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Resumo  

O comércio online, igualmente conhecido como e-commerce, constitui um tipo de comércio 

que visa a realização de toda a cadeia de valor dos processos de negócios, num ambiente eletrónico, 

mediante a aplicação das Tecnologias de Informação e Comunicação (TIC). 

 É uma forma de negócio do século XXI, que apresenta diversas vantagens, como também 

algumas barreiras. Apesar da sua disponibilidade permanente, a diversidade de serviços que as 

plataformas eletrónicas oferecem e o seu alcance geográfico quase ilimitado, o e-commerce 

enfrenta certos riscos que se relacionam sobretudo com o sentimento de insegurança e a falta de 

confiança, por parte dos consumidores. 

No entanto, o número de adeptos desta nova forma de realização de negócio tem vindo a 

crescer, notando-se claramente uma relação entre a presença do e-commerce e o nível da 

prosperidade económica de um país. Diversos estudos foram realizados, em contextos geográficos 

diferentes, e todos com um único propósito – provar que a presença do e-commerce tem uma 

influência no nível de riqueza do país, representado sob a forma do PIB nacional. Todos os estudos 

comprovam a hipótese em análise, afirmando que o comércio online relaciona-se com o PIB, 

afetando-o positivamente, através da geração de novas formas de emprego, do aumento do volume 

de vendas online e do aumento do consumo público e privado. 

A nível nacional, esta investigação, demonstra que o volume de negócios online é positiva 

e fortemente influenciado pelo número de empresas que dispõem de um site, como também pelo 

número de famílias com ligação à internet.  

De um modo geral, a presente investigação confirma a existência de uma relação positiva 

e forte entre o e-commerce e o PIB, em Portugal, aplicando-se a um período temporal entre os anos 

2000 e 2020. 
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Abstract  

Online commerce, also known as e-commerce, is a type of commerce that aims to carry out 

the entire value chain of business processes, in an electronic environment, through the application 

of Information and Communication Technologies (ICT). 

 It is a 21st century form of business, which has many advantages, as well as some barriers. 

Despite its permanent availability, the diversity of services that electronic platforms offer and its 

almost unlimited geographical reach, electronic commerce faces certain risks that are related to the 

feeling of security and lack of confidence on the part of consumers. 

However, the number of supporters of this new form of doing business has been growing, 

with a clear connection between the presence of e-commerce and the level of economic prosperity 

of a country. Several studies have been carried out, in different geographical contexts, and all with 

a single purpose – to prove that the presence of e-commerce has an influence on the country's level 

of richness, represented in the form of the national GDP. All studies confirm the hypothesis under 

analysis, stating that online commerce is related to GDP, positively affecting it, through the 

generation of new forms of employment, the increase in the volume of online sales and the increase 

in private and public consumption. 

At national level, this research shows that the online turnover is positive and strongly 

influenced by the number of companies that have a website, as well as the number of families with 

internet connection.  

In general, this research confirms the existence of a positive and strong relationship between 

e-commerce and GDP in Portugal, applying to a time period between 2000 and 2020. 
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Introdução  

Com a presença da internet e a evolução das novas tecnologias, a sociedade tem vindo a 

modificar-se ao longo do tempo, onde grande parte dessa transformação é proveniente dos 

benefícios que são proporcionados por estas inovações tecnológicas, que transformam estilos de 

vida e alteram os padrões tradicionais da sociedade na forma de estar e agir.  

 O e-commerce é um exemplo desta transformação, que se apoia na evolução das novas 

tecnologias, bem como no desenvolvimento da internet para execução da sua prática no mercado, 

criando inúmeras vantagens na sociedade, proporcionando novos comportamentos de compra e 

novas formas de gerar negócios, ainda que acarrete alguns riscos. 

 A disponibilização permanente, a inexistência de deslocação no ato de compra, bem como 

a ilimitação geográfica e a variedade de bens e serviços são alguns dos modestos benefícios que o 

e-commerce proporciona à sociedade. Em contraste, os riscos proporcionados pela internet 

levantam alguns desafios a este tipo de comércio, nomeadamente na questão da autenticação e 

segurança. 

A nível global, o e-commerce está a crescer significativamente, pois existem cada vez mais 

consumidores a efetuarem compras online, como empresas a utilizarem este tipo de comércio como 

modelo de negócio. 

 De acordo com o portal do E-commerce Europe (2023), no ano de 2021, a geração de receita 

a nível europeu proporcionada pelo e-commerce, foi de cerca de 18,3 mil milhões de euros, sendo 

uma das principais razões, o aumento da percentagem da população europeia com acesso à internet, 

bem como o desenvolvimento crescente das Tecnologias de Informação e Comunicação (TIC).  

Desta forma, assistimos a um tipo de comércio potencializador de crescimento económico na 

sociedade moderna, impulsionado pelas novas ferramentas tecnológicas e pelo uso da internet. 

Em Portugal, o e-commerce já se faz notar, pois são cada vez mais as pessoas e as empresas 

que utilizam este recurso no seu dia-a-dia para o seu benefício.  

De acordo com a empresa International Data Corporation (IDC) e a Associação do Comércio 

Eletrónico e da Publicidade Interativa (ACEPI) o e-commerce em Portugal tem vindo a crescer e a 

evoluir, influenciando a maioria dos setores de atividade (ACEPI, 2022).  

É neste âmbito que surge a presente investigação, que visa compreender a relação entre o e-

commerce e o PIB em Portugal, uma vez que o e-commerce tem sido uma prática inovadora na 
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maioria dos países, o qual tem vindo a influenciar de diversas formas a maioria dos setores de 

atividade, bem como pelo facto de o PIB ser um dos indicadores macroeconómicos mais influentes 

de qualquer país no que toca à análise da sua riqueza. 

Nestes moldes, considerando o contexto específico, a pergunta de partida que se coloca no 

presente estudo é “Qual é a relação entre o e-commerce e o PIB em Portugal?”. 

Por forma a concretizar o objetivo geral de averiguar esta relação entre o e-commerce e o PIB 

em Portugal, o presente estudo pretende atender a três objetivos específicos. 

 O primeiro objetivo consiste em compreender a relação entre o volume de negócios online 

B2B e B2C e as empresas que dispõem de um site na internet.; O segundo consiste em compreender 

a relação entre o volume de negócios online B2B e B2C e os agregados domésticos privados com 

ligação à internet e com computador.; O terceiro reside em compreender a relação entre o e-

commerce e os agregados de despesa do PIB. 

A presente investigação usa como principal instrumento de recolha de dados os portais 

nacionais de estatística, nomeadamente o Instituto Nacional de Estatística (INE) e o PORDATA, 

bem como outros estudos oficiais como o caso da ACEPI. 

Relativamente à estrutura da dissertação, numa primeira parte será elaborado o capítulo I que 

se refere à revisão da literatura sobre o e-commerce e respetiva contextualização.  

De seguida, o capítulo II refere-se aos objetivos, à metodologia e às fontes de recolha de 

informação.  

Posteriormente, no capítulo III apresentar-se-á a parte empírica do trabalho, através da análise 

e discussão dos resultados, e por fim, é feita a conclusão sobre o que foi investigado e estudado e 

as limitações e perspetivas de investigação futuras.  
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Capítulo I – Contextualização e Revisão de Literatura  

Quando falamos em e-commerce, percebemos que se trata de um tema moderno e que tem 

vindo a desenvolver-se ao longo dos anos, pelo que os fundamentos que o estruturam ainda estão 

em fase de ajustamento, bem como aquilo que tem vindo a representar na sociedade (Abeele, 2020). 

Para Chang & Lee (2010), o comércio tem vindo a desenvolver-se e a enfrentar novos desafios 

de mercado, sendo a sociedade de informação um dos principais fatores, que contribuem para o 

crescimento económico, através da existência de novos hábitos, inovações, e necessidades que se 

fazem cada vez mais presentes, obrigando a que esta atividade se readapte e encontre novos meios 

de atuação face às exigências apresentadas, garantindo a sua sustentabilidade. 

Segundo Koch et al. (2020), o e-commerce proporciona inúmeras vantagens aos seus 

utilizadores, tais como a redução de restrições de tempo, uma vez que o e-commerce permite 

realizar transações comerciais 24 horas por dia, independentemente do dia da semana, bem como 

o seu alcance global, onde este não se limita apenas a oferta nacional mas também internacional. 

Além disso, existe a facilidade de acesso e de interação, dado que atualmente a maioria dos 

dispositivos têm acesso à internet, o que possibilita este tipo de comércio em qualquer local e a 

qualquer hora (Ribeiro et al., 2020). 

No entanto, a prática do e-commerce, também apresenta alguns riscos, como é o caso da 

autenticação e segurança, sendo que grande parte dos compradores quando realizam as suas 

compras, expõem alguns dos seus dados pessoais, bem como os tempos de entrega,  uma vez que 

nem sempre os produtos/serviços são entregues diretamente no ato de compra, mas sim algumas 

horas/dias depois (Moriuchi & Takahashi, 2016).  

Para autores como Ribeiro et al. (2020), as vantagens proporcionadas pelo e-commerce são 

qualitativamente e quantitativamente superiores aos seus riscos, o que é benéfico, uma vez que por 

parte dos consumidores, essas limitações não são suficientes nem limitadoras para diminuir a sua 

procura. 

Autores como Chang & Lee (2010), afirmam que, na maioria dos países, a dimensão benéfica 

do e-commerce já tem vindo há algum tempo a fazer-se notar, através do desenvolvimento de novas 

redes e formas de realização de negócio, bem como na transação de produtos e serviços. 
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 Em Portugal, esta prática também tem vindo a crescer em todas as esferas da sociedade, 

nomeadamente na esfera económica, onde tem vindo a potencializar o desenvolvimento de novas 

formas de realização de negócio (Abeele, 2020). 

Assim, sabendo que o Produto Interno Bruto (PIB) é um dos principais indicadores 

macroeconómicos de qualquer país, uma vez que permite medir a riqueza do mesmo, bem como 

observar o nível de crescimento económico do país, torna-se pertinente, estudar e analisar a relação 

entre este indicador e o e-commerce. 

1.1. O E-commerce 

Na literatura existem diversas definições para explicar o conceito de comércio eletrónico, 

também descrito como comércio online ou e-commerce (Mamede, 2009). 

De acordo com Abeele (2020) o e-commerce sofreu evolução ao longo dos anos, derivado dos 

avanços tecnológicos, bem como da própria sociedade, nomeadamente em termos de padrões e 

hábitos de compra. Para o autor, com estas transformações, o próprio conceito do e-commerce foi 

se alterando ao longo dos anos. 

Segundo autores como Oliveira (2015) e Ferreira (2018), o e-commerce pode ser descrito como 

um modelo de comércio que permite a realização de transações comerciais entre dois ou mais 

intervenientes, no qual mediante um pagamento (eletrónico ou físico), um produto ou serviço é 

utilizado como meio de troca, sendo necessário para isso um dispositivo ou um meio eletrónico 

com acesso à internet. 

No entanto, para outros autores como Albertin (2010), Nogueira (2018), e Vieira (2020), o e-

commerce é muito mais que um processo de compra e venda de produtos e serviços, sendo que nas 

suas definições o e-commerce é descrito como a realização de toda a cadeia de valor dos processos 

de negócios num ambiente eletrónico, por meio da aplicação intensa das tecnologias de informação 

e comunicação (TIC), atendendo aos objetivos do negócio. 

Carvalho (2010) apresenta uma perceção mais detalhada desta relação definindo o e-commerce 

como um novo modelo de negócio que permite impulsionar outras formas de atuação nas empresas 

convencionais, influenciando estas a procurar por novas estratégias e modelos de negócio, 

fomentando a ampliação, o desenvolvimento e a otimização da comercialização e até do próprio 

mercado.  De acordo com autores como Teece (2010) e Hahn et al. (2018), o modelo de negócio 

tem como finalidade descrever a lógica de como uma organização cria, entrega e captura valor, 

procurando neste, novas oportunidades de negócio. 
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Em complemento, Torres (2012) refere que o e-commerce é uma via crucial para aumentar a 

competitividade das empresas provocada pelas novas formas de organização do trabalho e pelas 

novas modalidades de realização de negócios que este proporciona, envolvendo assim um conjunto 

de intervenientes. 

Abeele (2020) afirma que o e-commerce tem vindo a desempenhar um papel mais importante 

na sociedade, atuando como um importante fator catalisador para o desenvolvimento de um país 

contribuindo para diversas esferas. 

Já em 1999, Diniz apresentou uma visão semelhante, afirmando que uma tendência que 

estimule e potencialize o desenvolvimento de uma sociedade através de novas formas de estar e 

agir é um fator crucial no que toca a geração de riqueza de um país. 

Em Portugal, entre 2019 e 2022, o e-commerce gerou cerca de 6 (seis) mil milhões de euros, 

representando 2,9% do PIB, sendo a pandemia Covid-19, um dos principais fatores responsáveis 

por essa alteração de comportamentos de compra online (ACEPI, 2020; IDC,2020). 

1.2. A evolução do E-commerce 

De acordo com Gans (2020) o e-commerce tem vindo a crescer e a ganhar cada vez mais 

importância com o passar do tempo, sendo tal progresso consequência da sua história e dos 

acontecimentos nela ocorridos. 

Khatibi et al. (2007) afirma que o conceito deu os seus primeiros passos nos Estados Unidos 

em meados dos anos 1960, altura em que o e-commerce era descrito como um sistema que permitia 

executar transações comerciais através de um ambiente eletrónico, fazendo uso de diferentes tipos 

de tecnologias, tais como o Eletronic Data Interchange (EDI) e Eletronic Funds Transfer (EFT), 

que permitiam a criação de um ambiente para que os utilizadores pudessem trocar informações 

financeiras e de negócios, bem como outro tipo de operações. 

Para autores como Abreu (2009), Albertin (2010) e Turban et al. (2015), o e-commerce existe 

desde a década de 60, no entanto, foi no final da década de 1980 e no início dos anos 1990, com a 

presença da internet, que o e-commerce viu o início da sua grande transformação e evoluiu para os 

moldes em que se apresenta atualmente. 

Segundo Turban et al. (2015), na década de 1990, com o serviço World Wide Web (WWW) ou 

Web 1.0, desenvolvido por Tim Berners-Lee, a internet apresentou a sua primeira página web que 

permitia o fornecimento de informações para os utilizadores.  
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 Posteriormente, com o seu desenvolvimento, surgiu a Web 2.0, um serviço que ao contrário do 

anterior, permitia disponibilizar aos seus utilizadores, vídeos, imagens, sons, entre outros (Abreu, 

2009). O grande problema era o facto de que estas informações de multimédia funcionavam através 

de uma linguagem codificada, sendo necessário um sistema que conseguisse derrubar essa barreira 

através da sua descodificação (Jilings et al., 2015).  

De acordo com Jilings et al. (2015), foi com o nascimento dos browsers que a internet 

conseguiu criar uma interface gráfica que permitiu descodificar essa linguagem, tornando possível 

a sua compreensão por parte dos utilizadores.  

Para Oliveira et al. (2020) com o rápido desenvolvimento e evolução da internet, o surgimento 

do e-commerce foi fundamental para o mundo empresarial, criando novas formas de 

comercialização e consequentemente novas empresas no mercado. 

Segundo Gans (2020), um dos primeiros exemplos do e-commerce surgiu com a empresa Book 

Stacks Unlimited, uma livraria online criada por Charles M. Stack em 1992, cuja finalidade 

consistia na comercialização de livros através de uma plataforma online, onde os consumidores 

com acesso à internet e a essa plataforma, pudessem encomendar os livros disponibilizados na 

mesma. 

No entanto, foi entre 1994 e 1995, com o aparecimento de empresas como a Amazon e o Ebay, 

que o comércio online começou realmente a dar os primeiros grandes passos como um novo 

modelo de negócio (Chaffey, 2015).  

Estas empresas multinacionais de tecnologia tinham como principal objetivo comercializar 

através da internet todo e qualquer tipo de artigos, desde livros, bens eletrónicos, softwares, 

videojogos, vestuário, móveis, alimentos, brinquedos e jóias (Sadq et al., 2018). 

Desde então o e-commerce tornou-se uma opção apreciada pelos empresários e principalmente 

pelos consumidores de todo o mundo, uma vez que lhes permitia adquirir produtos e/ou serviços 

de diversos lugares do mundo, algo que antes era considerado impossível (Albertin, 2010). 

Neste processo de comercialização e inovação, surgiu também a necessidade de encontrar 

formas de pagamento compatíveis, que fossem ágeis, confiáveis, seguras e acima de tudo, eficazes, 

tanto para as empresas quanto para os consumidores (Sumanjett, 2008). 

Nesse seguimento surgiu a Paypal, uma empresa de pagamentos online fundada em 1998 por 

Peter Thiel e Max Levchin, que revolucionou o sistema de pagamentos a nível global ao permitir 

transferências monetárias via online (Williams, 2007). 
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A empresa teve a sua origem devido a muitas dúvidas que na altura eram geradas pela falta de 

confiança e de segurança na realização de compras online, servindo como um meio prático e seguro 

para que as pessoas e as empresas pudessem movimentar dinheiro (como uma espécie de carteira 

digital) nas suas compras e vendas através da internet. 

Desde então, outros meios de pagamento vieram a surgir, facilitando o processo de compra 

através da internet (Williams, 2007). 

No início dos anos 2000, o e-commerce começou a expandir-se para além das fronteiras do 

Estados Unidos e Europa, sendo que algumas das grandes empresas começaram a perceber que 

outros países como a China, Coreia do Sul e Brasil eram potenciais consumidores desse novo tipo 

de comércio (Tassabehji, 2003).  

A seu tempo tornou-se percetível que as inovações do e-commerce tinham um conjunto de 

benefícios, incentivando cada vez mais a sua adesão, como o caso da redução de custos, 

disponibilidade e versatilidade (Lucking & Spulber, 2001). 

Albertin (2010), na sua pesquisa, afirmou que um dos principais motivos que facilitaram o 

crescimento e adesão ao e-commerce, foram o desenvolvimento e inovação das TIC, 

nomeadamente através dos dispositivos móveis, tais como os computadores pessoais e 

posteriormente os smartphones. 

Deste modo, Lee et al. (2007) afirmam que existe uma potencial relação entre o avanço das 

TIC e o avanço da sociedade moderna, sendo que ambas se impulsionam. O desenvolvimento dos 

dispositivos móveis é um resultado deste processo evolutivo, uma vez que a sociedade de hoje é 

espelhada por diversos e voláteis fatores, tais como a movimentação, a adaptação, a informação e 

até a própria globalização.  

Para Albertin (2010), o desenvolvimento dos dispositivos móveis tem vindo a ganhar 

relevância na forma como o e-commerce esta presente no mercado nos últimos anos, sendo uma 

das principais razões o próprio desenvolvimento da sociedade, onde tudo funciona de forma rápida, 

volátil e evolutiva, não havendo tempo a perder, obrigando a que as TIC se readaptem a estas 

exigências. 

Para além dos dispositivos móveis, em 2005 surgiram as redes sociais, que vieram fortificar e 

exponenciar o e-commerce (Recuero, 2009). 

De acordo com autores como Recuero (2009) e Dionísio et al. (2009) as redes sociais podem 

ser descritas como espaços virtuais programados e desenhados para permitir que os utilizadores, 



8 

 

estabeleçam um conjunto de relações, e que nestas prevaleça a potencialização da comunicação, 

da partilha e da construção de comunidades.   

Para Recuero (2009), as redes sociais são uma ferramenta poderosa para muitas estratégias de 

negócio, uma vez que têm a capacidade de não apenas direcionar os seus utilizadores para a 

comercialização de um novo produto ou de um negócio atrativo, mas também para se envolver 

com compradores/utilizadores e criar um senso de comunidade, fomentando a adesão destes a uma 

potencial ideia de compra ou venda. 

Segundo Dionísio et al. (2009), as redes sociais não são apenas importantes para o e-commerce 

devido à sua enorme capacidade de concentrar e influenciar um grande número de pessoas, mas 

também devido ao facto de funcionarem como potenciais ferramentas de marketing digital, uma 

vez que contribuem para um conjunto de fatores, tais como a interação e gestão de confiança com 

os clientes, criando assim um conjunto de oportunidades de negócio.  

De acordo com a associação E-commerce Europe (2021), atualmente o e-commerce está 

presente na maioria dos países europeus, sendo que em 2021 o Reino Unido foi o que apresentou 

maior número de compradores online com uma taxa de 92%. 

No que toca a geração de receita a nível europeu, verificou-se que o e-commerce contribuiu 

para o crescimento do PIB gerando cerca de 18,333 mil milhões deu euros em 2021 (E-commerce 

Europe, 2023). 

De acordo com o Eurostat e o Instituto Nacional de Estatística (INE), de 2017 a 2021 a 

percentagem de população europeia com acesso à internet tem vindo a crescer gradualmente, sendo 

que em 2021 verificou-se que cerca de 89% da população europeia tem acesso a internet (E-

commerce Europe, 2023). Segundo a associação E-commerce Europe (2021), este é um número 

considerável, uma vez que dos 735,23 milhões de europeus, pelo menos 654,35 milhões tinham 

acesso à internet no ano de 2021. 

De acordo com o E-commerce Europe (2023), um dos principais motivos da procura do e-

commerce consiste na disponibilidade 24h, bem como na diversidade de bens e serviços 

proporcionados pelo e-commerce. Segundo a associação, cerca de 79% da população europeia 

afirmou realizar compras online pela disponibilidade 24h que proporciona, o que consideram ser 

uma vantagem deste serviço. 
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1.3. E-commerce: vantagens e desvantagens 

O aumento exponencial pela procura do e-commerce é consequência dos benefícios que este 

apresenta perante a sociedade, alcançando deste modo, um leque mais vasto e variado de 

consumidores (Nogueira, 2018) 

Segundo Ribeiro et al. (2020), ainda que o e-commerce apresente alguns riscos e barreiras, 

derivados da segurança e da falta de confiança por parte dos consumidores, o número de benefícios 

que proporciona aos seus consumidores é amplamente superior. 

De acordo com autores como Khan (2016), Lee et al. (2018), Ribeiro et al. (2020) e Stinnett 

(2022), o e-commerce tem inúmeras vantagens, sendo que uma das principais, é o horário de 

funcionamento ilimitado, o qual permite que os consumidores possam efetuar as suas compras a 

qualquer hora do dia, sem restrições de horários de funcionamento, como acontece nas lojas físicas. 

Além disso, o alcance geográfico possibilita aos consumidores efetuar as suas compras em qualquer 

parte do mundo, desde que tenham acesso à internet. A variedade e diversidade também se 

apresentam como vantagens, uma vez que a concorrência é a nível mundial, o que significa que 

existem mais empresas no mercado a apresentar um conjunto mais abrangente de produtos e 

serviços.  

Outro benefício do e-commerce são os preços baixos, uma vez que, com a apresentação de 

diversas opções de diferentes países e regiões, o comprador pode beneficiar das promoções, 

descontos ou políticas de preços mais baixos do que aqueles que são apresentados habitualmente 

nas lojas físicas (Stinnett, 2022). 

No entanto existem também riscos inerentes a este tipo de comércio, tais como a invasão e 

comprometimento de dados, que tendem a criar nos consumidores fatores como insegurança e 

desconfiança. Além disso, existem os riscos gerados nas operações de transação, uma vez que o 

pagamento do produto/serviço é na maioria das vezes realizado pela via digital, o que nem sempre 

é seguro derivado das práticas de invasão e comprometimento de dados (Nogueira, 2018). 

De acordo com Nogueira (2018), Ribeiro et al. (2020) e Stinnett (2022), existem diversas 

vantagens e desvantagens na utilização do e-commerce, pelo que a tabela abaixo (Tabela 1) 

sintetiza essa informação: 
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Vantagens do E-commerce Desvantagens do E-commerce

Horário 24H. Permite que tanto os compradores como os 

vendedores possam efetuar as suas compras e vendas a qualquer 

hora do dia, sem restrições de horários de funcionamento, como 

acontece nas lojas físicas (Nogueira, 2018) ; (Khan, 2016) ; (Silva & 

Oliveira, 2018) ; (Ribeiro et al, 2018) ; Bill Stinett (2022).

Propensão de plágio face à estratégia e infraestrutura do 

negócio. Uma vez que o e-commerce  é um negócio visível para 

todos, a concorrência benefícia desse aspeto no sentido em que lhes é 

permitido a capacidade de imitação em diversas áreas do negócio 

(Conceição, 2006) ; (Silva & Oliveira, 2018).

Aumento da capacidade de transmissão e atualização de 

informação. Com as novas TIC e a presença da internet  em todo o 

mundo, o vendedor beneficia da capacidade de divulgação de novos 

produtos, promoções e campanhas de forma mais célere (Silva & 

Oliveira, 2018).

Mercado facilitador de concorrência. Permite que qualquer pessoa 

possa construir o seu negócio, aumentando a concorrência para os 

demais (Conceição, 2006) ; (Khan, 2016) ; Bill Stinett (2022).

Redução de barreiras físicas. Permite que tanto os compradores 

como os vendedores não tenham que esperar para conseguir comprar 

e vender, visto que se trata de um meio online, onde a existência de 

filas é praticamente impossível, o que salvaguarda a possibilidade de 

desistência do ato de compra ou a procura de um produto/serviço 

semelhante em um local diferente (Niranjanamurthy et al , 2013); 

(Turban el al , 2015); (Khan, 2016); (Bill Stinett, 2022).

Autenticação e Segurança. Consiste nos riscos que são 

proporcionados pela internet , como o caso das práticas phising 

(técnica utilizada para enganar utilizadores através da obtenção das 

suas informações pessoais e confidenciais) que criam um sentimento 

de insegurança e desconfiança no agir dos consumidores, afetando as 

suas decisões de compra, o que automaticamente cria instabilidade 

para o negócio, o que é prejudicial para os vendedores (Conceição, 

2006); Moriuchi & Takahashi (2016) ; (Ribeiro et al, 2018).

Diminuição de Custos. Contribui para a redução de gastos 

associados as infraestruturas, como os equipamentos e os serviços 

básicos, visto que o serviço é digital, bem como os gastos derivados 

das próprias infraestruturas e dos trabalhadores nela envolvidos 

(Carrera, 2012) ; (Nogueira, 2018).

Disponibilidade física e imediata do produto. Grande parte dos 

compradores quando realizam a suas compras desejam que o 

produto/serviço seja entregue no ato e não alguns dias depois, o que 

faz com que muitos optem por comprar numa loja física, uma vez 

que não têm que esperar pela entrega da encomenda (Conceição, 

2006) ; (Silva & Oliveira, 2018).

Expansão e Divulgação da marca da empresa. Uma vez que a 

internet proporciona a capacidade de “chegar a todos os lados” do 

mundo, o vendedor benefícia da oportunidade de atingir não só os 

clientes do país onde se rege, como alcança clientes oriundos de 

outros países, expandindo a divulgação da sua marca (Conceição, 

2006).

Incovenientes Digitais. Esta desvantagem surge devido ao facto de 

que nem todos os produtos ou serviços podem ser adquiridos sem 

um teste primário por parte do consumidor, como é o caso dos 

produtos alimentares pra confeção, no qual carece de uma avaliação 

mais pormenorizada e sensibilizada por parte dos consumidores 

(Conceição, 2006); Bill Stinett (2022).

Novas Oportunidades e formas de negócio. Permite que os 

vendedores criem o seu próprio negócio ou novas estratégias e 

objetivos (Conceição, 2006); (Turban el al, 2015); (Ribeiro et al, 

2018); Bill Stinett (2022).

Processo de devolução. Os processos de devolução, com a compra 

online  tendem a ser mais morosos visto que muitas empresas não 

dispõem de uma loja virtual Albertin (2003) ; (Conceição, 2006) ; 

(Silva & Oliveira, 2018) ; (Ribeiro et al, 2018) ; Bill Stinett (2022).

Aumento da capacidade de transmissão e atualização de 

informação. Com as novas TIC e a presença da internet  em todo o 

mundo, o vendedor beneficia da capacidade de divulgação de novos 

produtos, promoções e campanhas de forma mais célere, bem como 

a de conseguir atualizar a mesma, num curto espaço de tempo 

(Conceição, 2006);  (Silva & Oliveira, 2018).

Disponibilização de dados pessoais e confidencias. Uma vez que 

esta para funcionar requer o incremento de dados, sendo estes dados 

pessoais (morada, contacto pessoal, data de nascimento), torna-se 

uma desvantagem para os compradores, visto que acarretam riscos e 

comprometem a segurança dos consumidores (Conceição, 2006) ; 

(Ribeiro et al, 2018).

Estudo do bem/serviço.Uma vez que a compra é online , o 

comprador adquire a possibilidade de estudar melhor o produto que 

deseja/necessita (Conceição, 2006); (Cunha 2007); (Turban el al, 

2015); (Ribeiro et al, 2018).

Plataformas de pagamento somente eletrónicas. Para fazer o 

pagamento do bem/serviço provenciado pelo e-commerce é 

necessário que seja feito através do pagamento via eletrónica, uma 

vez que não permite que este seja feito de forma física. Para os 

consumidores que não tenham essa capacidade torna-se obsoleto este 

tipo de comércio (Conceição, 2006); Moriuchi & Takahashi (2016).

Variedade & Diversidade. Por apresentar demasiada concorrência 

a nível mundial grande parte das empresas apresentam um conjunto 

abrangente de produtos e serviços tornando-se numa vantagem onde 

o comprador beneficia dessa variedade e diversidade (Conceição, 

2006); (Turban el al, 2015); (Khan, 2016) ; (Silva & Oliveira, 2018) 

; (Ribeiro et al, 2018) ; Bill Stinett (2022).

Disponibilização da internet. Esta forma de comércio "sobrevive" 

mediante a existência da internet. Os consumidores que não tenham 

acesso a internet , focarão as suas compras no comércio tradicional 

(Conceição, 2006) ; (Khan, 2016).

Tabela 1 - Vantagens e Desvantagens do E-commerce 
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Fonte – Elaboração própria com base em Nogueira (2018) 
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Fonte – Elaboração própria com base em Ferreira (2020) 

 

Figura 49- Valores do E-commerce B2C e B2B em PortugalFonte - Elaborado pelo 

autor (2023) 

 

Figura 50- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 51- Valores do E-commerce B2C e B2B em PortugalFonte - Elaborado pelo 

autor (2023) 

 

Figura 52- Valores do E-commerce B2C e B2B em PortugalFonte - Elaborado pelo 

autor (2023) 

 

Figura 53- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 54- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 55- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 56- Valores do E-commerce B2C e B2B em PortugalFonte - Elaborado pelo 

autor (2023) 

 

Figura 57- Valores do E-commerce B2C e B2B em PortugalFonte - Elaborado pelo 

autor (2023) 
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Tabela 9 - Tipos de E-commerce 

1.4.Tipos de E-commerce  

De acordo com Kucuk & Krishnamurthy (2003), Salehi-Sangari (2007), e Ferreira (2020), 

existem diversos tipos de e-commerce, que se distinguem pela natureza da sua relação com o 

mercado. 

Segundo autores como Cao & Schniederjans (2002), Turban et al., (2012), Gilioli & Ghiggi 

(2020) e Ferreira (2020), existem entre quatro a nove tipos diferentes de e-commerce, conforme 

podemos verificar na Tabela 2. 

 

 

 

 

 

 

Podemos descrever os diferentes tipos de e-commerce da seguinte forma: 

• Business to Business (B2B): Refere-se a um tipo de comércio em que a compra e venda 

de produtos/serviços é realizada entre empresas, isto é, o cliente final continua a ser uma 

empresa e não uma pessoa “física”.  

• Business to Consumer (B2C): Refere-se a um tipo de comércio em que a compra e venda 

de produtos/serviços é realizada entre empresas e consumidores. Segundo Tassabehji 

(2003) o B2C representa as empresas que comercializam online em que a venda dos seus 

produtos/serviços são destinadas a um cliente final “físico”. De acordo como Laudon & 

Traver (2022), o tipo de e-commerce B2C é o que gera mais receita no mercado. Para 

Chaffey (2015), a natureza da negociação e das estratégias adotadas são os principais 

fatores de distinção entre os tipos de e-commerce B2B e B2C.  

• Business to Government (B2G): Refere-se a um tipo de comércio em que a relação é 

formada entre a empresa e o Governo, no qual permite que as organizações cumpram as 

obrigações do governo. Segundo Mamede (2009), o B2G é idêntico ao B2B, no entanto, 

com uma normatização específica a ser atendida, uma vez que o Governo é o consumidor 

final. 
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• Consumer to Business (C2B): Refere-se a um tipo de comércio em que os consumidores 

criam valor e as empresas tendem a consumir esse valor. Segundo Chaffey (2015) este tipo 

de e-commerce refere-se aos consumidores que abordam o negócio com uma oferta, no qual 

procuram vender produtos ou serviços a organizações. Segundo Mamede (2009) o tipo de 

e-commerce C2B é inverso ao tipo de e-commerce B2C, onde os consumidores finais estão 

do lado da oferta e as empresas do lado da procura.  

• Consumer to Consumer (C2C): Refere-se a um tipo de comércio em que a compra e venda 

de produtos/serviços é realizada entre os próprios consumidores finais. Segundo Chaffey 

(2015) o tipo de e-commerce C2C é descrito como a interação direta entre os próprios 

consumidores, onde estes comercializam, diretamente, os seus produtos. 

• Consumer to Government (C2G): Refere-se a um ambiente digital criado para a troca de 

informações entre os cidadãos e o Governo. Segundo Chaffey (2015), este tipo de e-

commerce é normalmente designado como Citizen to Government. 

• Government to Business (G2B): Refere-se as transações comerciais entre o Governo e as 

empresas. Segundo Torres (2010), por norma estas transações assentam nas compras do 

Estado através do processo de licitação. 

• Government to Consumer (G2C): Refere-se a um tipo de comércio que, segundo Chaffey 

(2015), ocorre quando uma entidade governamental compra ou vende bens, serviços ou 

informações a cidadãos. 

• Government to Government (G2G): refere-se aos serviços intergovernamentais e à troca 

de informações entre governos. 

De acordo com Mamede (2009) e Chaffey (2015) para além dos já referidos, existem outros 

tipos de e-commerce, como o caso do E-procurement, um sistema de negociação via internet que 

facilita a gestão de compras, utilizado pelas empresas para automatizar o processo de aquisição de 

bens e produtos, desde o pedido até ao pagamento. 

Neste contexto surge também o Mobile E-commerce (M-commerce), o qual, de acordo com 

Chaffey (2015) e Laudon & Traver (2022), refere-se a transações comerciais e comunicações 

eletrónicas realizadas por meio de dispositivos móveis, como é caso dos tablets sem fios e dos 

smartphones. 

De acordo com autores como Liang & Turban (2011), Lamares (2014), Silveira (2018) e Gilioli 

& Ghiggi (2020), o e-commerce ainda está em crescimento pelo que a sua evolução ao longo do 

https://www.dlojavirtual.com/planejamento/gestao-de-compras-em-sua-loja-virtual/
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tempo ainda fará surgir novos tipos de e-commerce. Segundo Silveira (2018), independentemente 

do tipo de e-commerce que surgir, o objetivo principal passará sempre pela combinação da 

tecnologia e da Internet com o comércio e o desenvolvimento social, permitindo a satisfação das 

necessidades de procura de informação e a partilha de experiências online, facilitando a tomada de 

decisão por parte do consumidor. 

1.5.O E-commerce em Portugal 

De acordo com a International Data Corporation (IDC) e a Associação do Comércio Eletrónico 

e da Publicidade Interativa (ACEPI) o e-commerce em Portugal é uma tendência que tem vindo a 

crescer e a influenciar a maioria dos setores de atividade (ACEPI, 2022). 

Em 2022 o e-commerce Business to Consumer (B2C) faturou cerca de 8,2 mil milhões de euros, 

representando um crescimento de 7,3% face ao ano de 2021. No caso do e-commerce Business to 

Business (B2B) este faturou cerca de 121,3 mil milhões de euros em 2022 (ACEPI, 2022). 

Ao todo, em 2022, o e-commerce B2B e B2C em Portugal faturou cerca de 129,5 mil milhões 

de euros, esperando-se que este continue a aumentar. Em 2026, espera-que o e-commerce fature 

cerca de 165,4 mil milhões de euros. O grande motivo para este exponencial desenvolvimento do 

e-commerce é da evolução dos vetores essenciais deste comércio, como o caso dos consumidores 

e das empresas digitais (ACEPI, 2022). 

De acordo com a ACEPI (2022), mais de 87% dos agregados familiares em Portugal tem acesso 

à internet, o que está relacionado com a percentagem de equipamentos vendidos em Portugal com 

acesso à internet, uma vez que entre 2020 e 2022 registaram-se cerca de 5 mil milhões de vendas 

em dispositivos móveis com acesso à internet. 

Em complemento, em 2022 verificou-se uma maior adesão dos utilizadores às plataformas de 

pagamento como o MB WAY (cerca de 4,2 milhões de utilizadores) derivado das compras 

efetuadas através da internet. Segundo a ACEPI (2022), atualmente o Multibanco é o método de 

pagamento mais utilizado, seguido da carteira digital (Paypal) e em terceiro o MB WAY. 

Também se verificou que em 2022, Portugal, em comparação com a União Europeia (UE), 

registou cerca de 56% de indivíduos a realizaram compras online, menos 15% do que na UE, que 

registou 71% nesse mesmo ano (ACEPI, 2022). 

Portugal apresentou sempre uma tendência crescente entre 2017 e 2021 na utilização do e-

commerce, sendo que a região centro foi a que apresentou melhores resultados em termos de 
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crescimento. O Crescimento mais reduzido foi observado nas ilhas da Madeira e Açores (ACEPI, 

2022). 

Além disso, constatou-se que em Portugal, a faixa etária entre os 16 e 24 anos, é a que apresenta 

maior frequência de compra, ficando em segundo lugar os indivíduos entre os 25 e os 54 anos, e 

em terceiro os indivíduos entre os 55 e os 74 anos (ACEPI, 2022). 

O equipamento mais utilizado em Portugal e na UE, em 2021 e 2022, para fazer compras online, 

foram os smartphones, e de seguida os computadores portáteis, o que para a ACEPI (2022), é um 

indicador extremamente positivo uma vez que cerca de 77% da população portuguesa tem 

smartphones e/ou computadores portáteis e computadores fixos, para além do facto de que a 

previsão é de que este número venha a aumentar. 

Quanto às razões para os portugueses comprarem online a empresas estrangeiras, estas são 

derivadas de fatores como o preço de determinados produtos/serviços que tendencialmente são 

mais baixos do que os nacionais, bem como a diversidade dos mesmos a nível internacional 

(ACEPI, 2022). 

De acordo com a ACEPI (2022), em 2022, a categoria “Roupa, calçado e acessórios”, foi a que 

apresentou maior indicador de compra, ficando ligeiramente acima da categoria “Refeições 

entregues ao domicílio ou levantamento em loja”. Em termos de serviços as categorias que 

apresentaram maior indicador de compra no ano de 2022, foram os “Serviços de alojamento” e os 

“Serviços de transporte”. 

O local de entrega mais solicitado pelos compradores é o domicílio, que apresentou uma 

percentagem de 88%, sendo que na segunda opção, no qual se traduz nas lojas frequentadas no dia-

a-dia o valor percentual foi de 28% (ACEPI, 2022). 

 No que toca aos fatores de escolha, segundo a ACEPI (2022), a maioria dos compradores 

online dão muita importância à entrega gratuita, sendo este fator o mais decisivo na escolha de um 

site de e-commerce. Além disso, a facilidade de compra e a flexibilidade de horários são as 

principais razões apontadas para se comprar online em 2022, sendo que a primeira representa mais 

de 75% e a segunda cerca de 62%. O preço mais baixo, a possibilidade de compra em qualquer 

local e a variedade ocupam os restantes lugares com percentagens inferiores a 45% (ACEPI, 2022). 

De acordo com a ACEPI (2022), as principais barreiras à utilização do e-commerce estão 

relacionadas com os hábitos tradicionais e os problemas relativos à segurança e confiança, um dos 

maiores desafios que o e-commerce enfrenta.  
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1.6. Produto Interno Bruto (PIB) 

Para avaliar o comportamento de uma economia nacional é comum recorrer a um conjunto de 

indicadores macroeconómicos, isto é, indicadores de síntese do comportamento global da 

economia, entre os quais o Produto Interno Bruto (PIB). Este indicador tem um papel fundamental 

na avaliação e conceção da política económica e na formulação de juízos, expetativas e mesmo 

decisões a nível microeconómico (INE, 2013). 

De acordo com a Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico (OCDE, 

2022), o PIB é a medida padrão do valor agregado gerado pela produção de bens e serviços num 

determinado país e num determinado período.   

Segundo o INE (2013) e a OCDE (2022) o PIB pode ser medido em três óticas, sendo elas, 

a ótica da oferta ou da produção, a ótica da procura ou da despesa e a ótica do rendimento. 

1.6.1. Ótica da oferta ou da produção 

Na ótica da oferta ou da produção o PIB é descrito como a soma do Valor Acrescentado 

Bruto (VAB), ou seja, a produção deduzida do consumo intermédio necessário para a obter, a 

preços de base dos diferentes ramos de atividade, acrescido dos impostos líquidos de subsídios 

sobre os produtos. O VAB reparte-se em três grandes componentes: encargos salariais, impostos 

líquidos de subsídios e excedente bruto de exploração (que, por sua vez se pode dividir em 

impostos, juros, rendas, lucros distribuídos, nomeadamente dividendos, e lucros não distribuídos). 

Assim, uma forma alternativa de estimar o PIB é somar estes rendimentos.  

Neste cálculo, são consideradas todas as empresas do país, incluindo as pertencentes ao setor 

primário (agricultura, pesca, silvicultura, entre outros), setor secundário (indústrias, construção, 

energia, água, entre outros), e setor terciário (comércio, serviços, transportes, atividades 

financeiras, entre outros). 

1.6.2.  Ótica da procura ou da despesa 

Na ótica da procura ou da despesa o PIB é descrito como a soma das despesas de consumo 

final das famílias residentes, das instituições sem fins lucrativos ao serviço das famílias (a soma 

destes dois agregados corresponde à de consumo privado) e das administrações públicas (também 

habitualmente chamado consumo público) com o investimento e as exportações líquidas de 

importações. 
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Nesta ótica o PIB é a reflexão da soma destes componentes, o qual representa as despesas dos 

diversos agentes económicos com compras de produtos e serviços finais produzidos no país (INE, 

2013).  

De acordo com a OCDE (2022) os cinco (5) agregados de despesa que compõem o PIB podem 

ser descritos da seguinte forma: 

1. Consumo Privado: Traduz-se nas despesas de consumo final das famílias residentes 

no país. Além disso, inclui as despesas em bens duradouros como o caso dos automóveis 

e eletrodomésticos, bem como as despesas em bens não duradouros como o caso da 

comida e do vestuário, e as despesas em serviços, como o caso da saúde e da educação. 

2. Consumo Público: Traduz-se nas despesas de consumo de bens e serviços realizados 

pelo Estado. Inclui as despesas dos diferentes organismos da administração pública 

relacionadas com salários dos funcionários públicos e com educação, saúde, justiça e 

obras públicas entre outras. 

3. Investimento: Traduz-se nas despesas das empresas na aquisição de tecnologias e 

infraestruturas utilizadas na produção de bens e/ou serviços, como edifícios, máquinas 

e outros equipamentos. As despesas das famílias com a compra da habitação incluem-

se no campo do “investimento”, por se considerar a aquisição de habitações um 

investimento. 

4. Exportações: Traduz-se no valor gerado pela venda de bens e serviços do país de 

origem para outros países. 

5. Importações: Traduz-se no processo comercial e fiscal que consiste em trazer um bem, 

que pode ser um produto ou um serviço, do exterior para o país de referência. 

1.6.3. Ótica do rendimento 

No caso da ótica de rendimento, o PIB é descrito como a soma das remunerações do trabalho, 

dos impostos líquidos de subsídios sobre a produção e importação e do excedente bruto de 

exploração. 

Nesta ótica o PIB destina-se a procurar somar os rendimentos gerados no país por todas as 

atividades produtivas, como o caso das remunerações no trabalho, bem como o excedente bruto de 

exploração, que no fundo traduzem-se em rendimentos de outra natureza como é o caso das rendas 

de imóveis, os lucros das empresas e os juros das aplicações financeiras (INE, 2013). 

De acordo com a OCDE (2022) o PIB pode ser estudado de diversas formas. 
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 O PIB nominal e o PIB real, são exemplo disso, sendo a principal diferença entre eles, a 

inflação, uma vez que o PIB nominal diz respeito ao valor do PIB calculado a preços correntes, ou 

seja, no ano em que o produto foi produzido e comercializado. Já o PIB real é calculado a preços 

constantes, em que é escolhido um ano base ou de referência para o cálculo do PIB, eliminando 

assim o efeito da inflação. 

O PIB real é normalmente utilizado para avaliações mais consistentes, uma vez que leva em 

conta apenas as variações nas quantidades produzidas dos bens, e não nas alterações de seus preços 

de mercado. Para isso, faz-se uso de um deflator (normalmente um índice de preços) que isola o 

crescimento real do produto daquele que se deu artificialmente devido ao aumento dos preços da 

economia (OCDE, 2022). 

1.7. Contributo dos agregados de despesa no PIB em Portugal 

De acordo com as estatísticas registadas pelo INE no primeiro trimestre de 2023, o crescimento 

real médio anual do PIB para 2023 está previsto em cerca de 1% a 1,2% face ao ano de 2022 (INE, 

2023). 

Segundo o INE (2023), o ano de 2023 irá registar um acréscimo em termos absolutos de 37 mil 

milhões de euros face ao ano de 2021 e em cerca de 12 mil milhões de euros face ao ano de 2022. 

 No que toca aos agregados económicos de despesa, o contributo do consumo privado no PIB 

foi de 63,4% no ano de 2021 e 64% no ano de 2022 (INE, 2023). Segundo Christophers et al. 

(2017), o consumo privado é um dos agregados económicos de despesa que mais contribui para o 

PIB de qualquer país, uma vez que representa as despesas da maioria da sociedade.  

De acordo com Jesus (2009), o consumo privado aliado ao consumo público compõe o gasto 

total de um país, sendo que a proporção existente entre ambos permite adquirir uma certa noção 

sobre o estado económico do país. Nestes moldes, o contributo do consumo público no PIB no ano 

de 2021 foi de 18,8% e em 2022 de 17,9% (INE, 2023). 

Quanto ao contributo do investimento para o PIB, segundo o INE (2023), este representou cerca 

de 17,8% no ano de 2021 e 18,1% no ano de 2022. De acordo com o INE (2023) este acréscimo 

percentual é um claro sinal de abrandamento do investimento em Portugal sendo um dos principais 

motivos o agravamento dos custos de financiamento das empresas e a execução abaixo do previsto 

das verbas do Plano de Recuperação e Resiliência (PRR) implementados pelo governo. Por outro 

lado, no caso das trocas comerciais, Portugal valorizou no ano de 2021 cerca de 89 mil milhões de 

euros em exportações e cerca de 95 mil milhões de euros em importações, sendo que o número 
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(INE, 2023). Para Meffert & Swaminathan (2017), a balança comercial é um indicador 

macroeconómico importante para a economia de qualquer país, uma vez que sinaliza a condição 

comercial do mesmo, o que tem impacto em diversos fatores, principalmente no seu investimento, 

nas taxas de câmbio e nos preços. 

1.8. A relação entre o E-commerce e o PIB 

Atualmente existe uma quantidade significativa de pesquisas que foram feitas sobre a 

investigação do papel do e-commerce na economia. 

Sumanjeet (2008) procurou estudar as implicações económicas do e-commerce. Identificou 

dois potenciais ganhos económicos com o uso das TIC. Em primeiro lugar, os ganhos de eficiência, 

no qual o uso eficiente de recursos escassos permite maior consumo no presente, possibilitando 

novos bens e serviços digitalizados. Em segundo, as reduções de custo, principalmente naqueles 

que são inerentes ao e-commerce, tais como os custos com a administração, capital humano e 

distribuição.  

Xing (2018), numa ótica semelhante, verificou que o investimento nas TIC é parte do processo 

de investimento e desenvolvimento, onde percebeu que quanto maior e melhor o acesso às TIC 

modernas, melhor é a adesão do e-commerce no mercado. 

 Já Terzi (2011), numa visão mais bilateral, compreendeu que o e-commerce contribuirá para o 

volume do comércio nacional e internacional, onde este atuará em dois sentidos, isto é, 

proporcionará novas formas de emprego através de um mercado mais voltado para a digitalização, 

mas, por outro lado fomentará também perdas de emprego pelos mesmos motivos. Contudo, afirma 

que os países abertos, nomeadamente os mais voltados para as práticas de importação/exportação, 

beneficiarão do e-commerce numa ótica económica gerando crescimento e ganhos significativos.  

Georgiou (2009) num foco distinto, procurou inspecionar o impacto do e-commerce no 

crescimento económico em 12 países europeus no período de 2003-2006. Para isso utilizou como 

modelo de análise o modelo de regressão linear simples (MRLS) onde definiu como variável 

independente o “volume de negócios online total das empresas” e como variável dependente a 

“taxa de crescimento anual do PIB do país europeu”. Para recolha dos seus dados o autor utilizou 

o portal Eurostat. 

Na sua análise, Georgiou (2009) concluiu que o e-commerce tem impacto positivo no 

crescimento económico em todos os países observados, sendo que um dos principais motivos 

assenta no consumo privado da sociedade, onde o e-commerce proporciona aos consumidores 
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comportamentos de compra diferenciados dos tradicionais e velhos hábitos de compra, 

proporcionando novas formas de compra aos consumidores. 

Rao et al. (2010) analisaram o impacto do desenvolvimento do e-commerce no crescimento 

económico da China a partir de uma perspetiva empírica. Para isso utilizaram o modelo 

econométrico designado como cointegração, modelo de correção de erros e teste de causalidade de 

Granger. Na sua análise basearam-se nas variáveis “transações de e-commerce da China” e no “PIB 

da China”. Em forma de conclusão verificaram que as transações de e-commerce podem estar 

associadas à promoção do desenvolvimento económico, uma vez que existe uma relação positiva 

de curto prazo entre o e-commerce e o PIB naquele país. 

Anvari & Norouzi (2016) procuraram investigar o impacto do e-commerce, da pesquisa e 

desenvolvimento, do investimento das empresas na transformação digital, dos gastos com a saúde 

e despesas do governo, no desenvolvimento da economia em 21 países, no período de 2005 – 2013. 

Para isso utilizaram o método de regressão por mínimos quadrados generalizados (GLS) no período 

definido. Com base em indicadores mundiais de desenvolvimento e no Eurostat, os autores 

utilizaram as variáveis “compras pela Internet por indivíduos (CE)”, “despesas com pesquisa e 

desenvolvimento (PD)”, “Despesas de consumo final das administrações públicas”, “Gastos com 

a saúde”, e “empresas com presença na internet. 

Os resultados mostraram que as variáveis independentes apresentaram uma correlação positiva 

entre si, e principalmente, que o e-commerce e a pesquisa e desenvolvimento tiveram um impacto 

positivo no PIB com base na paridade do poder de compra, sendo que o e-commerce teve um efeito 

de desenvolvimento mais forte em comparação com a pesquisa e desenvolvimento. Os gastos com 

a saúde e as despesas do governo e o investimento de empresas na transformação digital também 

tiveram influência positiva no PIB, algo que os autores consideraram que poderia ser eficaz na 

melhoria e crescimento da economia. 

Parishev et al. (2020) numa investigação semelhante, procuraram investigar o impacto do e-

commerce no crescimento económico em 31 países europeus, num período de 16 anos. Para esta 

análise recorreram aos testes de Augmented Dickey Full (ADF) para perceber o comportamento 

dos dados ao longo do tempo, bem como a metodologia de regressão linear que permite estudar as 

correlações das variáveis selecionadas no estudo. Como variáveis independentes, foram 

consideradas o “volume de vendas online”, a “renda per capita” e a “formação bruta de Capital 

fixo”. Para variável dependente, foi utilizado o PIB do país europeu.  
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Os resultados mostraram que o e-commerce e o seu desenvolvimento podem ter um impacto 

positivo no crescimento económico de um país, uma vez que as relações entre as variáveis 

independentes e o PIB foram positivas, onde se verificou que por cada aumento de um ponto 

percentual na taxa de formação bruta de capital fixo e do volume de vendas online está associado 

um aumento de 0,22% da taxa de crescimento do PIB. 

Jori (2016) procurou analisar a relação do e-commerce na economia indiana, no período de 

2006 a 2013. Para isso utilizou técnicas como o teste ADF para testar a estacionaridade dos dados, 

bem como testes de cointegração e o método de regressão por mínimos quadrados generalizados 

(GLS) para analisar a relação entre o e-commerce e o crescimento económico da Índia. Na sua 

análise utilizou como variáveis o “volume de vendas online”, número de utilizadores com acesso 

ao computador e a internet”, e o “PIB da Índia”.  

Os resultados mostraram a ausência de estacionaridade nas variáveis, bem como uma relação 

positiva entre as variáveis, isto é, entre o Volume de vendas online e o Número de utilizadores com 

acesso ao computador e a internet”, e entre o Volume de vendas online e o PIB na índia, durante o 

período de estudo analisado. 

Liu (2013), numa investigação mais abrangente procurou compreender o mecanismo de 

impacto do e-commerce no crescimento económico na China. 

Considerou que o PIB um dos melhores indicadores para refletir a economia a nível de 

desenvolvimento, e que uma forma de analisar este mecanismo de impacto do e-commerce no PIB 

seria através da sua ótica de despesa, isto é, através da decomposição do PIB nos seus agregados 

económicos, uma vez que o e-commerce está associado a fatores como o consumo, as importações 

e exportações, e o investimento. 

Nesse sentido, Liu (2013), na sua análise, utilizou o modelo de regressão linear múltipla, 

utilizando como suporte técnicas como o teste ADF, bem como testes de cointegração. Na escolha 

das suas variáveis, identificou o PIB como variável dependente, e como variáveis independentes, 

o “número de utilizadores da internet”, os “utilizadores com domínio na internet”, a “largura de 

banda de saída internacional”, o “número de utilizadores que efetuaram compras online”, e o 

“número de sites criados pelas empresas”. 

Segundo Liu (2013) o motivo para a escolha destas variáveis é que estas estão associadas aos 

agregados económicos de despesa do PIB, uma vez que o “número de utilizadores da internet” e o 
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“número de utilizadores que efetuaram compras online” estão associadas ao consumo dos 

utilizadores através da internet.  

A variável “largura de banda de saída internacional” está associada às importações e 

exportações, uma vez que a largura de banda internacional indica o número de visitantes 

internacionais a visualizar um site ao mesmo tempo, sendo as compras online um dos propósitos 

do aumento da largura de banda internacional.  

A variável “número de sites criados pelas empresas” está associada ao investimento, uma vez 

que se as empresas tendem a criar mais sites é porque existe um investimento na publicitação da 

empresa, bem como nos mecanismos de estratégia e ação da mesma. 

Liu (2013) verificou que existe uma relação positiva de longo prazo entre as variáveis 

independentes e o PIB, bem como existe um equilíbrio a longo prazo entre todas as variáveis, uma 

vez que apresentam correlações fortes entre si. Entre elas, verificou que a “largura de banda de 

saída internacional” e o “número de utilizadores que efetuaram compras online” foram as que 

apresentaram os maiores níveis de correlação com a variável dependente. 

Assim e em suma, é evidente que o e-commerce é influente em muitos aspetos económicos, de 

uma forma ou de outra, pois como se tem verificado, são inúmeras as vantagens que proporciona 

para a prosperidade económica a nível nacional e global, ainda que apresente algumas desvantagens 

e riscos inerentes. 

Com base na diversidade de autores que estudaram e analisaram a relação entre o e-commerce 

e o PIB, foi elaborado um quadro de revisão de literatura (Apêndice 1) no qual é possível verificar 

a metodologia e as variáveis utilizadas, bem como os resultados obtidos. 

1.9. A relação entre o E-commerce e os agregados de despesa do PIB em Portugal 

Atualmente, em Portugal, o contributo do e-commerce no PIB tem vindo cada vez mais a fazer-

se notar, tornando-se cada vez mais evidente a pertinência deste tipo de comércio nas necessidades 

da sociedade (Caetano, 2022). 

De acordo com a ACEPI (2022), o contributo do e-commerce em Portugal no PIB tem vindo a 

crescer de forma exponencial, registando cerca de 120,5 mil milhões de euros em 2020, 121,3 mil 

milhões de euros em 2021 e cerca de 129,5 mil milhões de euros no ano de 2022 (Ver Gráfico 1). 

Estes valores refletem o somatório do volume de vendas online B2C e B2B em Portugal (ACEPI, 

2022). 
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Fonte - ACEPI (2022) 

 

Gráfico 1 - Taxa de crescimento real do PIB em PortugalFonte - ACEPI (2022) 

 

Gráfico 2 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 3 - Taxa de crescimento real do PIB em PortugalFonte - ACEPI (2022) 

 

Gráfico 4 - Taxa de crescimento real do PIB em PortugalFonte - ACEPI (2022) 

 

Gráfico 5 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 6 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 7 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 8 - Taxa de crescimento real do PIB em PortugalFonte - ACEPI (2022) 

 

Gráfico 9 - Taxa de crescimento real do PIB em PortugalFonte - ACEPI (2022) 

Gráfico 1 - Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 121- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 122- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 123- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 124- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 125- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 126- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 127- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 128- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 129- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 130- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 131- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 132- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 133- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 134- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

Figura 135- Valores do E-commerce B2C e B2B em Portugal 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Um dos principais motivos para este exponencial desenvolvimento do e-commerce é derivado 

da evolução dos vetores essenciais deste comércio, como o caso dos consumidores e das empresas 

digitais. (ACEPI, 2022). 

No ano de 2022, o e-commerce Business to Consumer (B2C) e o e-commerce Business to 

Business (B2B) registaram cerca de 8,2 e 121,3 mil milhões de euros em 2022 (ACEPI, 2022). 

De acordo com a ACEPI (2022) a maioria das compras online realizadas pelos portugueses 

incide sobre o consumo privado. Em Portugal, no ano de 2022, a categoria “Roupa, Calçado e 

Acessórios de moda” foi a que apresentou maior número de compras realizadas com uma 

percentagem de 69%, ficando à frente de categorias como “Refeições entregues ao 

domicílio/levantadas em loja” e “Produtos de cosmética, de beleza ou bem-estar”.  

Além disso, segundo a ACEPI (2022), outros vetores também têm sido essenciais na 

contribuição do desenvolvimento do e-commerce nos últimos anos, como é o caso do investimento 

das empresas em transformação digital que tem vindo a criar novas formas de agir no mercado, 

garantindo requisitos como eficiência, volatilidade e ágil adaptação. 
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No ano de 2022, verificou-se que as empresas portuguesas apresentaram uma percentagem 

superior em comparação com a UE, na utilização de tecnologias inovadoras como a inteligência 

artificial e a robótica (ACEPI, 2022).  

Espera-se que no ano de 2023, o investimento tecnológico por parte das empresas aumente em 

relação ao ano de 2022, uma vez que segundo a ACEPI (2022), o processo de inovação tecnológica 

permite garantir uma maior sustentabilidade dos negócios, eficiência e o máximo aproveitamento 

dos recursos que facilitem a superação de desafios, aproveitando as oportunidades de negócio 

proporcionados pelo mercado.  

De acordo com a ACEPI (2022), derivado do peso digital no negócio das empresas, prevê-se 

que em 2023 o investimento em tecnologia irá crescer 4,7% e atingir um valor absoluto de cerca 

de 5,3 mil milhões de euros.  

O investimento na transformação digital tem sido crucial para as empresas que procuram 

melhorar os seus negócios, nomeadamente em questões de automatização, na melhoria das 

competências das equipas de TIC e na garantia de um bom desempenho de áreas fundamentais, 

como é o caso da segurança (ACEPI, 2022). 

Segundo a ACEPI (2022) cerca de 59% dos utilizadores de internet, interagem com a 

administração pública por este meio, sendo um dos principais motivos a crescente digitalização da 

maioria dos serviços públicos, como o caso de serviços como a chave móvel digital, portais de 

cidadão e acessos aos serviços tributários e aduaneiros. 

 No entanto, se por um lado existe esta preocupação de investimento na transformação digital, 

devem as empresas estar atentas a riscos como a escassez de talento com as competências 

necessárias, bem como às ameaças ou novos regulamentos relacionados com a cibersegurança que 

podem por em causa todo o investimento (ACEPI, 2022).  

Com o crescimento previsto do e-commerce, espera-se que até ao ano de 2025 o seu contributo 

no investimento por parte das empresas, nomeadamente na área de transformação digital, o avanço 

seja de 16% (ACEPI, 2022). 

Para além do investimento, de acordo com a ACEPI (2022), verificou-se que a oferta 

internacional tem vindo a despertar maior interesse nos compradores online portugueses. 

No ano de 2022, verificou-se que 67% das compras online efetuadas pelos portugueses foram 

realizadas a nível internacional, sendo este número a reflexão do somatório das compras efetuadas 

na UE (44%) com as compras online efetuadas no resto do mundo (23%) (ACEPI, 2022). 
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Segundo a ACEPI (2022), o preço foi um dos principais motivos para as compras online fora 

de Portugal, uma vez que os preços de compra variam consoante os países, bem como as suas 

campanhas de preço que podem apresentar preços menores aos proporcionados dentro de Portugal.  

A disponibilidade também é um dos motivos principais, uma vez que determinados produtos 

ou marcas não estão disponíveis em Portugal ou simplesmente não existem, o que ocasiona a 

procura fora do país. 

Quanto ao ranking de lojas com maior volume de vendas online em Portugal, a Worten é a loja 

líder, ficando à frente de lojas como o El Corte Inglês, Zara e Continente, por essa ordem.  

De acordo com a ACEPI (2022), este ranking é um ponto a favor para o comércio online que é 

realizado em Portugal, uma vez que a maioria dos portugueses opta por efetuar a maioria das suas 

compras online em lojas portuguesas. 
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Capítulo II – Objetivos e Metodologia 

2.1.  Objetivos   

O objetivo de uma investigação consiste em explorar, observar e responder a perguntas que 

permitirão a construção e teste de uma hipótese previamente estabelecida. (Coutinho et al. 2009). 

Deste modo, o presente estudo procura dar cumprimento a um objetivo geral (OG) cuja 

finalidade consiste em compreender a relação entre o e-commerce e o PIB em Portugal. 

 A procura pela compreensão desta relação, assenta no facto do e-commerce ter vindo a ser uma 

prática inovadora na maioria dos países apresentando-se como um tipo de comércio potencializador 

de crescimento económico na sociedade moderna influenciando de diversas formas a maioria dos 

setores de atividade, bem como pelo facto de o PIB ser um dos indicadores macroeconómicos mais 

influentes de qualquer país no que toca à análise da sua riqueza(Chang & Lee, 2010). Para isso, o 

PIB, um dos maiores indicadores para observação do crescimento económico, foi identificado 

como a variável dependente do presente estudo. 

 Nestes moldes, considerando o contexto específico, a pergunta de partida deste estudo é “Qual 

é a relação entre o e-commerce e o PIB em Portugal?”.  

Para poder responder a esta questão, esta investigação pretende dar resposta aos seguintes 

objetivos específicos (OE): 

1. Compreender a relação entre o volume de negócios online B2B e B2C e as empresas que 

dispõem de um site na internet.  

2. Compreender a relação entre o volume de negócios online B2B e B2C e os agregados 

domésticos privados com ligação à internet e agregados domésticos privados com 

computador. 

3. Compreender a relação entre o e-commerce e os agregados de despesa do PIB. 

2.2.  Metodologia de Investigação 

A investigação é um processo sistemático que tem como objetivo principal atribuir resposta às 

questões que valem uma investigação (Marconi & Lakatos, 2017). 

De acordo com Coutinho (2023), a escolha da metodologia é a parte mais importante do 

processo de pesquisa, sendo que a pesquisa permite descobrir novos factos através de um 

procedimento sistemático e controlado. 
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Marconi & Lakatos (2017) afirmam que podem ser utilizadas diversas metodologias de 

investigação, contudo, consoante a finalidade e o objeto de estudo, os métodos de pesquisa podem 

ser qualitativos ou quantitativos. 

Segundo Gonçalves et al. (2021), a pesquisa é o processo formal e sistemático de 

desenvolvimento do método científico, procurando descobrir respostas para os problemas 

recorrendo a procedimentos científicos. 

Para autores como Lejuene (2019) a pesquisa qualitativa é uma metodologia de pesquisa não 

estruturada, baseada em pequenas amostras que proporciona perceções e compreensão do contexto 

do problema. Tem lugar quando se pretende obter uma ampla compreensão do fenómeno em estudo 

e o objetivo é descrever ou interpretar, mais do que avaliar o fenómeno.  

No caso da pesquisa quantitativa, esta constitui um processo sistemático de recolha de dados 

observáveis e quantificáveis, baseado na observação de factos objetivos, fenómenos e 

acontecimentos que existem independentemente do investigador (Gonçalves et al., 2021). Este 

método considera que todos os dados são quantificáveis e podem ser traduzidos em números, 

opiniões e informações para serem classificados e analisados, normalmente, utilizando métodos 

estatísticos (Marconi & Lakatos, 2017). Lejuene (2019) complementa, afirmando que o método de 

pesquisa quantitativo é um processo de recolha de dados mensuráveis e tem por base a observação 

de factos concretos. 

 Para Marconi & Lakatos (2017), toda a investigação depende da interpretação, sendo que o 

grande fator de distinção entre estes dois métodos é que a pesquisa qualitativa procura soluções 

para as questões que identificam a forma como a experiência social é criada e adquire significado, 

ao contrário da pesquisa quantitativa que procura realçar o ato de medir e de avaliar as relações 

causais entre variáveis e não processos. 

Para a compreensão do presente estudo, o paradigma da investigação assenta numa 

metodologia quantitativa, dado que o que se pretende é investigar a relação entre o e-commerce e 

o PIB em Portugal através da utilização de técnicas estatísticas. De acordo com Mattos et al. (2017), 

a análise estatística pode ser descrita como a ciência responsável por recolher, explorar, e 

apresentar grandes quantidades de dados cuja finalidade consiste em descobrir padrões e tendências 

subjacentes.  

O modelo estatístico tem como principal objetivo prever e comprovar a análise da relação de 

um determinado conjunto de dados (Pires, 2018). 
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Com base na revisão de literatura, verificou-se que a maioria dos autores recorre ao modelo de 

regressão linear (MRL) para analisar e caraterizar a relação entre o e-commerce e o PIB, bem como 

a um conjunto de testes inerentes a este modelo (Apêndice 1). Assim sendo, com suporte na 

literatura, o presente estudo utilizará o mesmo modelo, uma vez que o objetivo do estudo se 

assemelha aos já efetuados, no qual se procura estudar a relação entre o e-commerce e o PIB em 

Portugal. 

2.3. Modelo de Regressão Linear (MRL) 

Segundo Marôco (2003), o Modelo de Regressão Linear (MRL) traduz-se num conjunto vasto 

de técnicas estatísticas usadas para modelar relações entre variáveis e estimar o valor de uma ou 

mais variáveis dependentes a partir de um conjunto de variáveis independentes.  

Segundo Estrela (2018), o MRL é um modelo matemático que permite estudar a associação 

entre uma variável dependente (ou variável resposta) 𝑌 e uma ou várias variáveis independentes 

𝑋, … , 𝑋𝑝. No caso de se considerar uma variável independente o modelo designa-se por Modelo de 

Regressão Linear Simples (MRLS). No caso geral de haver 𝑝 variáveis independentes temos o 

Modelo de Regressão Linear Múltipla (MRLM). A equação do MRLM é dada por: 

𝑌𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋𝑖1 + 𝛽2𝑋𝑖2 + ⋯ + 𝛽𝑝𝑋𝑖𝑝 + 𝜀𝑖       𝑖 = 1, … , 𝑛 

onde: 

• 𝑌𝑖 representa a 𝑖-ésima (𝑖 = 1, … , 𝑛)  observação da variável dependente ou explicada; 

• 𝑋𝑖𝑗 representa a 𝑖-ésima (𝑖 = 1, … , 𝑛)  observação variável independente ou explicativa 𝑋𝑗 

(𝑗 = 1, … , 𝑝); 

• 𝛽0, 𝛽1, 𝛽2, … 𝛽𝑝 são os parâmetros ou coeficientes de regressão; 

• 𝛽0 é a ordenada na origem, ou seja, o valor de 𝑌𝑖 quando 𝑋𝑖𝑗 = 0 (𝑖 = 1, … , 𝑛) e (𝑗 =

1, … , 𝑝)   

• 𝛽𝑗  (𝑗 = 1, … , 𝑝) representam uma medida de influência de 𝑋𝑗 em 𝑌, ou seja da variação de 

𝑌 por unidade de 𝑋𝑗; 

• 𝜀𝑖 é erro aleatório da 𝑖-ésima (𝑖 = 1, … , 𝑛)   observação; 

De acordo com Gomes (2019), para utilização do MRLM devem ser validados os seguintes 

pressupostos: 

1. Linearidade do fenómeno em análise; 
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2. O valor esperado dos resíduos do modelo deve ser nulo, 𝐸(εi) = 0; 

3. Os resíduos das observações devem ser mutuamente independentes; 

4. Os resíduos devem ser homoscedásticos, o que significa que a sua variância deve ser 

constante, 𝑣𝑎𝑟 (𝜀𝑖) = σ2 > 0, 𝑖 = 1, · · ·, 𝑛;   

5. Os resíduos devem ter uma distribuição normal com média zero e variância constante, 

𝜀𝑖 ~𝑁 (0, σ2), 𝑖 = 1, · · ·, 𝑛;   

6. Não devem existir situações de colinearidade e/ou multicolinearidade entre as variáveis 

independentes do modelo. 

Segundo o autor, o MRLM só é válido para explicar ou prever certo fenómeno em estudo, caso 

se verifiquem estes pressupostos. 

2.4. Identificação das variáveis do modelo 

Com base na revisão de literatura, verificou-se que na procura pela compreensão do impacto 

do e-commerce no crescimento económico, a maioria dos autores recorreram a um conjunto de 

variáveis para implementação da sua metodologia (Apêndice 1). 

Assim sendo, com suporte na literatura, e tendo em conta o objetivo geral da presente 

investigação, o PIB foi identificado como a variável dependente, uma vez que este é considerado 

um dos melhores indicadores para refletir a economia a nível de crescimento, razão pela qual a 

maioria dos autores o selecionam como variável de interesse no estudo do crescimento económico 

(Apêndice 1). A variável dependente é medida em mil milhões de euros (Apêndice 2). 

No entanto, ainda que definida a variável dependente, como um dos objetivos específicos da 

presente investigação consiste na compreensão da relação entre o e-commerce e os agregados de 

despesa do PIB, outras variáveis foram consideradas dependentes, sendo elas as seguintes: 

• “Consumo Privado”; 

• “Consumo Público”; 

• “Formação Bruta de Capital Fixo”;  

• “Exportações de Bens e Serviços”; 

• “Importações de Bens e Serviços”. 

A escolha destas variáveis dependentes assenta no facto de estas descreverem a composição do 

PIB na ótica da despesa conforme exposto na revisão de literatura. Tal como o PIB, todas estas 

variáveis são também medidas em mil milhões de euros (Apêndice 2). 
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Como variáveis independentes, tendo em conta os objetivos da presente investigação, foram 

escolhidas as seguintes:  

• “Volume de negócios online B2B e B2C”;  

• “Empresas que dispõem de um site na internet”; 

• “Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal”; 

• “Agregados domésticos privados com ligação à internet”; 

• “Agregados domésticos privados com computador”. 

A escolha destas variáveis independentes, à semelhança da escolha da variável dependente, 

suporta-se na revisão da literatura. Como podemos constatar no Apêndice 1, a maioria dos autores 

referenciados também utilizou o mesmo tipo de variáveis. A opção também está obviamente 

relacionada com os dados disponíveis, que permitem a aplicação da metodologia escolhida.  

A seleção das variáveis independentes teve ainda em conta a sua associação com os agregados 

económicos do PIB na ótica de despesa à semelhança de Liu (2013). 

 Segundo o autor podemos associar as variáveis “volume de negócios online B2B e B2C”, 

“percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal”, os “agregados 

domésticos privados com ligação a internet”, e os “agregados domésticos privados com 

computador” estão associadas ao consumo dos utilizadores através da internet.  

Também de acordo com Liu (2013), podemos associar a variável “empresas que dispõem de 

um site na internet” ao investimento, uma vez que se as empresas tendem a criar mais sites é porque 

existe um investimento na publicitação da empresa, bem como nos mecanismos de estratégia e 

ação da mesma. Segundo o autor, a variável “largura de banda de saída internacional” está 

associada às importações e exportações, uma vez que a largura de banda internacional indica o 

número de visitantes internacionais a visualizar um site ao mesmo tempo, sendo as compras online 

um dos propósitos do aumento da largura de banda internacional. No entanto, não foi possível 

utilizar esta variável na presente investigação, uma vez que não foram identificados dados 

suficientes e credíveis para aplicação no modelo estatístico estabelecido. 

Todas as variáveis independentes estão medidas em percentagem com a exceção da variável 

independente “volume de negócios online B2B e B2C” que tem como unidade de medida, mil 

milhões de euros (Apêndice 2). 
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Gráfico 2 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 33 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 34 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 35 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 36 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 37 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 38 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 39 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 40 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 41 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 42 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 43 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

 

Gráfico 44 - Taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

Gráfico 48 – PIB na ótica da despesaFonte – Elaboração própria a partir do IBM 

SPSS (2023) 

 

Gráfico 49 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 50 – PIB na ótica da despesaFonte – Elaboração própria a partir do IBM 

SPSS (2023) 

 

Gráfico 51 – PIB na ótica da despesaFonte – Elaboração própria a partir do IBM 

SPSS (2023) 

 

Gráfico 52 – PIB na ótica da despesa 

2.5. Caraterização das variáveis 

Dado o caráter quantitativo do presente estudo e tendo em conta a identificação das variáveis 

para utilização do MRL, será feita a sua descrição, considerando o período temporal estabelecido 

de análise (2000-2020). 

2.5.1. Análise e descrição da variável dependente 

Como o PIB é a variável dependente, numa primeira fase procurámos analisar a respetiva taxa 

de crescimento real tendo em conta o período estipulado (21 anos), tal como representado no 

(gráfico 2). 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Com base no Gráfico 2, podemos verificar que a taxa de crescimento real do PIB em Portugal 

nos últimos 20 anos teve diversas oscilações, com períodos de decréscimo e outros com subidas 

acentuadas.  

No período de 2007 a 2009, temos a crise do subprime, uma crise financeira internacional que 

teve origem nos Estados Unidos da América (EUA), onde a economia norte-americana atingiu o 

seu ponto mais crítico em 2008, com a falência de uma das principais instituições financeiras do 

país.  
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A crise rapidamente estendeu-se à economia mundial, afetando maioritariamente as 

exportações globais, que caíram quase 20% entre 2007 e 2009. Portugal, que já se debatia com a 

estagnação do crescimento económico e com a queda do emprego desde o início do século, foi 

rapidamente atingido nas suas exportações e no crédito bancário. 

No período de 2010 a 2012, temos a crise económica que atingiu o país, considerada como uma 

das crises mais longas e severas. Os efeitos desta nova crise foram devastadores em termos 

económicos e sociais, ao qual Portugal viu-se obrigado a solicitar um resgate financeiro à Comissão 

Europeia, ao Banco Central Europeu e ao Fundo Monetário Internacional (grupo também 

conhecido por troika). 

Como é possível verificar no Gráfico 2, em 2010 a taxa de crescimento real do PIB teve um 

decréscimo acentuado, tendo passado de 1,74% para -4,06% em 2012. No entanto, também se pode 

observar que a partir de 2012 houve um aumento gradual da taxa de crescimento real do PIB até 

2017.  

Nos anos seguintes surgiram decréscimos sucessivos até que em 2019 observou-se um declínio 

acentuado da taxa real de crescimento do PIB, o qual passou de 2,68% para -8,44% em 2020 

naturalmente devido ao fenómeno pandémico COVID-19. 

O COVID-19 surgiu nos finais do ano de 2019, e teve um grande impacto a nível mundial, 

levando a que os países tomassem medidas extremas de forma a combater esta pandemia, o que 

afetou de forma direta e indireta a maioria das suas atividades económicas e dinâmicas sociais. 

De acordo com o INE (2023), a queda da atividade esteve essencialmente concentrada no 

consumo e no comércio internacional, que registou a maior quebra desde a segunda guerra mundial. 

O setor do turismo foi uma das atividades mais afetadas derivado das restrições impostas pelos 

governos, em períodos prolongados, como forma de mitigação da pandemia. Em Portugal, não foi 

diferente, onde atividades como a balança de viagens e turismo e a restauração se viram fortemente 

afetadas. 

Por outro lado, com as restrições do comércio, restaurantes e hotéis, verificou-se um aumento 

substancial da poupança das famílias, que verificou um aumento de 5,8% do rendimento disponível 

de 2019 para 2020 (INE, 2023). 

Além disso, tendo em conta que um dos objetivos específicos consiste em compreender a 

relação entre o e-commerce e os agregados de despesa do PIB, também importa analisar o PIB na 

ótica da despesa de acordo com o período temporal estipulado (Gráfico 3). 
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Gráfico 3 – PIB na ótica da despesa 

 

 

 

Gráfico 73 – PIB na ótica da despesa 

 

 

 Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 74 – PIB na ótica da despesa Fonte – Elaboração 

própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 75 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 76 – PIB na ótica da despesa Fonte – Elaboração 

própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 77 – PIB na ótica da despesa Fonte – Elaboração 

própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 78 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 79 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 80 – PIB na ótica da despesa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Com base no Gráfico 3, podemos verificar que o PIB, na ótica da despesa, tem vindo a evoluir 

de forma contínua e gradual, atingindo o seu pico máximo de crescimento no ano de 2019.  

Neste ano, o valor do PIB foi de 214.374,60 mil milhões de euros (Anexo 1), o que é bastante 

significativo se analisarmos este indicador em comparação com o primeiro ano de análise, ano 

2000, no qual o valor apresentado foi de 128.414,4 mil milhões de euros. 

Ainda no Anexo 1, podemos verificar, através da caixa de bigodes, esta disparidade referente 

ao ano de 2019, uma vez que o outlier apresentado no gráfico corresponde a esse ano, o que 

significa que, considerando que a média em termos de valor é de 171.888,20 mil milhões de euros, 

o valor apresentado no ano de 2019 é considerado incomum, encontrando-se afastado do padrão 

geral dos dados. 

De acordo com a revisão da literatura, quando falamos na ótica de despesa do PIB, devemos 

considerar que este corresponde à soma do consumo privado, consumo público, investimento e 

exportações de bens e serviços, subtraindo o valor das importações de bens e serviços, pelo que a 

sua análise também se revela pertinente na compreensão do desenvolvimento do PIB (Gráfico 4).  
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Gráfico 4 – Evolução dos componentes do PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 106 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 107 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 108 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 109 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 110 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 111 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 112 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 113 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 114 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 115 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 116 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 117 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 118 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 119 – PIB na ótica da despesa 

 

Gráfico 120 – PIB na ótica da despesa 

Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 121 – Volume de Negócios online B2B e B2CFonte – Elaboração própria a 

partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 122 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 123 – Volume de Negócios online B2B e B2CFonte – Elaboração própria a 

partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 124 – Volume de Negócios online B2B e B2CFonte – Elaboração própria a 

partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 125 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 126 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 127 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Com base no Gráfico 4, podemos analisar a oscilação do PIB na ótica da despesa, bem como a 

de cada agregado económico que o compõe no período temporal de análise estabelecido. 

Facilmente se observa que o consumo privado é um dos agregados que mais se destaca dos 

restantes, uma vez que desde 2000 até 2020 a sua média em termos de valores reais foi de 

111.287,35 mil milhões de euros, atingindo o seu valor máximo (137.324,20 mil milhões de euros) 

em 2019 (Anexo 2). 

 De acordo com o INE (2023), ainda que em 2019 o consumo privado tenha obtido melhores 

resultados em termos reais, o seu crescimento foi de 2,3%, uma desaceleração em relação aos 2,9% 

do ano anterior, sendo em parte justificada pela diminuição das despesas com a aquisição de 

veículos automóveis. 

De seguida, temos os termos de troca que também têm vindo a crescer de forma gradual ao 

longo dos anos. Através do Gráfico 4, podemos perceber que no período entre 2000 e 2011, o valor 

das exportações foi inferior em relação ao das importações, ainda que no período entre 2008 e 2009 

apresentam uma ligeira descida, fruto da crise financeira internacional, também conhecida como a 

crise do subprime, conforme já mencionado anteriormente (INE, 2023).  

Posteriormente, ambos se cruzam no ano de 2012 e apresentam um comportamento de 

crescimento semelhante e paralelo até 2019, sofrendo novamente um ligeiro decréscimo de 2019 
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para 2020, fruto da crise pandémica COVID-19. Segundo o INE (2023), a contração do comércio 

internacional levou à maior quebra das trocas de bens e serviços desde a segunda guerra mundial. 

A análise do Gráfico 4, assim como os dados presentes no Anexo 2, permitem constatar que o 

valor mais elevado das exportações foi de 93.271,00 mil milhões e refere-se ao ano de 2019. O 

valor mais baixo, 36.218,80 mil milhões de euros, refere-se ao ano de 2003. No caso das 

importações, o valor mais alto apresentado foi de 92.301,80 mil milhões de euros e refere-se ao 

ano de 2000, e o valor mais baixo foi de 49.329,70 mil milhões de euros e corresponde ao ano de 

2000. 

De acordo com o INE (2023), em 2019, no plano externo, Portugal apresentou um aumento das 

exportações de 3,7%, um valor particularmente relevante num cenário de incerteza e desaceleração 

do crescimento dos principais parceiros comerciais, e um aumento das importações de 5,2%.  

Verificou-se, contudo, um ganho nos termos de troca (relação entre os valores das importações 

e das exportações) de 0,7%, indicador que registou valores positivos pela primeira vez desde 2016.  

Quanto ao investimento em bens (Formação Bruta de Capital Fixo), podemos verificar (Gráfico 

4) que o seu desenvolvimento ao longo dos anos apresenta algumas variações. A média apresentada 

pelo investimento foi de 34.880,07 mil milhões de euros, sendo que o valor máximo foi de 

42.231,50 mil milhões de euros e o valor mínimo foi de 24.946,60 mil milhões de euros (Anexo 

2). A análise do Gráfico 4, permite constatar que o investimento atingiu o seu pico no ano de 2008, 

fruto do crescimento no investimento em setores como o da construção, do comércio, da pesca, e 

da indústria e energia nesse mesmo ano (INE, 2023). 

 No período de 2017 a 2020, verifica-se que o investimento voltou, de forma gradual, a crescer, 

sendo um dos principais motivos a confiança dos agentes económicos e a perspetiva positiva de 

crescimento da economia portuguesa nos anos seguintes, bem como o aumento da construção, do 

investimento em máquinas e equipamentos, e dos produtos de propriedade intelectual (INE, 2023). 

Por último, também através da análise  do Gráfico 3, é possível verificar que o consumo público 

apresentou um comportamento estacionário ao longo dos anos, apresentando em média um valor 

de cerca de 32.729,95 mil milhões de euros, tendo em conta que o valor máximo atingido foi de 

cerca de 38.040,30 mil milhões de euros no ano de 2020, e o valor mínimo de 24.226,70 mil 

milhões de euros, em 2000 (Anexo 2). De acordo com o INE (2023) o consumo público nos últimos 

20 anos teve um crescimento bastante débil, sendo um dos principais motivos as repercussões da 

dívida pública. 
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Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 168 - Empresas que dispõem de um site na internetFonte – Elaboração 

própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 169 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 170 - Empresas que dispõem de um site na internetFonte – Elaboração 

própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

Gráfico 5 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 153 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 154 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 155 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 156 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 157 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 158 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 159 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 160 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 161 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

Gráfico 162 – Volume de Negócios online B2B e B2C 

 

2.5.2. Análise e descrição das variáveis independentes 

Terminada a descrição da variável dependente, segue-se a descrição e análise das variáveis 

independentes. Relembra-se que as variáveis independentes são: 

• “Volume de negócios online B2B e B2C”;  

• “Empresas que dispõem de um site na internet”; 

• “Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal”; 

• “Agregados domésticos privados com ligação à internet”; 

• “Agregados domésticos privados com computador”. 

2.5.2.1. Volume de negócios online B2B e B2C 

Em primeiro lugar começaremos com a variável independente “Volume de negócios online 

B2B e B2C”. Para tal vamos recorrer ao Gráfico 5 e aos dados presentes no Anexo 3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De acordo com o Gráfico 5, podemos logo à partida compreender dois pontos, o primeiro 

consiste na ausência de dados no período de 2000 a 2010, conforme já referido e explicado no 

ponto 2.4 do presente relatório, e o segundo é que no período de 2010 a 2020, a variável 

independente “Volume de negócios online B2B e B2C” tem vindo sempre a crescer e a evoluir de 

forma acentuada. 
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Gráfico 6 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 200 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 201 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 202 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 203 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 204 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 205 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 206 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 207 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 208 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Gráfico 209 - Empresas que dispõem de um site na internet 

 

Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 215 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online 

em PortugalFonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 216 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online 

em Portugal 

 

 

Gráfico 217 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online 

em PortugalFonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

A variável “Volume de negócios online B2B e B2C” evoluiu positivamente cerca de 31% no 

período analisado. O valor mínimo foi de 32.700,00 mil milhões de euros em 2010, e o valor 

máximo foi de 106.600,00 mil milhões de euros em 2020 (Anexo 3).  

De acordo com a ACEPI (2022), é expectável que os valores desta variável continuem a 

aumentar, sendo um dos principais motivos as vantagens proporcionadas por este tipo de comércio 

aos consumidores, bem como o investimento e desenvolvimento de empresas neste setor.  

Segundo o INE (2023), em 2021, as vendas pela Internet representaram 17,2% do volume total 

de negócios das empresas portuguesas, percentagem que indica um crescimento de 0,2 pontos 

percentuais face a 2020. 

 2.5.2.2. Empresas que dispõem de um site na internet 

De seguida apresenta-se a análise da variável “Empresas que dispõem de um site na internet”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A análise do Gráfico 6 permite verificar que ao longo do intervalo de tempo analisado a variável 

“Empresas que dispõem de um site na internet” apresenta um comportamento de crescimento, 

atingindo o seu pico em 2017, tendo no ano de 2020 obtido um valor próximo.  

A percentagem média de empresas que dispõem de um site na internet, durante os 21 anos 

analisados, é de 24,6%, sendo que no ano de 2017 atingiu o seu valor máximo com 41%, e no ano 

de 2000 o seu valor mínimo com 8,7% (Anexo 4). 
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De acordo com um inquérito realizado pelo INE em 2020, 61,1% das empresas em Portugal 

têm um website próprio ou do grupo económico a que pertencem. O valor representa um 

crescimento de 2,6 pontos percentuais em relação a 2019. 

 Os resultados do inquérito verificaram que a percentagem de empresas com websites atinge os 

valores mais elevados nos setores da Informação e Comunicação (94,9%), dos Outros serviços 

(73,0%) e dos Transportes e Armazenagem (65,5%). Já os setores do Alojamento e restauração 

(46,9%) e da Construção e atividades imobiliárias (57,9%) apresentam as percentagens mais baixas 

(INE, 2020). 

Os dados também dão a conhecer que 78,7% das empresas com 10 ou mais colaboradores 

disponibilizam a descrição dos produtos ou serviços e listas de preços nas suas páginas web, bem 

como 56,4% tem ligações ou referências a perfis de redes sociais da organização.  

Porém, apenas 12,1% apresenta a possibilidade de acompanhar as encomendas feitas online e 

13% dá a oportunidade aos seus visitantes para personalizarem ou projetarem os produtos. Só 9,3% 

das empresas disponibilizam um serviço de chat em que um funcionário responde aos clientes e 

3% contam com um chatbot ou assistente virtual (INE, 2020).  

No caso das vendas online de bens e serviços realizadas pelas empresas com 10 e mais 

funcionários, estas representaram cerca de 20% do total do volume de negócios em 2019, mais um 

ponto percentual do que em 2018 e mais 6 pontos percentuais do que em 2015.  

Segundo o INE (2020), um dos principais motivos para esta evolução percentual, são os 20,5% 

de empresas que em 2019 receberam encomendas de bens ou serviços através do seu website, 

aplicações (“apps”) ou por intercâmbio eletrónico de dados (EDI), representando um aumento de 

3,6 pontos percentuais em comparação com 2018. 

Além disso, também se verificou que a proporção de vendas aumentou proporcionalmente com 

a dimensão da empresa, em que, quanto maior a empresa maior é o crescimento de vendas. Nas 

empresas com 10 a 49 funcionários o número registado foi de 17,6%, 32,9% nas organizações com 

50 a 249 colaboradores e 46,5% nas que têm 250 ou mais pessoas ao seu serviço.  

Entre os setores cujas empresas receberam mais encomendas por correio eletrónico destacam-

se o dos Transportes e Armazenagem, com 28,4%, o Comércio, 27,7%, e o Alojamento e 

Restauração com 24,3%. 
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Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 262 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e 

Agregados domésticos privados com computadorFonte – Elaboração própria a partir 

do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 263 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e 

Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 264 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e 

Agregados domésticos privados com computadorFonte – Elaboração própria a partir 

do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 265 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e 

Agregados domésticos privados com computadorFonte – Elaboração própria a partir 

do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 7 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 

Gráfico 247 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 

Gráfico 248 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 

Gráfico 249 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 

Gráfico 250 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 

Gráfico 251 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 

Gráfico 252 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 

Gráfico 253 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 

Gráfico 254 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 

Gráfico 255 - Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

 

 2.5.2.3. Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal 

Como terceira variável independente temos a “Percentagem de utilizadores de internet que 

fazem compras online em Portugal”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como é possível observar no Gráfico 7, a variável “Percentagem de utilizadores de internet 

que fazem compras online em Portugal” apresenta, em termos de dados, algumas semelhanças com 

a variável independente “Volume de negócios online B2B e B2C”, uma vez que no período de 

2000 a 2010 existe uma ausência de dados. 

Também no período de 2010 a 2020, ambas apresentam um comportamento semelhante, uma 

vez que ambas apresentam nesse período um desempenho ascendente. 

No período em análise, a variável “Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras 

online em Portugal” apresentou 42% como média percentual, atingindo em 2020 o seu máximo de 

57% e em 2010 o seu mínimo de 28% (Anexo 5). 

Além disso, verificou-se que nesse mesmo ano (2019), em Portugal, os valores de B2C foram 

aproximadamente de 6,1 mil milhões de euros e em 2020 cerca de 7,4 mil milhões de euros. No 

caso dos valores de B2B, em Portugal, o valor foi superior, sendo que em 2020 foi registado um 

valor de 103,3 mil milhões de euros e em 2019 cerca de 90 mil milhões de euros.  
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Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 309 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de 

negócios online B2B e B2C” e “Empresas que dispõem de um site na 

internet”Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Gráfico 310 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de 

negócios online B2B e B2C” e “Empresas que dispõem de um site na internet” 

 

Gráfico 311 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de 

negócios online B2B e B2C” e “Empresas que dispõem de um site na 

internet”Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

No total, os valores registados em B2C e B2B no ano de 2019 foram de, aproximadamente, 96 

mil milhões de euros e em 2020 de 110,6 mil milhões de euros (ACEPI, 2020). De acordo com a 

ACEPI (2020) os anos de 2019 e 2020 foram favoráveis para o crescimento e desenvolvimento do 

e-commerce derivado dos efeitos provocados pela pandemia COVID-19.  

 2.5.2.4. Agregados domésticos privados com ligação à internet e Agregados domésticos 

privados com computador 

 Por último, temos as variáveis “Agregados domésticos privados com ligação à internet” e  

“Agregados domésticos privados com computador”, que serão analisadas em simultâneo, uma vez 

que estão associadas (Gráfico 8). 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Com base na análise do Gráfico 8, podemos verificar que as variáveis “Agregados domésticos 

privados com ligação a internet” e “Agregados domésticos privados com computador”, apresentam 

um comportamento de crescimento, ao longo dos 21 anos observados, cruzando-se no ano de 2016.  

Quanto às estatísticas, a média percentual para a variável independente “Agregados domésticos 

privados com ligação à internet” durante o período de tempo analisado é de 50,3%, sendo que, no 

ano de 2020 atingiu o seu valor máximo percentual com 84,5%, e, no ano de 2000, o seu valor 

mínimo percentual com 13,2%. Para a variável independente “Agregados domésticos privados com 

Gráfico 8 – Agregados domésticos privados com ligação à internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 294 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 295 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 296 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 297 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 298 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 299 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 300 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 301 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 302 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 303 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  

 

Gráfico 304 – Agregados domésticos privados com ligação a internet e Agregados domésticos privados com computador  
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computador” a média percentual é ligeiramente superior, com 54,6%, sendo que também atingiu o 

seu pico em 2020 com um percentual de 75,1% e, no ano de 2000, o seu valor mínimo com cerca 

de 17,3% (Anexo 6). 

Segundo o INE (2023), um dos principais motivos deste crescimento relativo à variável 

“Agregados domésticos privados com ligação à internet” enquadra-se no desenvolvimento dos 

dispositivos móveis com ligação à internet ao longo dos anos, reformulando a ideia de que só 

através de um computador se pode aceder à internet. 

 De acordo com a ACEPI (2022), e conforme já referido no ponto 1.5. do presente relatório, o 

equipamento mais utilizado em Portugal e na UE, em 2021 e 2022, para fazer compras online, 

foram os smartphones, e de seguida os computadores portáteis, o que se considera um indicador 

extremamente positivo, uma vez que cerca de 77% da população portuguesa tem smartphones e/ou 

computadores portáteis e computadores, percentagem que se prevê vir a aumentar nos anos 

subsequentes. 

2.6. Fontes de Recolha de Informação  

No desenvolvimento da presente investigação e tendo em conta os objetivos da mesma, a 

pesquisa e recolha de informação para a maioria das variáveis escolhidas, foi efetuada através dos 

portais nacionais de estatística, nomeadamente o INE (2023) e PORDATA (2023). A exceção 

foram as variáveis independentes “Volume de negócios online B2B e B2C” e “Percentagem de 

utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal”, cuja informação foi obtida com 

base no estudo da ACEPI em colaboração com a empresa IDC (ACEPI, 2023).  

Com base na informação recolhida foi criada uma base de dados, com um período temporal 

entre 2000 e 2020. A este conjunto de dados foi então aplicado o MRL (Apêndice 2).  

O intervalo temporal foi definido para todas as variáveis, com uma única exceção, a variável 

Volume de negócios online B2B e B2C” que tem dados disponíveis apenas a partir de 2010. 
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Capítulo III – Análise e Discussão dos Resultados 

O presente capítulo tem como principal finalidade a análise e discussão dos resultados, tendo 

como referência o quadro teórico estabelecido.  

Assim sendo, o foco do presente capítulo passa por procurar responder à pergunta de partida 

“Qual é relação entre o e-commerce e o PIB em Portugal”, sendo para isso necessário a análise e 

discussão dos objetivos inicialmente propostos da presente investigação. 

Como Objetivo Geral (OG) a presente investigação procura compreender a relação entre e-

commerce e o PIB em Portugal. Como Objetivos Específicos (OE) procura: 

• Compreender a relação entre o volume de negócios online B2B e B2C e as empresas que 

dispõem de um site na internet.  

• Compreender a relação entre o volume de negócios online B2B e B2C e os agregados 

domésticos privados com ligação à internet e os agregados domésticos privados com 

computador. 

• Compreender a relação entre o e-commerce e os agregados de despesa do PIB. 

De forma a contextualizar o OG, começaremos por procurar analisar e dar resposta aos OE. 

 3.1. Compreender a relação entre o volume de negócios online B2B e B2C e as empresas que 

dispõem de um site na internet.  

Conforme já abordado, um dos objetivos específicos consiste na análise da relação entre o 

volume de negócios online B2B e B2C e as empresas que dispõem de um site na internet.  

A escolha do presente objetivo teve em consideração a investigação de autores como Anvari & 

Norouzi (2016) na qual procuraram investigar o impacto do e-commerce, da pesquisa e 

desenvolvimento, do investimento das empresas na transformação digital, dos gastos com a saúde 

e despesas do governo, no desenvolvimento da economia em 21 países, no período de 2005 – 2013.  

Para isso utilizaram as variáveis “compras pela Internet por indivíduos”, “despesas com 

pesquisa e desenvolvimento”, “despesas de consumo final das administrações públicas”, “gastos 

com a saúde”, e “empresas com presença na internet”. Os resultados mostraram que as variáveis 

independentes apresentaram uma correlação positiva entre si, e principalmente, que o e-commerce 

e a pesquisa e desenvolvimento tiveram um impacto positivo no PIB com base na paridade do 

poder de compra, sendo que o e-commerce teve um efeito de desenvolvimento mais forte em 
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Gráfico 9 - Correlação entre as variáveis independentes:  

“Volume de negócios online B2B e B2C” e “Empresas que dispõem de um site na internet” 

 

Gráfico 341 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Empresas que dispõem de um site na internet” 

 

Gráfico 342 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Empresas que dispõem de um site na internet” 

 

Gráfico 343 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Empresas que dispõem de um site na internet” 

 

Gráfico 344 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Empresas que dispõem de um site na internet” 

 

Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

comparação com a pesquisa e desenvolvimento. Os gastos com a saúde, as despesas do governo e 

o investimento de empresas na transformação digital também tiveram influência positiva no PIB. 

Assim sendo, a escolha do presente objetivo tem como principal finalidade conseguir 

compreender se existe uma relação entre a variável “volume de negócios online B2B e B2C” e a 

variavel “empresas que dispõem de um site na internet”. Além disso, consiste em verificar se esta 

realação é positiva ou negativa, isto é, se atuam no mesmo sentido ou não, bem como compreender 

qual o seu nível de força, pois quanto mais forte for a correlação, mais forte será a associação entre 

as variáveis.  

De acordo com Estrela (2018) a correlação pode ser medida através do coeficiente de correlação 

linear de Pearson, coeficiente que assume valores no intervalo [-1; 1]. Quando assume um valor 

próximo de 1 (-1) significa que a correlação entre duas variáveis é positiva muito forte (negativa 

muito forte). Um valor próximo de zero indica a inexistência (ou quase inexistência) de relação 

linear ou a existência de outro tipo de associação entre as variáveis.  

Segundo o autor esta medida estatística só pode ser aplicada a variáveis quantitativas contínuas, 

precisamente o tipo de variáveis em estudo (Estrela, 2018). 

Verificou-se a existência de uma correlação positiva e extremamente forte entre o “Volume de 

negócios online B2B e B2C” e as “Empresas que dispõem de um site na internet”, pois o coeficiente 

de correlação apresenta um valor de 0,878 (Anexo 7). 

A partir da análise do gráfico 9 (conhecido como diagrama de dispersão), também é possível 

retirar algumas conclusões, uma vez que a reta de regressão estimada assume um sentido 

ascendente, o que significa que a correlação atua no sentido positivo.  

 

 

 

 

 

 

 

 



43 

 
Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

Gráfico 10 - Correlação entre as variáveis independentes:  

“Volume de negócios online B2B e B2C” e “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 

 

Gráfico 388 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” 

e “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 

 

Gráfico 389 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” 

e “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 

 

Gráfico 390 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” 

e “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 

 

Gráfico 391 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” 

e “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 

Através dos resultados obtidos, ainda que as variáveis identificadas não sejam exatamente as 

mesmas, podemos verificar que estes se aproximam com a investigação de Anvari & Norouzi 

(2016), uma vez que se pode verificar a existência de uma correlação positiva e extremamente forte 

entre as variáveis independentes “Volume de negócios online B2B e B2C” e as “Empresas que 

dispõem de um site na internet”. 

 3.2. Compreender a relação entre o volume de negócios online B2B e B2C e os agregados 

domésticos privados com ligação a internet e os agregados domésticos privados com 

computador. 

Outro objetivo específico consiste em compreender a relação entre o volume de negócios online 

B2B e B2C e os agregados domésticos privados com ligação a internet e os agregados domésticos 

privados com computador. 

A escolha do presente objetivo teve em consideração autores como Jori (2016) o qual procurou 

investigar a relação entre o e-commerce e o crescimento económico da Índia, sendo que para isso 

utilizou variáveis como o “Volume de vendas online”, o Número de utilizadores com acesso ao 

computador e a internet”, e o “PIB da Índia”. Os resultados mostraram uma relação positiva entre 

as variáveis no período analisado. 

No caso em estudo conseguimos verificar que existe uma correlação positiva e extremamente 

forte entre o “Volume de negócios online B2B e B2C” e os “Agregados domésticos privados com 

ligação a internet”, pois o coeficiente de correlação atinge um valor de 0,987, que corresponde a 

uma correlação quase perfeita (Anexo 8). Através do diagrama de dispersão representado no 

Gráfico 10, também é possível retirar a mesma conclusão, uma vez que os pontos conseguem ser 

representados por uma reta com declive positivo, a denominada reta de regressão linear estimada. 
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Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Anexo 1 – Estatística descritiva do PIB na ótica de 

despesaFonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Anexo 2 – Estatística descritiva do PIB na ótica de 

despesa 

 

Anexo 3 – Estatística descritiva do PIB na ótica de 

despesaFonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

Anexo 4 – Estatística descritiva do PIB na ótica de 

despesaFonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

Gráfico 11 - Correlação entre as variáveis independentes: 

“Volume de negócios online B2B e B2C” e “Agregados domésticos privados com computador” 

 

 

Gráfico 435 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Agregados domésticos privados com computador” 

 

 

Gráfico 436 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Agregados domésticos privados com computador” 

 

 

Gráfico 437 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Agregados domésticos privados com computador” 

 

 

Gráfico 438 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Agregados domésticos privados com computador” 

 

 

Gráfico 439 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Agregados domésticos privados com computador” 

 

 

Gráfico 440 - Correlação entre as variáveis independentes: “Volume de negócios online B2B e B2C” e 

“Agregados domésticos privados com computador” 

 

 

Também se verificou a existência de uma correlação positiva extremamente forte entre o 

“Volume de negócios online B2B e B2C” e os “Agregados domésticos privados com computador”, 

pois a correlação apresenta um coeficiente de correlação de 0,933 (Anexo 8). 

À semelhança da análise para a variável “Agregados domésticos privados com ligação a 

internet”, a mesma conclusão se retira do diagrama de dispersão representado no Gráfico 11.  

No gráfico 11 também encontramos o valor do coeficiente de determinação (0,87) que nos 

revela que 87% de variação no “Volume de negócios online B2B e B2C” são explicados pela 

variável “Agregados domésticos privados com computador”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Com base nos resultados obtidos no presente objetivo, ainda que as variáveis identificadas não 

sejam exatamente as mesmas, podemos verificar que estes se aproximam com a investigação de 

Jori (2016), uma vez que se pode verificar a existência de uma correlação positiva e extremamente 

forte entre o “Volume de negócios online B2B e B2C” e os “Agregados domésticos privados com 

ligação a internet”, bem como entre o “Volume de negócios online B2B e B2C” e os “Agregados 

domésticos privados com computador”. 

3.3. Compreender a relação entre o e-commerce e os agregados de despesa do PIB. 

O presente objetivo teve como enquadramento-base a investigação de Liu (2013), o qual 

verificou que o impacto do e-commerce no PIB pode ser medido através dos agregados económicos 
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de despesa do PIB, uma vez que o e-commerce está associado a fatores como o consumo, o 

investimento e as importações e exportações. 

Nos seus resultados, Liu (2013) verificou que existe uma relação positiva de longo prazo entre 

a variável dependente (PIB), e as variáveis independentes “número de utilizadores da internet”, 

“utilizadores com domínio na internet”, “largura de banda de saída internacional”, “número de 

utilizadores que efetuaram compras online” e o “número de sites criados pelas empresas”. Além 

disso Liu (2013) também concluiu que existe um equilíbrio a longo prazo entre todas as variáveis 

independentes, uma vez que apresentam correlações fortes entre si. Entre elas, verificou que a 

“largura de banda de saída internacional” e o “número de utilizadores que efetuaram compras 

online” foram as que apresentaram os maiores níveis de correlação com a variável dependente. 

Assim sendo, o último objetivo específico da presente investigação, consiste em compreender 

a relação entre o e-commerce e os agregados de despesa do PIB.  

Para isso, inicialmente procurou-se compreender a relação através de 5 (cinco) modelos de 

regressão linear múltipla (MRLM), onde a variável dependente para cada modelo, seria cada um 

dos agregados económicos de despesa do PIB (consumo privado, consumo público, formação bruta 

de capital fixo ou investimento, exportações e importações de bens e serviços) e as variáveis 

independentes seriam as 5 variáveis descritas anteriormente. 

Esta análise revelou-se ineficaz derivado a problemas graves de multicolinearidade entre as 

variáveis independentes, uma vez que apresentaram correlações extremamente fortes entre si.  

Segundo Montgomery et al (2021), a multicolinearidade pode ser definida como a presença de 

um elevado grau de correlação entre as variáveis independentes, sendo que quanto maior for a 

correlação entre as variáveis independentes mais complexa é a análise do modelo de regressão, 

pois quando há uma forte relação linear entre as variáveis independentes torna-se difícil identificar 

os efeitos isolados de cada uma na variável dependente, ou seja, a maior parte da variabilidade da 

variável dependente é explicada pelo efeito conjunto dessas variáveis e não pelo efeito individual 

de cada uma delas. 

Segundo Freund et al (2006) quando estamos perante o problema de multicolinearidade, é 

necessário que o modelo seja corrigido, onde em primeira instância, o objetivo passa por retirar as 

variáveis que apresentam uma maior correlação, uma vez que diminui os efeitos isolados de cada 

uma na variável resposta. 
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Assim sendo, a solução passará pela implementação de um modelo de regressão linear simples 

(MRLS), onde a variável dependente é explicada apenas por uma única variável independente. No 

caso em concreto, uma vez que estamos perante 5 (cinco) variáveis dependentes e 5 (cinco) 

variáveis independentes, serão construídos 25 (vinte e cinco) modelos de regressão linear simples 

(MRLS). 

Encontramos os 5 (cinco) MRLS referentes a variável dependente “Consumo Privado” nos 

Anexos 9,10, 11, 12 e 13. 

Perante os resultados obtidos dos 5 (cinco) modelos de regressão linear, é possível verificar 

que a correlação entre a variável dependente “Consumo privado” e as variáveis independentes é 

positiva, o que está de acordo com os resultados obtidos por Liu (2013), onde este verificou que 

existe um equilíbrio a longo prazo entre todas as variáveis independentes, uma vez que apresentam 

correlações fortes entre si. 

Também é possível verificar que o modelo que reflete a relação entre a variável dependente 

“Consumo Privado” e a variável independente “Agregados domésticos privados com ligação a 

internet” é o modelo que apresenta melhor qualidade de ajustamento em comparação com os 

restantes 4 (quatro) modelos.  

 Esta observação é determinada pelo coeficiente de determinação (R2) cujo o valor é de 0,878, 

isto é, a variável “Agregados domésticos privados com ligação à internet” consegue explicar, 

aproximadamente, 87,8% da variação da variável “Consumo Privado” (Anexo 10). 

Segundo Pestana & Gageiro (2014), a análise da qualidade de ajustamento tem como principal 

finalidade observar a contribuição das variáveis sobre o modelo, sendo que esta é expressa através 

de um indicador, o qual é denominado por coeficiente de determinação (R2). Este coeficiente varia 

entre 0 e 1, e representa a proporção da variância da variável dependente que é explicada pelo 

modelo linear (ou pelas variáveis independentes consideradas).  

Logo, quanto maior for o R2, maior é a proporção da variância da variável dependente que é 

explicada pelo modelo linear. 

Assim sendo, podemos verificar que a variável independente “Agregados domésticos privados 

com ligação a internet” é a variável que explica a maior percentagem da variabilidade da variável 

“Consumo Privado”. 

Além disso, também é possível observar que para este MRLS a estimativa do coeficiente b1 = 

604,331.000, o que significa que para um aumento de um ponto percentual na percentagem de 
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agregados domésticos privados com ligação a internet, o consumo privado aumenta, em média, 

604,331.000 mil milhões de euros (Anexo 10). 

Nos anexos 14, 15, 16, 17 e 18, é possível identificar os 5 (cinco) MRLS referentes a variável 

dependente “Consumo Público”.  

À semelhança da variável “Consumo Privado”, nos resultados obtidos dos 5 (cinco) modelos 

de regressão linear, é possível verificar que a correlação entre a variável dependente “Consumo 

público” e as variáveis independentes é positiva, o que está de acordo com os resultados obtidos 

por Liu (2013).  

Com base nestes resultados também é possível verificar que o modelo que reflete a relação 

entre a variável dependente “Consumo Público” e a variável independente “Agregados domésticos 

privados com computador” é o modelo que apresenta melhor qualidade de ajustamento em 

comparação com os restantes 4 (quatro) modelos, uma vez que o valor do coeficiente de 

determinação (R2 ) é de 0,516 (Anexo 14).  

No caso da estimativa do coeficiente b1 = 143,891.00, o que significa que para um aumento de 

um ponto percentual na percentagem de agregados domésticos privados com computador, o 

consumo médio público aumenta, em média, 143,891.000 mil milhões de euros (Anexo 14). 

No caso dos 5 (cinco) MRLS referentes a variável dependente “Formação bruta de capital fixo 

(investimento)” (Anexos 19, 20, 21, 22 e 23) é possível verificar que a correlação entre a variável 

dependente “Formação bruta de capital fixo (investimento)” e as variáveis independentes é 

positiva.  

No entanto, no caso dos “Agregados domésticos privados com ligação a internet” e “Agregados 

domésticos privados computador” pode-se verificar que a sua correlação com a variável 

dependente “Formação bruta de capital fixo (investimento)” é fraca, sendo que um dos motivos por 

este resultado, deve-se ao facto de que a análise desta correlação não tenha qualquer relevância 

e/ou lógica para o modelo (Anexos 19 e 20). 

Também é possível verificar que o modelo que reflete a relação entre a variável dependente 

“Formação bruta de capital fixo (investimento)” e a variável independente “Volume de negócios 

online B2B e B2C” é o modelo que apresenta melhor qualidade de ajustamento em comparação 

aos restantes 4 (quatro) modelos. 
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 Quanto à estimativa do coeficiente b1 = 121,671.00, significa que para um aumento de mil 

milhões de euros no volume de negócios online B2B e B2C”, a formação bruta de capital fixo 

(investimento) aumenta, em média, 121,671.000 mil milhões de euros (Anexo 22). 

Nos anexos 24, 25, 26, 27 e 28, é possível identificar os 5 (cinco) MRLS referentes a variável 

dependente “Exportações de bens e serviços”. 

Nos resultados obtidos dos 5 (cinco) modelos de regressão linear, é possível verificar que a 

correlação entre a variável dependente “Exportações de bens e serviços” e as variáveis 

independentes é positiva, o que está de acordo com os resultados obtidos por Liu (2013).  

Verifica-se ainda nestes resultados que o modelo que reflete a relação entre a variável 

dependente “Exportações de bens e serviços” e a variável independente “Empresas que dispõem 

de um site na internet” é aquele que apresenta melhor qualidade de ajustamento (coeficiente de 

determinação (R2 ) igual a 0,912) comparativamente com os restantes 4 (quatro) modelos (Anexo 

26). 

 Podemos ainda observar que a estimativa do coeficiente b1 = 14.400,175, o que significa que para 

um aumento de um ponto percentual nas empresas que dispõem de um site na internet, as 

exportações de bens e serviços aumentem, em média, 14.400,175 mil milhões de euros (Anexo 26).  

Por último, nos anexos 29, 30, 31, 32 e 33, é possível identificar os 5 (cinco) MRLS referentes 

a variável dependente “Importações de bens e serviços”. 

Os resultados obtidos nesta variável dependente são semelhantes aos da variável dependente 

“Exportações de bens e serviços”. No entanto, o modelo que reflete a relação entre a variável 

dependente “Importações de bens e serviços” e a variável independente “Agregados domésticos 

privados com ligação a internet” é o modelo que apresenta melhor qualidade de ajustamento em 

comparação com os restantes 4 (quatro) modelos, uma vez que o valor do coeficiente de 

determinação (R2 ) é superior aos restantes modelos (Anexo 30). 

A estimativa do coeficiente b1 = 467,423.000, o que significa que para um aumento de um 

ponto percentual nos Agregados domésticos privados com ligação a internet, as importações de 

bens e serviços aumentem, em média, 467.423,175 mil milhões de euros (Anexo 30). 

Com base na tabela 3, podemos de forma resumida, verificar qual a variável independente com 

maior/menor qualidade de ajustamento no MRLS, tendo em conta a variável dependente. 
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Variável dependente do MRLS
Variável independente com maior 

qualidade de ajustamento no MRLS

Variável independente com menor 

qualidade de ajustamento no MRLS

Consumo Privado
Agregados domésticos privados com 

ligação a internet

Percentagem de utilizadores de internet  que 

fazem compras online  em Portugal

Consumo Público
Agregados domésticos privados com 

computador

Percentagem de utilizadores de internet  que 

fazem compras online  em Portugal

Formação Bruta de Capital Fixo 

(Investimento)
Volume de negócios online  B2B e B2C

“Agregados domésticos privados com ligação 

a internet

Exportações de bens e serviços
Empresas que dispõem de um site na 

internet

Percentagem de utilizadores de internet  que 

fazem compras online  em Portugal

Importações de bens e serviços
Agregados domésticos privados com 

ligação a internet

Percentagem de utilizadores de internet  que 

fazem compras online  em Portugal

Fonte – Elaboração própria (2023) 

 

 

Tabela 12 - Correlações entre as variáveisFonte – Elaboração própria (2023) 

 

Tabela 3 - Quadro resumo da qualidade de ajustamento das variáveis no MRLS referente aos agregados económicos de despesa do PIB 

 

 

Tabela 11 - Quadro resumo da qualidade de ajustamento das variáveis no MRLS referente aos agregados económicos de despesa do PIB 

 

Tabela 4 - Correlações entre as variáveis 

 

Tabela 13 - Correlações entre as variáveis 

Fonte – Elaboração própria a partir do IBM SPSS (2023) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 3.4. Compreender a relação entre o e-commerce e o PIB em Portugal. 

Sendo o foco do presente capítulo procurar responder à pergunta de partida “Qual é a relação 

entre o e-commerce e o PIB em Portugal”, definiu-se como objetivo geral (OG) da presente 

investigação, compreender a relação entre o e-commerce e o PIB em Portugal. 

Assim sendo, o presente objetivo teve como enquadramento-base a investigação de autores 

como Georgiu (2009), Rao et al. (2010), Liu (2013), Anvari & Norouzi (2016), Jori (2016) e 

Parishev et al. (2020), uma vez que os seus resultados demonstraram que o e-commerce está de 

alguma forma relacionado ao PIB, contribuindo de forma direta ou indireta para o seu 

desenvolvimento. 

Para estudar a relação entre o e-commerce e o PIB em Portugal optou-se pela aplicação do 

MRLM. O primeiro passo consistiu na análise da correlação linear não só entre cada uma das 

variáveis independentes e a variável dependente, mas também entre todas as variáveis 

independentes (Tabela 4). 
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Na tabela 4, é possível constatar que a correlação entre as variáveis independentes e a 

variável dependente (PIB) é elevada e positiva e indica que qualquer uma das variáveis poderá ter 

um impacto positivo forte na variação média do PIB, que terá de ser confirmado através de um 

modelo de regressão linear. No entanto também podemos constatar que a correlação entre as 

variáveis independentes é também elevada o que poderá indicar problemas de multicolinearidade. 

Inicialmente construiu-se um modelo de regressão linear múltipla (MRLM) considerando 

o PIB como variável dependente e considerando como variáveis independentes o Volume de 

negócios online B2B e B2C”, as “Empresas que dispõem de um site na internet”, a “Percentagem 

de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal”, os “Agregados domésticos 

privados com ligação a internet”, e os “Agregados domésticos privados com computador”. 

Tendo em conta os resultados da correlação entre as variáveis independentes decidiu-se 

utilizar o método “Stepwise” de forma a obter o “melhor modelo”, isto é, um modelo em que todas 

as variáveis independentes sejam consideradas estatisticamente significativas. Contudo, o resultado 

obtido, embora algumas variáveis fossem estatisticamente significativas, revelou graves problemas 

de multicolinearidade tendo mesmo como consequência sinais errados nas estimativas dos 

coeficientes de regressão.  Tal conclusão significa que o modelo não pode ser utilizado para 

explicar a variação do PIB. 

Assim sendo, perante os resultados obtidos decidiu-se utilizar modelos de regressão linear 

simples (MRLS) para se conseguir perceber qual o impacto que cada uma das variáveis 

independentes tem na variação média do PIB.  

Uma vez que o PIB é a única variável dependente e estamos perante 5 (cinco) variáveis 

independentes, serão construídos 5 (cinco) modelos de regressão linear simples (MRLS). 

O primeiro MRLS (modelo 1), reflete a relação entre PIB e a variável independente “Volume 

de negócios online B2B e B2C” (Anexo 34). 

Conseguimos constatar que existe uma forte e positiva correlação linear (0,88) entre a variável 

dependente (PIB) e a variável independente. Consequentemente o coeficiente de determinação tem 

um valor bastante aceitável, R2 = 0,775, o que significa que a variável independente consegue 

explicar, aproximadamente, 77,5% da variação do PIB.  

  Além disso, também podemos constatar que a variável independente é estatisticamente 

significativa para a explicação do PIB (p-value do teste t é inferior ao menor valor aceitável para o 

nível de significância (0,01)).  
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Como esperado o impacto na variação média do PIB é positivo, uma vez que a estimativa do 

coeficiente de regressão é igual a 548,427.000, o que significa que para um aumento de mil milhões 

de euros no volume de negócios online B2B e B2C, o PIB aumentará, em média, 548,427.000 mil 

milhões de euros.  

Perante os resultados obtidos neste modelo podemos verificar que se aproximam com a 

investigação de Georgiou (2009), uma vez que na sua análise concluiu que o e-commerce tem 

impacto positivo no crescimento económico, sendo um dos principais motivos o consumo privado 

da sociedade, onde o e-commerce proporciona aos consumidores comportamentos de compra 

diferenciados dos tradicionais e velhos hábitos de compra, proporcionando novas formas de 

compra aos consumidores. 

No segundo MRLS (modelo 2), este reflete a relação entre PIB e a e a variável independente 

“Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal” (Anexo 35). 

Neste MRLS (modelo 2) também conseguimos constatar, à semelhança do modelo 1, que existe 

uma forte e positiva correlação linear (0,78) entre a variável dependente (PIB) e a variável 

independente. 

 Quanto ao coeficiente de determinação o valor apresentado também é bastante aceitável (R2 = 

0,615), uma vez que variável independente consegue explicar 61,5% da variação do PIB.  

Além disso, também podemos verificar que a variável independente é estatisticamente 

significativa para a explicação do PIB, e que o impacto na variação média do PIB é positivo, uma 

vez que a estimativa do coeficiente de regressão é igual a 1.372,458.000, o que significa que para 

um aumento de um ponto percentual na percentagem de utilizadores de internet que fazem compras 

online em Portugal, o PIB aumenta, em média, 1.372,458.000 mil milhões de euros (Anexo 35). 

No Anexo 36 é possível identificar os dados referentes ao terceiro MRLS (modelo 3), no qual 

a variável independente é “Empresas que dispõem de um site na internet”. 

Neste modelo 3 conseguimos constatar que existe uma forte e positiva correlação linear (0,87) 

entre a variável dependente (PIB) e a variável independente. Observa-se que R2  = 0,773, o que 

significa que a variável independente consegue explicar 77,3% da variação do PIB.  

Quanto à estimativa do coeficiente de regressão, esta é igual a 1.698,379.000, o que significa 

que para um aumento de um ponto percentual na percentagem de empresas que dispõem de um site 

na internet, o PIB aumenta, em média, 1.698,379.000 mil milhões de euros.  
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Com base nos resultados obtidos no MRLS2 e MRLS3, podemos verificar que se aproximam 

com a investigação de Liu (2013), uma vez que na sua análise concluiu que existe uma relação 

positiva de longo prazo entre a variável dependente (PIB) e variáveis independentes como a  o 

“número de utilizadores da internet”, “utilizadores com domínio na internet”, “largura de banda de 

saída internacional”, “número de utilizadores que efetuaram compras online” e o “número de sites 

criados pelas empresas”. Além disso, Liu (2013) verificou que existe um equilíbrio a longo prazo 

entre todas as variáveis, uma vez que apresentam correlações fortes entre si.  

No quarto MRLS (modelo 4) que se refere à relação entre o PIB e a variável independente 

“Agregados domésticos privados com computador, a correlação linear também é forte e positiva 

(0,90). Quanto ao coeficiente de determinação o valor é de 0,809 (Anexo 37). 

A estimativa do coeficiente de regressão, é igual a 1.120,039.000 mil milhões de euros, o que 

significa que para um aumento de um ponto percentual na percentagem de agregados domésticos 

privados com computador, o PIB aumenta em média, 1.120,379.000 mil milhões de euros.  

 Por último e à semelhança dos modelos anteriores, o modelo 5 que reflete a relação entre o 

PIB e a variável independente “Agregados domésticos privados com ligação a internet”, apresenta 

uma forte e positiva correlação linear (0,92) entre a variável dependente (PIB) e a variável 

independente (Anexo 38).  

Consequentemente o coeficiente de determinação é muito positivo, R2 = 0,856, o que significa 

que a variável independente consegue explicar 85,6% da variação do PIB.  

  Podemos também constatar que a variável independente é estatisticamente significativa 

para a explicação do PIB  e como esperado, o impacto na variação média do PIB é positivo, uma 

vez que a estimativa do coeficiente de regressão é igual a 878,216.000, o que significa que para um 

aumento de um ponto percentual na percentagem de agregados domésticos privados com ligação a 

internet, o PIB aumenta, em média, 878,216.000 mil milhões de euros. 

Perantes estes últimos modelos, também podemos verificar que os resultados se aproximam 

com a investigação de Jori (2016), uma vez na sua análise utilizou como variáveis independentes 

o “volume de vendas online”, “número de utilizadores com acesso ao computador e a internet”, e 

o “PIB da Índia” como variável dependente. Os resultados mostraram a ausência de estacionaridade 

nas variáveis, bem como uma correlação positiva entre as variáveis, durante o período analisado. 
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Conclusão  

A presente investigação tem como objetivo geral compreender a relação entre o e-

commerce e o PIB em Portugal. De modo a alcançar este objetivo, procurou-se responder à seguinte 

pergunta de partida, “Qual é a relação entre o e-commerce e o PIB em Portugal?”. 

Para responder à questão anteriormente formulada foram definis três objetivos específicos: 

“Compreender a relação entre o volume de negócios online B2B e B2C e as empresas que dispõem 

de um site na internet.”; “Compreender a relação entre o volume de negócios online B2B e B2C e 

os agregados domésticos privados com ligação a internet e agregados domésticos privados com 

computador.” e “Compreender a relação entre o e-commerce e os agregados de despesa do PIB.” 

O estudo comprovou a existência de uma relação positiva e forte entre as variáveis “Volume 

de Negócios online B2B e B2C” e as “Empresas que dispõem de um site na internet”, em que 77% 

da variação na variável Volume de Negócios online B2B e B2C é explicada pela variável 

“Empresas que dispõem de um site na internet”. 

O segundo objetivo foi alcançado, comprovando-se que a variável “Agregados domésticos 

privados com ligação à internet” explica cerca de 99% da variação do Volume de Negócios online 

B2B e B2C. Por sua vez, a variável “Agregados domésticos privados com computador” explica 

87% da variação do Volume de Negócios online B2B e B2C. 

Quanto ao terceiro objetivo específico, este foi atingido, pois as variáveis independentes, 

como: “Volume de negócios online B2B e B2C”; “Empresas que dispõem de um site na internet”; 

“Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal”; “Agregados 

domésticos privados com ligação a internet”; “Agregados domésticos privados com computador”, 

têm uma influência positiva e forte nos agregados de despesa do PIB, que são: “Consumo Privado”; 

“Consumo Público”; “Formação Bruta de Capital Fixo”; “Exportações de bens e serviços”; 

“Importações de bens e serviços”. 

Desta forma, conseguimos responder à Pergunta de Partida, afirmando que existe uma 

relação positiva e forte entre o e-commerce e o PIB em Portugal. 

Além disso, com base na revisão de literatura podemos verificar que os resultados obtidos vão 

de encontro com os resultados obtidos em outras investigações como de Georgiu (2009), Rao et al. 

(2010), Liu (2013), Anvari & Norouzi (2016), Jori (2016) e Parishev et al. (2020), uma vez que, 

de forma geral, os resultados demonstraram que o e-commerce está relacionado ao PIB, 

contribuindo de forma direta ou indireta para o seu desenvolvimento. 
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Limitações e Perspetivas de Investigação Futuras 

No âmbito do estudo da relação entre o e-commerce e o PIB em Portugal, as variáveis 

independentes alvo da análise estatística demonstraram a existência de multicolinearidade entre as 

mesmas, impossibilitando a utilização do Modelo de Regressão Linear Múltipla (MRLM). Desta 

forma, a investigação baseou-se no uso do Modelo de Regressão Linear Simples (MRLS). 

A utilização do MRLM seria de todo relevante para o estudo da relação entre o e-commerce 

e o PIB em Portugal no sentido em que permitiria compreender, em conjunto, o comportamento 

das variáveis independentes face a variável dependente, ao contrário do MRLS. 

Quanto à variável independente “Volume de Negócios online B2B e B2C”, verificou-se 

que só foi possível aceder aos dados no período entre 2010 e 2020. Tal ocorrência apresentou um 

impacto limitativo do presente estudo, pois o mesmo teve como objetivo reunir informação não 

dos 10 anos, mas sim dos 20 anos, informação essa que é dada pela maioria das variáveis 

independentes. 

Como sugestão de investigações futuras seria interessante procurar compreender a relação 

entre o e-commerce e o PIB em Portugal, numa ótica diferente, como por exemplo na ótica de 

rendimento e/ou de produção, possibilitando a uma conclusão mais robusta face a compreensão 

desta relação. 

Conclusivamente, também poderá ser pertinente estudar a relação entre o e-commerce e um 

outro indicador macroeconómico, como por exemplo a taxa de desemprego ou de inflação, entre 

outros. 
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Anexo 3 – Estatística descritiva da Variável Independente: 

 “Volume de negócios online B2B e B2C” 
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Anexo 4 – Estatística descritiva da Variável Independente: 
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Anexo 5 – Estatística descritiva da Variável Independente: 

“Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal” 
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Anexo 6 – Estatística descritiva das Variáveis Independentes: 

“Agregados domésticos privados com ligação a internet” 
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Anexo 7 – Correlação entre a variável “Volume de negócios online B2B e B2C” e a variável 

“Empresas que dispõem de um site na internet” 
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Anexo 8 – Correlação entre a variável “Volume de negócios online B2B e B2C” e as variáveis 

“Agregados domésticos privados com ligação a internet” e “Agregados domésticos com computador” 
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Anexo 9 – Modelo 1: relação entre a variável dependente “Consumo Privado” e a 

variável independente “Agregados domésticos privados com computador” 
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Anexo 10 – Modelo 2: relação entre a variável dependente “Consumo Privado” e a 

variável independente “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 
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Anexo 11 – Modelo 3: relação entre a variável dependente “Consumo Privado” e a 

variável independente “Empresas que dispõem de um site na internet” 
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Anexo 12 – Modelo 4: relação entre a variável dependente “Consumo Privado” e a 

variável independente “Volume de negócios online B2B e B2C”  
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Anexo 13 – Modelo 5: relação entre a variável dependente “Consumo Privado” e a variável 

independente “Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal” 
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Anexo 14 – Modelo 1: relação entre a variável dependente “Consumo Público” e a 

variável independente “Agregados domésticos privados com computador” 
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Anexo 15 – Modelo 2: relação entre a variável dependente “Consumo Público” e a 

variável independente “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 
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Anexo 16 – Modelo 3: relação entre a variável dependente “Consumo Público” e a 

variável independente “Empresas que dispõem de um site na internet” 
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Anexo 17 – Modelo 4: relação entre a variável dependente “Consumo Público” e a 

variável independente “Volume de negócios online B2B e B2C” 
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Anexo 18 – Modelo 5: relação entre a variável dependente “Consumo Público” e a variável 

independente “Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal” 
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Anexo 19 – Modelo 1: relação entre a variável dependente “Formação bruta de capital fixo 

(Investimento)” e a variável independente “Agregados domésticos privados com computador” 
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Anexo 20 – Modelo 2: relação entre a variável dependente “Formação bruta de capital fixo 

(Investimento)” e a variável independente “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 
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Anexo 21 – Modelo 3: relação entre a variável dependente “Formação bruta de capital fixo 

(Investimento)” e a variável independente “Empresas que dispõem de um site na internet” 
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Anexo 22 – Modelo 4: relação entre a variável dependente “Formação bruta de capital 

fixo (Investimento)” e a variável independente “Volume de negócios online B2B e B2C” 
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Anexo 23 – Modelo 5: relação entre a variável dependente “Formação bruta de capital fixo 

(Investimento)” e a variável independente “Percentagem de utilizadores de internet que fazem 

compras online em Portugal” 
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Anexo 24 – Modelo 1: relação entre a variável dependente “Exportações de bens e 

serviços” e a variável independente “Agregados domésticos privados com computador” 
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Anexo 25 – Modelo 2: relação entre a variável dependente “Exportações de bens e serviços” e 

a variável independente “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 
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Anexo 26 – Modelo 3: relação entre a variável dependente “Exportações de bens e 

serviços” e a variável independente “Empresas que dispõem de um site na internet” 
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Anexo 27 – Modelo 4: relação entre a variável dependente “Exportações de bens e 

serviços” e a variável independente “Volume de negócios online B2B e B2C” 
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Anexo 28 – Modelo 5: relação entre a variável dependente “Exportações de bens e serviços” e a variável 

independente “Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal” 
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Anexo 29 – Modelo 1: relação entre a variável dependente “Importações de bens e 

serviços” e a variável independente “Agregados domésticos privados com computador” 
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Anexo 30 – Modelo 2: relação entre a variável dependente “Importações de bens e serviços” 

e a variável independente “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 
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Anexo 31 – Modelo 3: relação entre a variável dependente “Importações de bens e 

serviços” e a variável independente “Empresas que dispõem de um site na internet” 
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Anexo 32 – Modelo 4: relação entre a variável dependente “Importações de bens e 

serviços” e a variável independente “Volume de negócios online B2B e B2C” 
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Anexo 33 – Modelo 5: relação entre a variável dependente “Importações de bens e 

serviços” e a variável independente “Percentagem de utilizadores de internet que 

fazem compras online em Portugal” 
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Anexo 34 – Modelo 1: relação entre a variável dependente “PIB” e a variável 

independente “Volume de negócios online B2B e B2C” 
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Anexo 35 – Modelo 2: relação entre a variável dependente “PIB” e a variável independente 

“Percentagem de utilizadores de internet que fazem compras online em Portugal” 
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Anexo 36 – Modelo 3: relação entre a variável dependente “PIB” e a variável 

independente “Empresas que dispõem de um site na internet” 
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Anexo 37 – Modelo 4: relação entre a variável dependente “PIB” e a variável 

independente “Agregados domésticos privados com computador” 
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Anexo 38 – Modelo 5: relação entre a variável dependente “PIB” e a variável 

independente “Agregados domésticos privados com ligação a internet” 
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Autor Ano Objetivo do estudo Metodologia Variáveis Conclusões

Georgiou 2009

Compreender o impacto do e-commerce 

no crescimento económico em 12 países 

europeus no período de 2003-2006. 

Modelo de regressão linear simples 

(MRLS).

Variável Independente - “Volume de negócios 

online total das empresas”.

Variável Dependente - "Taxa de crescimento anual 

do PIB do país europeu".

O e-commerce  tem impacto positivo no crescimento económico em 

todos os países observados, sendo que um dos principais motivos 

assenta nos consumos da sociedade, onde o e-commerce  proporciona 

aos consumidores comportamentos de compra diferenciados dos 

tradicionais e velhos hábitos de compra, proporcionando novas formas 

de compra aos consumidores.

Rao, Y., 

Zhang, K.

 Li, L.

2010

Compreender o impacto do 

desenvolvimento do e-commerce no 

crescimento econômico da China a partir 

de uma perspetiva empírica.

1. Teste de Cointegração;

2. Modelo de Correção de Erros; 

3. Teste de causalidade de Granger.

Variáveis:

“Transações de e-commerc e da China”  “PIB da 

China”. 

As transações de e-commerce podem estar associadas a promoção do 

desenvolvimento econômico, uma vez que existe uma relação positiva 

de curto prazo entre o e-commerce e o PIB neste país.

Liu 2013

Compreender o mecanismo de impacto 

do e-commerce  no crescimento 

económico na China.

1. Teste ADF;

2. Teste de Cointegração;

3. Modelo de Regressão Linear Múltiplo 

(MRLM). 

Variáveis Independentes: “número de utilizadores 

da internet”, os “utilizadores com domínio na 

internet”, a “largura de banda de saída 

internacional”, o “número de utilizadores que 

efetuaram compras online”, e o “número de sites 

criados pelas empresas”.

Variável Dependente: "PIB do país".

Em forma de resultado,verificou-se que existe uma relação positiva de 

longo prazo entre as variáveis independentes e o PIB, bem como existe 

um equilíbrio a longo prazo entre todas as variáveis. Entre elas, 

verificou-se que a variável independente “largura de banda de saída 

internacional” e o “número de utilizadores que efetuaram compras 

online” foram as que apresentaram os maiores níveis de correlação com 

a variável dependente.

Jori 2016

Analisar a relação do e-commerce  na 

economia indiana, no período de 2006 a 

2013.

1. Teste ADF;

2. Teste de Cointegração e o 3. Método 

de regressão por mínimos quadrados 

generalizados (GLS).

Variáveis: 

“Volume de vendas online ”;

“PIB da índia”. 

"Número de utilizadores com acesso ao 

computador e a internet "

Os resultados mostraram a ausência de estacionaridade nas variáveis, 

bem como uma relação positiva entre o "Volume de vendas online " e o 

"PIB na índia", durante o período de estudo analisado.

Anvari & Norouzi 2016

O impacto do e-commerce , da pesquisa 

e desenvolvimento (P&D), investimento 

das empresas na transformação digital, 

dos gastos com a saúde e despesas do 

governo, no desenvolvimento da 

economia em 21 países no período de 

2005 – 2013.

Método de regressão por mínimos 

quadrados generalizados (GLS) 

Variáveis: 

"Compras pela Internet  por indivíduos (CE)”;

“Despesas com pesquisa e desenvolvimento (PD)";

“Despesas de consumo final das administrações 

públicas (GS)”;

“Gastos com a saúde (HE)”

"Empresas com presença na internet (EI)"

Os resultados mostraram que o e-commerce  e a P&D tiveram um 

impacto positivo no PIB com base na paridade do poder de compra, 

sendo que o e-commerce  teve um efeito de desenvolvimento mais forte 

em comparação com a P&D. Os gastos com a saúde e as despesas do 

governo como outras variáveis dependentes também tiveram influência 

positiva no PIB, algo que os autores consideraram que poderia ser 

eficaz na melhoria e crescimento da economia.

Parishev, A., 

Jolakoski, P., 

Hristovski, G., 

Stojkoski, V. 

2020

Investigar o impacto do e-commerce  no 

crescimento económico em 31 países 

europeus, num período de 16 anos. 

1. Testes de ADF;

2. Modelo de Regressão Linear Múltiplo 

(MRLM).

Variáveis Independentes: “Volume de vendas 

online”, a “renda per capita” e o “Formação bruta 

de Capital Fixo”. 

Variável Dependente: "PIB do país europeu".

Os resultados mostraram que o e-commerce  e o seu desenvolvimento 

podem ter um impacto positivo no crescimento económico de um país, 

uma vez que as relações entre as variáveis independentes e o PIB foram 

positivas, onde se verificou que por cada aumento de um ponto 

percentual na taxa da formação bruta de capital fixo, ou do volume de 

vendas online , ou da renda per capita, está associado a um aumento da 

taxa de crescimento do PIB.

Apêndice 1 - Quadro de Revisão de Literatura 

 

Apêndice 101 – Base de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL)Apêndice 102 - Quadro de 

Revisão de Literatura 

 

Apêndice 103 – Base de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL) 

 

Tabela 19 – Quadro resumo da qualidade de ajustamento das variáveis no MRLS referente aos agregados económicos de despesa do PIBApêndice 104 – Base 

de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL)Apêndice 105 - Quadro de Revisão de Literatura 

 

Apêndice 106 – Base de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL)Apêndice 107 - Quadro de 

Revisão de Literatura 

 

Apêndice 108 – Base de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL) 

 

Tabela 20 – Quadro resumo da qualidade de ajustamento das variáveis no MRLS referente aos agregados económicos de despesa do PIBApêndice 109 – Base 

de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL)Apêndice 110 - Quadro de Revisão de Literatura 

 

Apêndice 111 – Base de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL)Apêndice 112 - Quadro de 

Revisão de Literatura 

 

Apêndice 113 – Base de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL) 

Apêndices 
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Ano
PIB na ótica da 

despesa
Consumo Privado Consumo Público

Formação bruta 

de capital

Exportações de 

bens e serviços

Importações de 

bens e serviços

Volume de 

negócios online 

B2B e B2C

Agregados 

domésticos 

privados com 

ligação a internet

Agregados 

domésticos 

privados com 

computador

 Empresas que 

dispõem de um 

site na internet

2000 128.414,40 €         81.416,20 €           24.226,70 €           36.953,40 €           36.218,80 €           50.400,60 €           -  €                      13,2 17,3 8,7

2001 135.775,00 €         85.280,50 €           26.136,20 €           38.230,80 €           37.253,00 €           51.125,60 €           -  €                      14,5 21,4 9,3

2002 142.554,30 €         89.388,80 €           27.872,30 €           36.927,70 €           38.594,20 €           50.228,80 €           -  €                      15,1 26,9 10,4

2003 146.067,90 €         92.290,70 €           29.369,00 €           33.763,20 €           39.974,70 €           49.329,70 €           -  €                      21,7 38,6 11,3

2004 152.248,40 €         96.864,30 €           31.094,60 €           36.272,10 €           42.122,60 €           54.105,30 €           -  €                      26,2 41,3 10,8

2005 158.552,70 €         102.159,30 €         33.272,50 €           37.035,70 €           42.942,70 €           56.857,50 €           -  €                      31,5 42,5 15,1

2006 166.260,50 €         107.380,70 €         33.785,40 €           38.116,30 €           50.472,40 €           63.494,30 €           -  €                      35,2 45,6 15,1

2007 175.483,40 €         113.802,70 €         34.406,80 €           40.536,50 €           54.740,60 €           68.003,20 €           -  €                      39,6 48,3 19,1

2008 179.102,80 €         118.575,10 €         35.406,90 €           42.231,50 €           55.989,50 €           73.100,20 €           -  €                      46,0 49,8 21,5

2009 175.416,40 €         113.594,10 €         37.374,00 €           36.561,20 €           47.877,70 €           59.990,60 €           -  €                      47,9 56,0 21,4

2010 179.610,80 €         118.409,30 €         36.987,50 €           37.944,60 €           54.007,70 €           67.738,40 €           32,7000000 €        53,7 59,5 23,0

2011 176.096,20 €         116.024,00 €         34.700,40 €           32.749,90 €           60.673,70 €           68.051,80 €           38,0000000 €        58,0 63,7 23,9

2012 168.295,60 €         111.844,80 €         30.857,80 €           26.425,70 €           63.578,70 €           64.411,50 €           42,3000000 €        61,0 66,1 28,5

2013 170.492,30 €         111.538,10 €         32.134,50 €           24.946,60 €           67.526,00 €           65.653,00 €           48,2000000 €        62,3 66,7 32,0

2014 173.053,70 €         114.449,60 €         31.839,20 €           26.506,00 €           69.595,20 €           69.336,30 €           53,4000000 €        64,9 68,0 31,6

2015 179.713,20 €         117.810,30 €         32.080,00 €           28.494,10 €           72.990,70 €           71.662,00 €           62,4000000 €        70,2 71,1 37,8

2016 186.489,80 €         122.024,40 €         32.799,60 €           29.526,00 €           74.989,10 €           72.849,30 €           69,1000000 €        74,1 71,3 39,4

2017 195.947,20 €         126.541,00 €         33.673,00 €           33.755,30 €           83.717,00 €           81.739,10 €           78,9000000 €        76,9 71,5 40,9

2018 205.184,10 €         131.871,30 €         34.834,40 €           37.529,10 €           89.143,70 €           88.194,40 €           87,8000000 €        79,4 72,8 37,3

2019 214.374,60 €         137.324,20 €         36.437,90 €           39.643,40 €           93.271,00 €           92.301,80 €           96,1000000 €        80,9 73,6 39,3

2020 200.518,90 €         128.445,10 €         38.040,30 €           38.332,50 €           74.285,80 €           78.584,80 €           106,6000000 €      84,5 75,1 40,6

Unidade de 

Medida
PERCENTAGEMEURO - MIL MILHÕES DE EUROS

Apêndice 2 – Base de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL) 

 

Tabela 26 – Quadro resumo da qualidade de ajustamento das variáveis no MRLS referente aos agregados económicos de despesa do PIBApêndice 136 – Base de dados 

para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL) 

 

Tabela 27 - Problemas de multicolinearidade no MRLMApêndice 2 – Base de dados para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL) 

 

Tabela 28 – Quadro resumo da qualidade de ajustamento das variáveis no MRLS referente aos agregados económicos de despesa do PIBApêndice 137 – Base de dados 

para utilização do Modelo de Regressão Linear (MRL) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


