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Dados do estudo
de mercado e-Commerce

realizado em Portugal
(julho/setembro 2021):

(compradores online)

(retalhistas com venda online)

Nota metodoldgica: todos os dados apresentados resultantes de perguntas de indole qualitativa refletem
o entendimento dos inquiridos na data da realizacao dos questionarios. Os dados de natureza quantitativa
referem-se a2020.

Os dados quantitativos estimados para 2021foram apurados com base em dados reais do 12 semestre

de 2021.

“Compradores online com pelo menos uma compra efetuada nos Ultimos 12 meses, pessoas particulares
com idade igual ou superior a 18 anos.
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Estamos a sair mais fortes da pandemia.

Com o e-Commerce!

Os anos 2020 e 2021 foram fortemente impactados pelo contexto
de pandemia que vivemos, acelerando o processo de transformacao
digital dos negdcios e das empresas e consequente entrada em
novos patamares de desenvolvimento do e-commerce no mundo e
em Portugal.

E sob este contexto de transformac&o que apresento a 62 edic3o do
CTT e-Commerce Report, que ja se constitui como um dos documentos
de referéncia de estudo sobre o mercado de e-commerce em
Portugal. Partindo da analise do perfil, comportamentos e percecdes
dos e-buyers ao longo da sua customer journey (pré-compra,
compra e pés-compra), refletidas no relatério, podem aferir-se
recomendacoes e linhas de acdo a promover pelos retalhistas que,
na interatividade com as suas operacoes ou parceiros de logistica
e last mile, podem ser contributos importantes para a melhoria da
experiéncia de compra por parte dos seus clientes online.

A semelhanca das suas edi¢des mais recentes, o CTT e-Commerce
Report tem por base um amplo estudo de mercado realizado no 3¢
trimestre de 2021 a e-buyers, e-sellers e operadores de logistica
e entregas, mas com foco muito vincado nos e-buyers. E ainda
complementado com uma sintese dos resultados de um barémetro

que, segundo 3 vagas (fevereiro, junho e outubro), auscultou a
percecao de experts relevantes do mundo do e-commerce em
Portugal. E ainda enriquecido com o testemunho dos speakers no
CTT e-Commerce Day.

2020 foi 0 ano do “grande salto” do e-commerce, pelo boom de
compras que o “novo normal” provocou no canal online devido
aos longos periodos de confinamento, que se manifestou quer
pela entrada de novos e-buyers, quer pelo aumento do seu
numero médio de compras, acelerando e antecipando em muito
anos o nivel do desenvolvimento do e-commerce em Portugal.
2021, ja com o impacto do processo de vacinacao e consequente
abertura do comércio fisico, estd a ser o ano da consolidacdo do
desenvolvimento do e-commerce. Apesar da sua desaceleracao
relativa, estamos claramente num patamar muito superior em
termos do desenvolvimento do e-commerce em Portugal, quando
comparado com o ano de 2019.

Os CTT continuaram a afirmar-se e a reforcar o seu posicionamento
de lider da construcao do e-commerce em Portugal, atuando
em toda a sua cadeia de valor. Os CTT foram determinantes no
lancamento de novas iniciativas de suporte e de ajuda a economia
nacional, com foco particular nas PMEs, nomeadamente através
da disponibilizacdao das solucdes Criar Lojas Online, Planos de
Logistica para PME e Comércio Local e do lancamento de varias
Feiras e Showrooms Digitais em conjunto com o Dott. Em termos
de inovacao e pioneirismo em Portugal, os CTT consolidaram a sua
oferta de entregas rapidas (instant delivey & same day delivery) a
partir do servico CTT Now, reforcado com a parcerias com a Uber
e, mais recentemente, também com a Zomato. Ainda este ano, os
CTT lancaram uma plataforma de Plugins de Expedicao Expresso
que integram com as principais plataformas de e-commerce. E de
uma forma progressiva, os CTT continuam o processo de expansao
da sua rede de Cacifos CTT que, para além do seu pioneirismo, &
claramente a mais densa em Portugal.

Boa leitura e 6timos negdcios no e-Commerce!

Alberto Pimenta
CTT Correios Portugal, Diretor de e-Commerce



e-Commerce em Portugal

Resumo e-Commerce Report

Com a 6.2 edicao do CTT e-Commerce Report mantemos a ambicao de ajudar
todos os stakeholders no conhecimento do mercado e apontar

as principais tendéncias do e-Commerce em Portugal. Para cada fase da jornada
da compra online, sugerimos recomendacoes para os varios atores neste
mercado. Como os relatérios anteriores, este documento tem por base

os resultados do estudo de mercado sobre e-Commerce em Portugal,
promovido pelos CTT, que decorreu entre os meses de julho e setembro

de 2021.

Mantendo a estrutura dos ultimos relatérios, o documento € composto por quatro

capitulos:

/ No Capitulo 1procuramos caracterizar o estado da arte do e-Commerceem
Portugal: qual foi a evolucao do mercado em 2020 e quais as perspetivas de
crescimento para 2021, quem compra online, quais as principais tendéncias

e perspetivas para o futuro préximo;

/ Nos restantes capitulos percorreremos as principais etapas da customer journey
da compra online, divulgando os principais insights do nosso estudo:
/ Capitulo 2 - A pré-compra - principais motivos que levam tanto e-buyers
como e-sellers a apostarem no comércio eletrénico.
/ Capitulo 3 - A compra — como se caracteriza a compra online: quando,
onde, em que dispositivos, meios de pagamentos, razdes para o abandono,
como recebemos as compras online.
/ Capitulo 4 - A pés-compra - falamos das devolucdes: como sao feitas

e como sao valorizadas por e-buyers e por e-sellers.

O presente relatério recebe ainda os insights do Barémetro CTT e-Commerce.
Promovido pelos CTT desde 2017, pretende acompanhar a evolu¢ao e principais
tendéncias do e-Commerce em Portugal, com a auscultacdo de um painel de mais

de 40 peritos da drea.

O relatorio de relance

O presente estudo confirma que o crescimento do e-Commerce B2C em Portugal
vai para além do efeito da pandemia. Em 2020 o crescimento do e-commerce

de produtos foi de 46 %, fortemente impulsionado pelo mercado doméstico

(o mercado de envios doméstico cresceu cerca de 70%). Para2021apesar

da desaceleracao destes crescimentos, estima-se que o crescimento

do e-commerce de produtos cresca acima dos 20%. Portugal vive um periodo

de crescimento estrutural das compras online, tendo acelarado o processo

de convergencia com a média dos paises da Unido Europeia.

A aposta das grandes marcas com presenca fisica nos canais online torna-se
decisiva para o crescimento do e-Commerce. O desenvolvimento de solucdes
convenientes temresultado na adesao de um ptiblico cada vez mais vasto, maduro
e com maior envolvimento com as novas tecnologias.

A maior maturidade do mercado assenta cada vez mais na melhor experiéncia

de compra oferecida pelos e-sellers (e percecionada pelos e-buyers) ao longo

de todas as fases da customer journey da compra online: a pesquisa, a compra

e adevolucao dos produtos.

Os e-buyers compram cada vez mais frequentemente, mas com um valor médio por
compra mais baixo, refletindo um maior grau de confianca dos varios intervenientes

do mercado.

Pré-Compra

Os compradores estao cada vez mais envolvidos na pesquisa online, beneficiando
daimensidao de conteudos existentes. O smartphone é o dispositivo cada vez
mais utilizado para procurar produtos, para compras online e offline. O acesso
direto aos sites das marcas continua a ser a forma mais utilizada para pesquisar
produtos, seguido dos motores de busca e comparadores de precos.

Para os e-sellers, nao basta manterem uma presenca online. A fidelizacao

de clientes é chave (manter a sua marca no top of mind dos seus clientes),

assim como estratégia de SEO (Search engine optimization) que garanta a
presenca em lugares de destaque nos motores de pesquisa (fundamental para

captar novos clientes).

Compra

Os portugueses continuam a eleger o PC portatil para comprar online,

apesar da tendéncia de decréscimo (de 76,9% para 64,6%). Em sentido inverso,
0 smartphone é também utilizado por mais de metade dos e-buyers (52,4%).

A experiéncia de compra positiva € o principal motivo para fidelizacao dos
compradores a um site/marca.

A presenca online dos e-sellers tem como base um site proprio, sendo
complementado com a presenca noutros canais como as redes sociais

(que assumem um papel de importancia crescente na promocao e dinamizacao
de vendas) e e-marketplaces. A disponibilizacdo de uma APP para venda online

€ uma opcao utilizada principalmente pelas grandes marcas.
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Pos-Compra

A possibilidade de devolucao de uma compra online continua a ser muito
valorizada pelos e-buyers. A crescente oferta de devolucdes convenientes

e gratuitas contribui para a melhoria de experiéncia na compra online e repeticao
da compra auma marca/loja.

Os e-buyers contactados mostram-se satisfeitos com o valor dos portes,
resultado da preocupacao crescente das marcas neste fator decisivo no momento
da compra. A oferta de prazos de entrega mais reduzidos e a oferta de locais

de entrega alternativos (cacifos e locais de conveniéncia) sao valorizados

pelos compradores.

A pandemia vem “tirar a prova dos nove” ao tdo afamado conceito “omnicanal’, seja na perspetiva

de quem vende, seja na de quem compra. E preciso bem mais do que termos um site de vendas online,

pois quem compra se calhar ndo é tdo autonomo assim e, quando as lojas fisicas fecham, continuam

a sentir necessidade de ouvir uma voz, uma sugestao, uma confirmac@o, um sorriso. Serd este um desafio

transversal a todos os negocios?”’

Sonia Lascasas, Grupo Bertrand Circulo
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O estado do e-Commerce em Portugal

Portugal tem vindo a convergir com os paises mais desenvolvidos da Europa
na adesdo as compras online. Com uma tradicao de compras no retalho fisico
(e as grandes superficies comerciais), os portugueses aderem as compras
online, areboque da aposta das grandes marcas na oferta de uma experiéncia

de compra integrada (canais de venda, comunicacio e cadeia de fornecimento).
Evolucao do e-Commerce

Estimamos que durante 2020 o valor gasto pelos portugueses em compras online
tenha atingido aproximadamente os 4,4 mil milhdes de euros. Em 2020,

o n?de e-buyers correspondeu a 4,41 milhGes de portugueses adultos.

As previsoes de alguns para um ajuste do mercado em 2021 - para valores mais
préximos dos verificados antes da pandemia - ndo se verificam, estimando o nosso
estudo que o mercado continuard a crescer em 2021, naturalmente com umataxa

de crescimento menor (mas mesmo assim acima dos 20%).
Perfil e-buyer

Aidade, a educacao e o rendimento sao os fatores mais preponderantes para
determinar o target que mais compra online em Portugal: entre 0s 18 e 44 anos,
mais alta escolaridade e as classes A/B/C1. Fatores como género

e até localizacao estdao mais alinhados com a distribuicao da populacao

(Figuras1.1e1.2).
Perfil das compras

Os gastos médios anuais por e-buyer em compras online de produtos atingiram
em 2020 os 998 €. Estima-se que, em média cada e-buyer portugués realizou
nesse periodo 18,7 compras de produtos com um valor médio de 53,40 €.

As encomendas com peso inferior 500 g diminuiram para 43% (menos 2,6%

que no ano anterior) (Figura 2).

Origem das compras online

Existe uma tendéncia para comprar em sites portugueses (55,8% dos e-buyers),
secundada pela compra em sites espanhdis (17,2%), que ultrapassam as compras

em sites com origem na China (15,1%). Sem surpresa, o valor médio da compra

em sites com origem em Portugal e Espanha (74 € e 85 €, respetivamente)

€ muito superior as compras com origem na China (45 €).
/ 1.1Perfil distribuicio etaria do e-buyer portugués
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7/ 2. Perfil da compra online em Portugal
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Envolvimento com a Internet

O contexto de confinamento veio acelerar a penetracao de internet nas casas dos
portugueses: os dados mais recentes do INE' confirmam o aumento significativo
de agregados familiares com ligacdo a internet (84,5% em 2020, subida de 3,6%
em relacdo ao anterior). Quase 80% da populacio residente dos 16 aos 74 anos
acedeu ainternet no Ultimo ano (79,5%), o que denota uma significativa evolugao
emrelacao a2010, quando os utilizadores de internet representavam pouco mais
de metade da mesma faixa etdria. Apesar da convergéncia com a média da Unidao
Europeia, Portugal continua a evidenciar um défice na utilizacao dainternetem

relacdo a Unido Europeia (UE-27: 86%).

Segundo o INE, Portugal apresenta uma alta taxa de utilizadores de redes sociais

(80% dos internautas), superior a média da UE-28 (perto de 2/3).

O inquérito dos CTT indica que o Facebook continua a ser a rede social mais
utilizada pelos e-buyers (84,4%), seguido do Instagram (66,4%). O Twitter

aparece ainda distante, contudo é a rede social com maior crescimento (38%).

O estudo indica que cada e-buyer possui, em média, 3,7 dispositivos com acesso
ainternet, com aumento do acesso mobile (96,1% possui smartphones e 84,1%

possui PC portatil).

'INE - Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informagéo e da Comunicagao pelas Familias (recolha de respostas entre abril e agosto de 2020).

10

Motivos para a compra online

Os e-buyers compram online cada vez mais por razdes de conveniéncia (maior
facilidade de compra em relacao as lojas fisicas e possibilidade de comprar

a qualquer hora, com 74,2% e 62%, respetivamente), mas continuam ainda

a privilegiar no seu processo de compra as promogdes/pre¢os mais baixos

(56,3% e 52,4% respetivamente) (Figura 3).
O que compram

O Vestuario e Calcado continua a ser a categoria com maior procura pelos
e-buyers: estimamos que 68,1% comprem online esta categoria durante 2021.
No entanto, a categoria Equipamentos Eletrénicos e Informaticos é aquela

que mais cresce (para 58,5%). A generalidade das categorias sofre aumentos

significativos (Figura 4).

7/ 3.Razdes da compra online
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7/ 4. Categorias compradas no tiltimo ano
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“0 E-commerce em Portugal soube aproveitar esta pandemia para
finalmente acelerar e estar presente com rdcios minimos em todos
os setores. No entanto ainda continuamos longe da penetracéo
vivenciada noutros mercados Europeus. Nesta fase pos-covid

a retencdo dos novos ativos digitais e a fidelizacdo sdo as grandes

prioridades. A estratégia de Omnicanalidade € para mim a solucdo

que permitird o crescimento do e-commerce no nosso pais”

Paulo Pinto, La Redoute
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Perspetivas futuras para o e-Commerce

Estima-se que o comércio eletrénico continue a crescer, por efeito do aumento
da periodicidade de compra e pelo aumento do valor médio gasto por e-buyer,
em resultado da satisfacao na experiéncia de compra.

Ainda que lentamente, continua a aumentar o interesse por padrdes de entrega
mais rapidos, e por pagamentos realizados em dispositivos moéveis.

Existe a percecao de que o peso das compras em sites nacionais vai crescer,
como consequéncia quer das alteraces de mercado provocadas pela crise
pandémica, quer pela recente introducao da cobranca do IVA em todas as

compras extra-comunitarias.

Apds o fim da pandemia, os e-sellers perspetivam a continuacao do crescimento
das vendas online, o que confirma a tendéncia para consolidacao deste canal
(77 1% perspetivam aumento no curto prazo).

Apenas 24,1% dos e-sellers admite internacionalizar a atividade no préximo ano.
Os e-sellers admitem que a curto prazo as prioridades passam por ganhar

competitividade nos portes de envio e por diversificar as opcoes/locais

de entrega.
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A pré-Compra

A necessidade de adquirir um produto ou a identificacao de uma oportunidade
aquando da navegacao em sites favoritos sao os fatores que os e-buyers
identificam como principais indutores da compra online. A pesquisa

dos produtos é feita cada vez mais com o uso intensivo de smartphones.

Os e-sellers, que tém simultaneamente presenca no retalho fisico, consideram
o canal online como um meio privilegiado para alcancarem novos segmentos
de mercado, embora este ainda represente um volume baixo das suas

vendas totais.
Razoes para vender online

Se paramuitos e-sellers (que ja tinham uma presenca fisica) a presencano canal
online foiinicialmente imposta para acompanhar os clientes que pretendiam comprar
online, hoje existe a conviccao de que a aposta no canal digital permite captar novos

mercados e clientes.

As principais razdes que justificam a presenca online dos e-sellers sao o alargar

o mercado interno (32,9%) e atingir novos segmentos de cliente (31,4%).

A venda online é cada vez menos percecionada pelos e-sellers como mero canal
complementar as lojas fisicas (apenas 24,1% em 2021; 55,7% em 2020). A venda
online é consequentemente vista mais como uma aposta estratégica para alargar
o mercado para empresas com presenca fisica, e uma oportunidade para pequenos

e-sellers entrarem no mercado.
Retalho fisico e venda online

Nos retalhistas de menor dimensao existe uma maior concentragao nos escaloes
em que o peso do negdcio online € mais baixo, o que indica que houve muitos
negaocios familiares/de dimensao local que se aventuraram nas vendas online
durante o ultimo ano, como resposta ao encerramento de portas a que foram
obrigados durante a pandemia. Esta tendéncia também se observa nos grandes

e-sellersmas com menor intensidade (Figura 5).
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Peso das compras dos B2C

0O e-commerce em Portugal é predominantemente B2C. Mantém-se comum
enorme peso a venda aos consumidores finais (85%), em detrimento da venda
arevendedores e aempresas. A presenca online permite alargar o mercado a novas

geografias, eliminando a existéncia de intermediarios no processo de venda.
Diversificacao da venda online

Ainda que baseados em sites proprios, os e-sellers continuam a aumentar
o envolvimento com os e-marketplaces (aumento de 27,1% para 31,4%).
Quase metade dos e-sellers (47,1%) perspetiva que estara presente

em e-marketplaces num horizonte de 2 anos.

A utilizacdo de apps é ainda pouco expressiva (5,7%), mas esta no radar de 25,7%

dos vendedores no prazo de 2 anos.

A utilizacao de redes sociais para promocao e divulgacao da oferta € utilizada

por 52,9% (descida 4,2% emrelacdo a2020).
Customer journey do e-buyer

Seja em resposta a uma necessidade (compra deliberada) ou compra porimpulso,
a pesquisa em dispositivos digitais € atualmente pratica corrente entre os e-buyers.
Sejauma compra por impulso, ou em resposta a uma necessidade, a customer

journeyinicia-se predominantemente nos canais digitais.

A utilizacao do smartphone assume um peso crescente como dispositivo preferido

de pesquisa (68,3%) ultrapassando a pesquisa no portatil (54,1%).

A compra deliberada (“Tenho necessidade do produto e vou pesquisar”) € apontada
por 63,2%, dos e-buyers, quando questionados como decidem fazer compras online.
Outras respostas relacionadas com compras por impulso sao apontadas de seguida:
visita aos sites favoritos (38,6%), compra quando navega e descobre produtos que

interessam (36,8%) e promocdes/ cupdes ((34,4%) (Figura 6).
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7/ 5. Percentagem das vendas online
em funcao do total das vendas dos e-sellers
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Como fazemos a pesquisa

A alta penetracao dos smartphones trouxe profundas alteracées na experiéncia
de compra online, em especial na fase de pesquisa do produto. Estamos conectados

emtodo o lado e a qualquer hora, e expostos a estimulos de compra permanentes.
Meios de pesquisa

Os e-buyers fazem a pesquisa de produtos no site das marcas (69,7%),
comparadores de precos (45,3%), motores de busca (43,7%). A pesquisa em lojas
fisicas, para consumar a compra no site é pratica realizada por 41,7% dos e-buyers

(Figura7).
Categorias ROPO

As categorias onde a pesquisa online antecede com maior frequéncia a compra em
lojafisica sao: Eletrodomeésticos (70,9%), Equipamentos Eletrénicos e Informaticos
(53,4%), Acessoérios de Veiculos (47,5%), Material de Desporto (45,8%) e Telemdveis
(43,4%), (Figura 8).

0 processo ROPO (research online, purchase offline) é associado a compras
com maior diversidade de op¢des (acessorios), maior valor médio da compra

(envolvimento) ou a necessidade de aconselhamento técnico pessoal.
Dispositivo de pesquisa

O smartphone supera o PC portatil como dispositivo preferencial na pesquisa online
de produtos. Os e-buyers continuam a utilizar dispositivos diferenciadores em fun¢ao
do objetivo: 0 smartphone € utilizado em situacao de pesquisaimediata, o PC

é utilizado sobretudo em pesquisas mais envolventes, mais comparativas e com

maior complexidade técnica.

Abandono nafase da pesquisa

A maioria dos e-buyers reconhece a existéncia de situacdes de abandono logo

nafase de pesquisa (muito frequente 19,2%; frequente 48,6%).

Tal ocorre sobretudo por efeito do preco e informacao dispersa e pouco clara sobre

os produtos (Figura 9).
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Atendéncia para o ad tracking como recuperacao de clientes que pesquisaram
determinada categoria € ndo é bem percepcionada pela maioria dos e-buyers,
Mas as marcas cada vez mais apostam nesta ferramenta para converteram

pesquisas em vendas.
Origemdo trafego

Os sites das marcas sao o meio mais utilizado para a pesquisa de produtos,

o que indicia que o e-buyer esta fidelizado a marcas e satisfeito com experiéncias
de compra anteriores (69,7%).

Os motores de busca, comparadores de precos e lojas fisicas da marca sao

mencionados por 43.7%, 42.1% e 41.7% dos e-buyersrespetivamente.

Em sintese, a penetracao e utilizacdo massiva do smartphone veio transformar

as compras online, nomeadamente a forma como o e-buyer pesquisa os produtos.
Atentos a este desafio, os e-sellers passaram a disponibilizar a sua oferta

em dispositivos méveis, mantendo a sua competitividade neste mercado.

As varias razoes apontadas para o abandono da compra no momento da pesquisa
deverao obrigar os e-sellers amelhorarem aforma e o momento em que

apresentam o preco final ao e-buyer.
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/ 7.Quais os meios que utiliza
habitualmente para efetuar a pesquisa de produtos?
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7/ 8. Categorias com pesquisa online
antes da compra a retalho fisico
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Barometro e-Commerce

0O barémetro CTT e-Commerce, que ocorre desde 2017 com 3 vagas anuais, tem por
base um inquérito feito a um painel de mais de 40 peritos da area do e-Commerce,

envolvidos com o negdcio de retalho online.

Integra clientes e nao clientes CTT a atuarem no dominio do e-Commerce, nas
categorias que revelam maior nivel de penetracdo das vendas online em Portugal
e emretalho multicategoria (department stores e e-marketplaces), sendo

complementado com prestadores de servicos do ecossistema das vendas online.

Pretendemos com este estudo fornecer informacao estratégica que permita

aos varios atores acompanharem o mercado de e-Commerce nacional, recolhendo

insights em ciclos mais curtos. O inquérito é composto por um maximo

de 10 questoes, sendo os resultados partilhados pelo painel.

A divulgacao das principais conclusées do barémetro, realizado em outubro de
2021, permite complementar ainformacao proveniente das tradicionais fontes -

no caso do presente relatorio do estudo de mercado promovido pelos CTT - com
amedicao do pulso e a sensibilidade dos principais atores do mercado sobre a
evolucao da atividade de e-Commerce, em termos de vendas, investimento,
internacionalizacdo, peso dos e-marietplaces, crescimento do negdcio onlineface
aofisico e de servicos de entrega no last mile. Procuramos ainda medir os efeitos da

pandemia num futuro préximo.

Principais conclusoes da 32 vaga do Barometro de 2021

Manutencao do crescimento acelerado do comércio
eletronico num futuro proximo

O painel projeta para 0 ano 2021um crescimento das vendas online que se situaem
termos médios entre os 30% e 0s 40%, dando continuidade ao elevado crescimento

registado em 2020.

O peso das compras/vendas online no total do retalho saira fortalecido com o efeito
da pandemia. Segundo o painel, e em termos médios, esse peso crescera entre 15%
e20%. O crescimento do e-Commerce é estrutural e vai para além da pandemia.
Consolidacao do mercado domeéstico e dos e-marketplaces
Quatro em cada 5 membros do painel perspetiva que o aumento do peso do mercado
domeéstico no total das vendas online, verificado durante a crise, perdurara no cenario

p6s-COVID19.

0O aumento do peso dos e-marketplaces no cenario de pds-COVID19 é também

amplamente perspetivado pelos peritos do painel (78%).

20

Prazos de entrega mais curtos

A percecao da necessidade da entrega no mesmo dia foi muito impulsionada pela
pandemia. Mais de metade dos painelistas ja criaram ou pretendem criar a oferta
samedaynos proximos 6 meses. A previsibilidade, a velocidade e as entregas
gratuitas sao os atributos mais relevantes na experiéncia last mile associada

as compras online.

Entrega no domicilio continuara a ser dominante

No pds-pandemia, a entrega no domicilio continuara a ser dominante, facto
justificado pela manutencao de praticas de teletrabalho e a oferta de solu¢ées como

agendamento e aviso de entrega e janela hordria de entregas no domicilio.

Outras opcdes de entrega, com destaque para redes de cacifos de encomendas
(lockers) e pontos " pick up & drop off’ tenderdo a assumir maior grau de utilizacdo,

devido a sua conveniéncia.

Outsourcing da operacao logistica

Apesar de menos de 20% do painel recorrer ao outsourcing de operacbes
de e-fulfillment, a necessidade crescente de dispor deste tipo de servicos
em regime de outsourcing leva a que o recurso a um parceiro logistico

nos proximos 12 meses esteja no radar de mais de metade do painel.
Inovacdo e sustentabilidade

A data analytics e ainteligéncia artificial sao as inovacdes mais destacadas

pelo painel.

A sustentabilidade relacionada com as entregas tende a serumtema

cada vez mais valorizado pelos e-sellers.
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A compra

Em 2021, o preco e a mobilidade continuam a ser os principais drivers

da evolucao do e-Commerce. O telemével cresceu significativamente como
dispositivo onde cada vez mais é realizada a compra e onde se jogam

as diversas etapas da customer journey. O preco, por seu lado, mantém-se
como a razao principal que leva a compra online. Nos pagamentos, verifica-se
um reforco dos meios de pagamento Paypal e MBWay, sendo este um tltimo

sinal claro da tendéncia mobile da customer journey.
Dia, hora e local de onde é feita a compra

A compra online é feita maioritariamente a partir de casa (97%), sequida do local
de trabalho (23%). De destacar que a compra em mobilidade € referida por 12%
dos e-buyers.

Decorrente do crescimento do habito de compras online, os e-buyers referem,
de forma crescente, que realizam as suas compras noutros locais para além

do local de residéncia (Figura 10).

Nao existe um dia especifico para concretizar uma compra online, apesar do sabado
ser o dia mais referido (Figura 11).

0O momento do dia preferido para comprar online € de noite, apesar da maioria
dos e-buyers nao terem um periodo do dia especifico para concretizar acompra
(Figura12).
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Z 11. Em que dias concretiza
as compras na internet?
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Dispositivos usados na compra

A compra online no telemavel cresceu 10pp para 52,4% em dois anos, o que
demonstra aimportancia crescente que este dispositivo ja tem e que tendera
aassumir no futuro na customer journey do e-buyer. Sendo previsivel que num futuro
préximo o telemaovel passe a ser o dispositivo onde sao realizadas maioritariamente
as compras online, um sinal claro para os e-sellers terem em conta quando definem

a sua estratégia de venda multi-dispositivo.

Em sentido contrario, surgem o PC portatil (mantendo-se ainda como o dispositivo
maioritario com 64,6%, com descida de 9pp em dois anos), PC desktop e tablet

com19,9% e 13,8%, respetivamente (Figura 13).

/ 13. Dispositivos utilizados na compra online
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Meios de Pagamento

Em 2021, a Paypal reforcou a sua posicao de lideranca em termos de meios de
pagamento utilizados nas compras online com 48,6%, mais 1pp face ao ano anterior.
0O pagamento por referéncia MB tem vindo a perder importancia, descendo 6pp para

39,2% face ao ano anterior.

A utilizacdo do cartdo de crédito aumentou face 22020 (19,3% para 23,6 %).
Este crescimento pode justificar-se em parte por contagio pelo aumento verificado
na utilizagao de cartdes de crédito virtuais. Com efeito, este meio de pagamento

cresceu 8pp desde 2020 para22,4%.

24

O pagamento com MBWay é€ o terceiro meio de pagamento mais utilizado com23,2%
atras do Paypal e cartao de crédito.

Apresentando um decréscimo sustentado, destaque para o pagamento por
transferéncia bancdria e o pagamento no ato da entrega com 11,4% e 8,3%

(ambos com cerca de -3pp face a2020).

Os novos meios de pagamento como Revolut e Apple Pay representam 5,9% e 1,0%,

respetivamente (Figura 14).

/ 14. Meios de pagamento que mais
utiliza nas compras nainternet
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Por seu turno, os e-sellers aumentaram a diversidade de oferta de meios

de pagamento com especial incidéncia nos grandes e-sellers. Os pequenos

e-sellers privilegiaram sobretudo os meios de pagamento que representam custos
transacionais mais reduzidos (transferéncia bancdria, MBWay, cartdo de débito).

No entanto, no que respeita ao pagamento no ato da entrega verifica-se um aumento

da sua disponibilizagao tanto nos grandes e-sellers como nos pequenos e-sellers.

Abandono no checkout

Em 2021, verificou-se um ligeiro aumento do nivel de abandono da compra por parte
dos e-buyers na etapa do checkout (10% dos e-buyers referem ter abandonado
frequentemente a compra na fase de checkout). Assim, no topo das razdes para

0 abandono surge o preco final ser mais elevado que o anunciado na pagina do
produto (61,1%), sequindo-se em ex azquo problemas técnicos com o site

e desconfianca quanto aos meios de pagamento (25,9%) (Figura 15).

/ 15. Quais as principais razdées que o podem
levar a abandonar o carrinho de compras?
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As razdes relacionadas com ainsatisfacao sobre os prazos de entrega e informacao
insuficiente sobre o processo de entrega sao apontadas por 23,8% € 22,2%,
respetivamente. Verifica-se ainda um aumento dainsatisfacao com as modalidades

de entrega (21,3%, mais 3pp face ao ano anterior).
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Canais de compra

A compra online no site damarca é referida por 68,9% dos e-buyers, ligeiramente

acima dos 68,1% apontados para a compra em marketplaces.

A compra online em plataformas online de transporte (ex: UberEats, Glovo, etc.)

€ apontada por 41,1% dos e-buyers.
Fidelizacao a um site

A compra recorrente num mesmo site esta sobretudo relacionada com a existéncia
de precos baixos (60,8%), seguranca percecionada com o site (54,5%) e promocdes

(50,6%).

Destaque ainda para um aumento daimportancia atribuida a oferta de envios

gratuitos como fator de fidelizacdo (39,3% em 2020 para 47,0% em 2021), (Figura 16).
Dificuldades com as compras online

As maiores dificuldades apontadas pelos e-buyers ao realizarem as suas compras
online residem nos custos com as entregas (46,1%), a necessidade de registo

no site para poder efetuar a compra (37%) e aincerteza sobre a politica de devolucées

(35,8%).

Ainformacao insuficiente sobre as entregas € um aspeto que evoluiu positivamente

face ao ano anterior (Figura 17).
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/ 16. Quais os fatores relevantes para que compre mais
do que uma vez no mesmo site?
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/ 17. Dificuldades com as compras online
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i 111 Procure oferecer portes gratis acima de um determinado valor compativel com
amargem das categorias que comercializa, tendo em conta o destaque dado
pelos e-buyers a este aspeto no quadro das dificuldades sentidas nas compras
online;

=111 Procure definir uma estratégia de apresentacao de imagem e descritivos para
o canal telemovel, considerando a relevancia que este dispositivo esta a assumir
no habito da compra online;

=111 Nao descure os carrinhos abandonados pelos seus clientes. Eles sao leads
por exceléncia, com elevado potencial de conversao. Desenvolva acoes
de comunicacao para levar os clientes a finalizarem a sua compra.

“O futuro do retalho passa por uma transicdo digital onde
0 e-commerce e o marketplace assumem um papel determinante

no seu crescimento. A Worten expande a sua oferta de produtos

e servicos num conceito de ““a Worten tem tudo e mais néo sei o qué!”’,

oferecendo uma gama diversificada, aos melhores precos,

e proporcionando aos clientes novas opcoées de entrega.”
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Como recebemos

As entregas sao uma etapa da customerjourney que os e-buyers valorizam de
forma crescente. Segundo estes, saber o dia e a hora da entrega é uma exigéncia
basica para qualquer servico de entrega. No dominio do free delivery parece existir
um alinhamento entre e-buyers e e-sellers quanto a suarelevancia, o que se
espelha no aumento do grau de satisfacao com os portes, muito em resultado

do aumento da oferta desta opcao pelas lojas online.
Satisfacao com os portes

O grau de satisfacao com os portes do lado dos e-buyers aumentou, tendo 55,2%
referido que se encontram satisfeitos ou muito satisfeitos com o valor dos portes.

De entre estes, os que se dizem muito satisfeitos aumentaram 6pp para 21,3% (Figura
18). Verifica-se também uma reducdo do nimero de e-buyers que referem ter pago
portes nas suas compras online (46,8% comparativamente a 48,2% verificado no ano

anterior).

/ 18. Qual o grau de satisfacdo com
os Portes nas compras na internet?

2021
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e-Buyers
Pouco satisfeito
34% I Insatisfeito
Muito insatisfeito

27.2%
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Dificuldades com a entrega

A disponibilizacao de informacao quanto ao dia e hora da entrega mantém-se como
a principal dificuldade apontada pelos e-buyers no que respeita as entregas, tendo

inclusive aumentado face ao ano anterior (69,3% comparado com 64,9% em 2020).

A necessidade deir levantar o objeto a outro local por nao estar em casa ou ndao
poder contactar o distribuidor por telefone sao as dificuldades que se sequem,

respetivamente com 28,5% e 23,4%.

Destaque ainda para um ligeiro aumento com situacdes de produtos danificados

(10,8%, mais 1pp face ao ano anterior), (Figura 19).

/ 19. Quais sao as principais dificuldades que tem com
as entregas das compras efetuadas na internet?
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Fatores mais valorizados

Os e-buyers manifestam uma crescente atencao ao tema das entregas. Todos

os fatores dainquiricao relativos a este aspeto da customer journey saem valorizados

face ao ano anterior. Ainda assim, os mais valorizados sao a politica de garantia/
reembolso em caso de perda ou danificacdo (73,6%), o cumprimento dos prazos

de entrega (72,2%) e o preco reduzido das entregas (71,7%).

Os e-sellers devem levar em conta estes fatores no momento da escolha

do operador que ird garantir as entregas.

Prazos de entrega

As encomendas com entrega até 2 dias representam 45,6% das compras online,
tendo aumentado 5,1pp. Os restantes 55% dividem-se entre 26,6 %, com entrega

até 5 dias, e 27,8% entregues apods 5 dias.

As entregas no proprio dia aumentaram de 3% para 5%.
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O ndmero de dias considerado aceitavel para a entrega num cenario de portes
gratis ou de portes com baixo valor varia consoante a categoria do bem adquirido.
Se nas categorias “utensilios para o lar’ e “acessorios de moda”, os e-buyers estao
disponiveis para esperar mais pela entrega (5,1dias em média), no extremo oposto
surgem as categorias "produtos farmacéuticos” e todo o sector alimentar

(exceto refeicbes) com prazos médios de espera admissiveis inferiores a 3 dias.

Nas categorias de produtos em que os e-buyers tém maior predisposicao para pagar
mais a fim de garantir entregas no proprio dia, destaque para os “produtos frescos
(carne, peixe, fruta, etc.)", “equipamentos informaticos e eletrénicos”

e"eletrodomésticos”.

Quanto aos prazos para entregas de refei¢des, o tempo médio admissivel de espera

aumentou de 36,9 minutos, em 2020, para 38,5 minutos.
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Local de entrega

Com a pandemia, a predisposicao dos e-buyers para usarem locais de entrega
alternativos a residéncia foi menor. Este fator veio reforcar ainda mais a
predominancia da entrega no domicilio (96,5% dos e-buyers referem ter recebido

as suas encomendas em casa e 87,8% consideram-no o local adequado).

Com efeito, 74,4% dos e-buyers referem ter pessoas em casa durante o dia para

receber as encomendas.

Em todos os restantes tipos de local (trabalho, lojas usadas no dia a dia, loja do e-seller

ou ponto CTT) reduziram-se as situacdes de entrega (Figura 20).

/ 20. Local de entrega adequado versus local
de entrega utilizado
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Ainda assim, com o regresso aos locais de trabalho é previsivel que os locais de

entrega alternativos a residéncia aumentem a sua relevancia.

No que respeita aos fatores que levam a escolha dos locais de entrega, o domicilio
e as lojas CTT sdo mais valorizados em termos de seguranca da entrega,
o click&collectnas lojas dos vendedores € mais valorizado pelo custo da entrega

e pelarapidez na entrega (Figura 21).
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/ 21. Quais os fatores que o levam a escolher
cada um desses locais de entrega?
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Politica de entregas e portes

Os e-sellers referem ter aumentado a concentragao dos envios num unico operador

(54,3%), mais 13pp quando comparado com o ano anterior. Por seu lado, apenas

25,7% dos e-sellersrefere ter realizado envios por diversos operadores (menos 17pp).

A satisfacao com os valores dos portes aumentou ligeiramente de 58,6% para 61,5%.

A disponibilizacao da opcao portes gratis a partir de determinado valor é referida por
74,3% dos e-sellers, um aumento de 10pp face a2020. O valor médio dos portes
suportados pelos e-sellers foi de 7,19 €. Segundo estes,, 0 valor médio dos portes

suportados pelos e-buyersfoide 7,26 €.

Em sintese, tanto e-buyers como e-sellers estao satisfeitos com o custo dos portes.

No entanto, a exigéncia com as entregas aumentou seja ao nivel do grau
de informacao que esperam receber ao longo do processo (hora e data de entrega),

seja ao nivel da existéncia de uma politica de reembolsos.

Por fim, existe uma expetativa da parte dos e-buyers quanto a reducao dos tempos

de entrega, que se reflete também no crescimento das entregas no proprio dia.
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Capitulo 3
Compra

:1:1 Procure oferecer aos seus clientes mais do que uma opcao de entrega afimde
permitir que estes decidam a que melhor se adequa ao contexto da compra que
estao arealizar;

111! Incorpore a opcao de entrega em pontos como complemento a entrega ao
domicilio, antecipando o aumento previsivel da procura desta alternativa,
agora que muitas empresas retomam o funcionamento em trabalho de regime
presencial;

i1 Assegure que a sua politica de garantia e reembolso se encontra acessivel
diretamente da pagina principal da sua loja, dado que este elemento é muito
valorizado pelos e-buyers.

“As revolucoes e renascimentos surgem quase sempre depois

de momentos criticos, acontecendo habitualmente numa drea
especifica. Mas temos assistido a uma mudanca, ndo so a nivel

do retalho e da tecnologia, mas acima de tudo da percecdo humana.

Serd isso umindicador do futuro”

Nuno Borges, Farfetch




A pos-compra

Capitulo 4
pés-Compra

Como devolvemos

0 estudo realizado revela que aumentou o nivel de satisfacao dos e-buyers
face as devolucoes, o que demonstra o esforco que os e-sellers tém feito

no sentido de melhorar esta etapa da customer journey. Os e-sellers
reportam uma reducao da média de devolucoes face ao total de encomendas

comparativamente a 2020.
Volume médio de devolucoes

Os e-sellers afirmam que o valor médio, de devolucdes sobre o total de encomenda
recuou de 4,4%, em 2020, para 2,9% em 2021.

Satisfacao e dificuldades com as devolucoes

A percentagem de e-buyers muito satisfeitos com o servico de devolugoes prestados

pelos e-sellers cresceu 8pp face a2020 (74,8%), (Figura 22).

7/ 22. Satisfacdo com o processo de entrega

2021

12,8%

I Satisfeito
Indiferente

I Insatisfeito

Os e-buyers apontam como principais dificuldades ao processo de devolucao:
pagarem para devolver (68,5%, mais 4pp que em 2020), terem de se deslocar para
devolver (60,1%, mais 3pp que em 2020) e dificuldade em obter a etiqueta

de devolucao (29,8%, mais 6pp que em 2020).

Por seu lado, os e-sellers indicam como principal dificuldade a recolha dos produtos

em devolucdo (20%).
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Raz6es para a devolucao

“Produtos que nao coincidiam com o anunciado no site” e “Produtos recebidos
danificados” mantém-se como as principais razdes para a devolucao (37,6% e 34,4%,

respetivamente).

Por seu turno, os e-sellers referem que as devolu¢des se devern maioritariamente
a"produtos ndo compativeis com as expectativas dos e-buyers” (36,4%), "Erros de

encomenda efetuados pelos clientes” (27,3%) e "‘produtos danificados” (22,7%).
Modo de devolucao

Cercade 34,5% dos e-buyers referem que a sua devolucao teve recolha domiciliaria.
Logo a seguir, surgem a entrega numa loja CTT e a entrega na loja fisica do vendedor,

respetivamente com28,9% e 15,8%.
Custo das devolucoes

O pagamento da devolucao por parte dos e-buyers tem tendéncia para diminuir de
acordo com os dados recolhidos junto deste grupo (26,6%, menos 9pp face a2020).
Estes referem ter suportado um custo médio de 2,55 € com a sua ultima devolucao. Ja
os e-sellers afirmam que o custo médio que tiveram com as devolucdes foi de 3,51€.
Esta diferenca podera estar relacionada com o facto de os produtos escolhidos pelos
e-buyers para serem devolvidos terem portes mais baixos do que os contratados
pelos e-sellers aos operadores de distribuicdo, quando este servico é oferecido

gratuitamente aos clientes.
Influéncia das devolucoes na decisao de compra online

A gratuitidade das devolucdes tem impacto elevado no interesse em comprar online,

sendo apontado por 80,7% dos e-buyers.
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Outros pontos de destaque

Segundo os e-sellers, apenas 24,9% das devolucdes foram pagas pelos e-buyers,
tendo demorado em média 2,5 dias para devolverem os valores. Apenas 27,1% dos

e-sellers afirmam ter as devolucdes integradas com os operadores de distribuicao.

Em sintese, a fase de pés-compra (devolucao) evoluiu positivamente, o que
€ evidenciado na diminui¢ao do n.2 de reclamacdes, no aumento do grau de satisfacao
dos e-buyers e nareducdo do n.2 de casos em que os e-buyers tém de pagar para

devolver os seus objetos.

ii11 Procureretirar do cliente o 6nus de suportar o custo com a devolucao contratando
esse servico a transportadora ou transportadores com que trabalha;

1111 Sejaclaro quanto a politica de devolucoes, nomeadamente quanto as condicoes
de aceitacao, prazo para devolucao dos valores, instrucoes precisas para proceder
adevolucao, entre outras;

1111 Recolha feedback dos clientes que fazem devolucoes no sentido de procurar
pontos de melhoria nesta fase da customer journey.

“Like all retailers covid, had a profound impact on our approach to retailing and how
we interacted with customers. IKEA like many other had to significantly and with
agility adapt to customers needs online. Our key learnings centered around internal

mindset and competence, fulfilment capabilities, speed of digital optimization and

how to meet the demand in the best possible way for people and the planet.”

Malcolm Haylett, IKEA Portugal
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Os CTT disp6em de uma oferta abrangente de servicos e-Commerce em

diversas valéncias:

/ Para vender online: criacao de lojas online; Comércio Local;

/ Para promover a sua loja: CTT Ads solucdes de publicidade online

e offline;

/ Parareceber os pagamentos: entrega contra-reembolso, referéncia
PayShop, gateway de pagamentos para o e-Commerce (cartio de

crédito, referéncia MB, MB Way) - em breve

/ Para armazenar os seus produtos;

“Localised logistics infrastructure and processing capacity are key to Cainiao’s continued
/ Parafazer chegar as encomendas aos seus clientes: servico de
development in Europe. Together with our local partners and suppliers, we strive to deliver
distribuicao nacional e internacional, com um conjunto de diversas
superior service and operations, and will continue to contribute to the growth of Europe’s
opcoes de entrega, onde se inclui uma rede com mais de 1600 pontos
logistics ecosystem.”
de entrega nos quais se incluem mais de 150 cacifos CTT.

David Bu, Cainiao Aliexpress Logistics
/ Para entregas rapidas (instant delivery & same day delivery):

CTT Now

Para automatizar a integracao dos seus envios: Plugins de Expedicao

Expresso para Shopify, WooCommerce, Prestashop e Magento2.

Veja mais em: http://www.ctt.pt
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