduta que privilegiem um elevado nível de proteção dos consumidores, assim como 
as plataformas online de resolução de litígios em linha desempenham um papel fundamental no aumento da confiança 
entre as partes que participam numa transação eletrónica, contribuindo, assim, para o aumento da credibilização do 
comércio eletrónico e para o seu desenvolvimento nacional e internacional. 

Na UE, destacam-se, a este nível, dois instrumentos: (1) o selo de confiança europeu (“Trust”) e (2) a plataforma europeia 
de Resolução de Litígios em Linha (RLL). O primeiro estabelece os critérios de certificação harmonizados para todas 
as marcas de confiança nacionais na Europa, de acordo com um código de conduta próprio. O segundo encontra-se 
ao serviço dos consumidores que procurem a resolução extrajudicial de litígios relativos às obrigações contratuais 
resultantes de contratos de venda ou de serviços em linha entre um consumidor residente na UE; Noruega, Islândia  
e Liechtenstein e um comerciante aí estabelecido, através da intervenção de uma entidade de RAL9. 

Atualmente, o selo de confiança europeu conta com mais de 25 mil empresas europeias aderentes. No que respeita 
à plataforma de RLL, em todos os países da UE aqui analisados, com exceção de Espanha, existem entidades de RAL 
autorizadas a oferecer procedimentos de resolução extrajudicial de litígios entre consumidores e comerciantes, em vários 
setores de atividade.

A nível global, destaque-se o papel desempenhado pela World Trustmark Alliance. Trata-se de uma organização mundial 
composta por 37 entidades responsáveis pela atribuição de certificados eletrónicos digitais em 30 países. O seu foco de 
atuação é dirigido ao desenvolvimento de códigos de conduta de boas práticas relativas ao comércio eletrónico, assim 
como ao desenvolvimento de sistemas alternativos de resolução de litígios10.

6 Comissão Europeia. “Porque razão precisamos de um Mercado Único Digital”. 2015.
7  Comissão Europeia. 2015. “Provision of two online consumer surveys as support and evidence base to a Commission study: Identifying the main  
cross-border obstacles to the Digital Single Market and where they matter most”
8 Comissão Europeia. 2016. Flash Eurobarometer 413: Companies Engaged in Online Activities”
9 A lista de entidades de RAL existentes em cada país aderente poderá ser consultada aqui: https://ec.europa.eu/consumers/odr/main/index.
cfm?event=main.adr.show
10 Guidelines for Trustmark Operators – Good Online Business Behaviour for Merchants, http://www.worldtrustmark.org/index.php/wta-documents?id=35
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DESTAQUES NOS PAÍSES DA UNIÃO 
EUROPEIA (UE28+2): INDICADORES, MEIO 
DE PAGAMENTO, PADRÕES DE CONSUMO, 
SITES E OUTROS

ALEMANHA

Taxa de penetração da internet:

% consumidores online:

% utilizadores cartão de crédito:

e-GDP:

Logistics Performance Index (0-5)

B2C Internet Use (1-7)

Ease of Doing Business

90%

60% (pop.) 

36%

2,4%

4,2

5,8

20º

PayPal

Visa

Mastercard

Invoicing 

Amazon 
Payments

74%

25%

20%

17%

13%

População:

PIB:

IVA:

Peso nas exportações 
nacionais:

Volume de negócios que 
obriga a registo no país 

(IVA):

82,7 milhões

2,82 M M €

19%

11,7%

100 mil €

INDICADORES GERAIS MEIOS DE PAGAMENTO 
MAIS UTILIZADOS

INDICADORES RELATIVOS A E-COMMERCE, DRIVERS  
E BARREIRAS

Outro 
dispositivo

78%

11%

10%

2%

Moda, vestuário, calçado e 
acessórios

Produtos eletrónicos

Artigos de  
entretenimento/ 

/educação

38%

22%

22%

Amazon.de

Ebay.de

Ebay-kleinanzeigen.de

Otto.de

Idealo.de

SITES/MARKETPLACES 
PREFERENCIAIS

PLATAFORMAS MAIS UTILIZADAS CATEGORIAS DE PRODUTOS MAIS COMPRADOS 
ONLINE

54,9
61,7

69,7
77,9

85,6

2013 2014 2015 2016 2017

Fontes: : Análise IDC com base  em Alexa.com, Eshopworld.com, Paymentwall.com, Ecommerce-europe.eu, Statista.com, Ecommerce Foundation, Eurostat, INE, 

ITU, PayPal, UNCTAD World Bank, World Economic Forum - dados referentes a 2016 ou conforme datas disponíveis

Ocupa o 3-º lugar da lista dos maiores 
importadores de Portugal: 5,8 mil milhões 

€ (11,7%)

Encabeça a lista dos países com melhor 
desempenho logístico internacional

Associação Nacional para a Economia 
Digital: https://www.haendlerbund.de

Entidades europeias de apoio à Economia 
Digital: DG CONNECT, Ecommerce Europe, 

BusinessEurope

OUTROS FACTOS E INFORMAÇÕESVENDAS DO COMÉRCIO ELETRÓNICO 2013-2017
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PAÍS POPULAÇÃO PIB (€)

Alemanha 8.747.358        313.964.853.896   

Áustria 82.667.685           2.816.670.630.237   

Bélgica 11.348.159          378.912.826.160   

Bulgária 7.127.822            42.570.022.869   

Chipre 1.170.125            16.088.456.103   

Croácia 4.170.600            40.969.575.344   

Dinamarca 5.731.118          248.735.013.655   

Eslováquia 5.428.704            72.759.074.350   

Eslovénia 2.064.845            35.741.511.268   

Espanha 46.443.959        1.001.047.008.573   

Estónia 1.316.481            18.798.140.127   

Finlândia 5.495.096          192.383.114.752   

França 66.896.109        2.003.132.045.837   

Grécia 10.746.740          158.075.012.989   

Holanda 17.018.408          626.296.183.162   

Hungria 9.817.958          101.026.152.049   

Irlanda 4.773.095          238.912.665.423   

Itália 60.600.590        1.503.064.002.747   

Letónia 1.960.424            22.487.326.897   

Lituânia 2.872.298            34.724.481.943   

Luxemburgo 582.972            48.706.373.227   

Malta 436.947              8.895.918.651   

Noruega 5.232.929          301.069.880.533   

Polónia 37.948.016          381.466.412.664   

Portugal 10.324.611          166.204.727.691   

Reino Unido 65.637.239        2.127.792.247.060   

República Checa 10.561.633          156.747.374.123   

Roménia 19.705.301          151.682.374.848   

Suécia 9.903.122          415.177.114.727   

Suiça 8.372.098          536.096.432.050   

ANEXO I – LISTA DE PAÍSES DA UNIÃO EUROPEIA COM NORUEGA E SUIÇA

Fonte: World Bank (2016)
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Informação sobre Direitos de Autor

Divulgação Pública de Informação e Dados da Zertive — Qualquer informação da Zertive a ser utilizada em publicidade, notas de imprensa ou materiais 

promocionais requer a aprovação prévia por escrito do respectivo Vice-presidente ou Diretor-geral Nacional da Zertive. Um rascunho do documento 

proposto deve acompanhar tal pedido. A Zertive reserva-se, por qualquer razão, o direito de negar a aprovação de utilização externa.

Direitos de autor 2018 Zertive. A reprodução sem autorização prévia é totalmente proibida.

O Norte Digital é um projeto que visa ajudar as PME do Norte do país  
a beneficiarem das potencialidades da presença na Economia Digital e no 
Comércio Eletrónico.Queremos ajudar as PME a construírem uma estratégia digital 
de sucesso, que crie as condições necessárias para competirem no mercado global.

A Associação da Economia Digital (ACEPI) é uma organização independente  
sem fins lucrativos, de pessoas individuais e colectivas, visando estudo  
e a implementação em Portugal das diversas formas de Negócio Electrónico, 
nomeadamente, o eAdvertising, eCommerce, eBusiness, eProcesses, eFinance, 
eMobile e o Hosting, constituindo um fórum independente e aberto para o debate, 
potenciação, promoção, generalização e dignificação dessas matérias em Portugal.

http://www.acepi.pt

https://www.nortedigital.pt/
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