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“If I had asked my customers what they wanted, they would have said a faster horse.”  

- Steve Jobs quoting Henry Ford  
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RESUMO  
 

 

Os serviços públicos digitais em Portugal fornecem novas oportunidades aos clientes, 

permitindo-lhos utilizar os mesmos a qualquer hora e lugar, independentemente da sua 

localização geográfica. O objetivo do presente estudo foi descrever a experiência do 

utilizador nos serviços públicos digitais, nomeadamente no website do IRN, I.P. onde se 

verifica que existe uma taxa de rejeição elevada. O estudo utilizou uma abordagem 

qualitativa que envolveu 10 entrevistados, sendo que um destes é um elemento da equipa 

que constrói o website. Apesar dos entrevistados demonstrarem que podem vir a 

aproveitar os serviços públicos digitais, quase todos consideram que o website do IRN, 

I.P. é complicado porque apresenta muitas barreiras à sua utilização. Forçando-os assim, 

a despender de muito tempo e esforço. Através das análises aos dados primários e 

secundários, foi possível perceber que existe uma lacuna entre aquilo que o cliente espera 

obter com o serviço público digital e aquilo que a empresa acredita efetivamente entregar. 

Com base nos resultados, são propostas recomendações para que o gabinete de 

acompanhamento e gestão, e de comunicação, imagem e design monitorize as perceções 

dos clientes com as ferramentas analíticas que tem ao seu dispor. O processo de discussão 

e implementação é então enfatizado, por forma a desenvolver uma orientação sustentável 

que tenha em conta a experiência do utilizador.  

 

Palavras-chave: Serviço público digital, Conveniência Online, Comportamento, Taxa de 

Rejeição, Experiência do Utilizador 
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ABSTRACT  
 

 

Digital public services in Portugal provide new opportunities to customers, allowing them 

to use them at any time and place, regardless of their geographical location. This study 

aimed to describe the user experience in digital public services, namely in the IRN, I.P. 

website where there is a high rate of rejection. The study used a qualitative approach 

involving 10 interviewees, one of which is a member of the team that builds the website. 

Although the interviewees demonstrate that they can take advantage of digital public 

services, almost all of them consider that the IRN, I.P. website is complicated because it 

presents many barriers to its use. Forcing them to spend a lot of time and effort. Through 

the analysis of primary and secondary data, it was possible to realize that there is a gap 

between what the customer expects to get with the digital public service and what the 

company believes it delivers. Based on the results, recommendations are proposed for the 

monitoring and management office, and communication, image, and design office to 

monitor customer perceptions with the analytical tools at their disposal. The discussion 

and implementation process are then emphasized to develop a sustainable orientation that 

considers the user experience. 

 

Key words: Digital Public Services, Online Convenience, Behavior, Bounce Rate, User 

Experience 
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ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL  
 

 

Nas últimas décadas, os aparecimentos de serviços públicos digitais estabeleceram as 

novas reformas da gestão pública. No decorrer dos processos de digitalização, as 

administrações ao redor do mundo fornecem agora este tipo de serviço, que visa a 

simplificação de transações entre o governo e os stakeholders. A comunicação 

bidirecional pode ser um papel fundamental no fortalecimento de relações. Assim, a 

proliferação dos serviços digitais do governo, como parte do processo de modernização 

pública, como referido anteriormente, permite aos cidadãos um melhor acesso à 

informação, promovendo a transparência e o aumento da participação pública (Pleger et 

al., 2020). 

Embora hoje em dia os serviços digitais tenham um impacto significativo na vida humana 

diária, apenas alguns estudos sistemáticos e completos foram submetidos relativamente 

aos serviços públicos digitais (Jaeger, 2003). Por muito tempo, a suposição de que a 

qualidade do serviço e a satisfação dos clientes era crucial para o sucesso e 

sustentabilidade do negócio foi trabalhada e aplicada apenas pelo setor privado (Pleger et 

al., 2020). Para esses autores, os estudos e a aplicabilidade no setor público tem sido 

condicionada e obtusa por se focar apenas no lado da oferta, como os requisitos ou 

possibilidades de escolha, ao invés da utilidade que é entregue ao cliente do serviço 

público digital. Pode-se afirmar que uma abordagem centrada no cliente deve fazer parte 

das estratégias digitais do governo, isto porque para repensar os serviços deve-se fazer 

começando pela utilidade do cliente (abordagem exterior) e não apenas pelos próprios 

serviços (abordagem interior) (Tat-kei, 2002). 

Para que os serviços conquistem processos sustentáveis e eficientes, é necessário existir 

relacionamentos duradouros, de confiança, comprometimento e transparência (Grönroos 

& Voima, 2013). No setor público para além dos lucros económicos, um dos objetivos 

proeminentes na estratégia é produzir o bem-estar geral na população e sociedade, isto 

porque os indivíduos e organizações são extremamente dependentes dos mesmos 

(Gregory, 2016). Para além disto, acredita-se que o uso de vários tipos de canais, 

nomeadamente o online, fornecem ao cliente mais informações sobre os processos 

administrativos e que, por conseguinte, melhoram a perceção e as avaliações sobre os 

serviços do governo (Gregory, 2016). No entanto, a literatura defende que matérias como 
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o comportamento do cliente e as suas experiências estão ainda numa fase muito prematura 

nos serviços públicos digitais, comprometendo deste modo a sua implementação bem-

sucedida (Saha & Praveen, 2019).  

Este trabalho tem como caso de estudo o Instituto dos Registos e do Notariado, I. P. (IRN, 

I.P.), que realiza a administração indireta ao estado, assegurando a prestação de serviços 

de registo que garantem a autenticidade, o controlo, a fiscalização e a segurança jurídica 

do mesmo. Assim, sempre que o cidadão tiver que fazer prova de factos jurídicos 

relevantes para qualquer evento da vida como o casamento, a obtenção de nacionalidade, 

a aquisição de um automóvel, a compra de uma casa, a herança de bens, a criação de uma 

empresa e até o óbito, o IRN, I.P. emite uma certidão/documento que garante os direitos 

e deveres perante os mesmos. Hoje, o IRN, I.P. é a marca umbrella e detém cerca de 20 

submarcas, mais de 450 serviços de front-office, como espaços de registo, lojas de cidadão 

e cerca de 4.800 colaboradores.  

Os estudos mais recentes demonstram que apesar das muitas soluções digitais, existe 

ainda a diferença entre os serviços públicos digitais ideais, aqueles que trazem vantagens 

significativas na eficiência económica. E a realidade, onde os serviços públicos digitais 

não conseguem substituir totalmente os tradicionais, tornando-se um encargo adicional 

para a gestão (Ocampo et al., 2019). Ao analisar o website do IRN, I.P. foi possível 

verificar que a taxa de bounce rate/taxa de rejeição é continuamente elevada, rondando o 

valor de 57%. Como o sucesso da prestação de serviços públicos digitais não é ainda bem 

claro no IRN, I.P., avaliações da qualidade do serviço público digital representam uma 

verdadeira dificuldade e desafio para o gabinete de acompanhamento e gestão, 

comunicação, imagem e design. Dito isto, poder-se-á dizer que se a intenção de uso dos 

serviços públicos digitais é baixa o retorno de investimento e a eficiência podem estar a 

ser afetados negativamente. Isto porque apenas com a utilização generalizada e o 

acompanhamento contínuo é que a organização poderá entender se está a tomar 

efetivamente as melhores decisões. 

Sendo que a literatura no contexto do serviço público digital está mais inclinada para o 

estudo da intenção de uso, os estudiosos acreditam que existe uma falta de pesquisa para 

com o contexto da experiência e de como é que estes respondem no mesmo. Por 

conseguinte, o presente estudo tem como objetivo principal descrever a experiência do 

utilizador nos serviços públicos digitais, nomeadamente no website do IRN, I.P. Assim, 

ao compreender e descrever os fatores que têm significado mental associados aos 

comportamentos, espera-se melhorar a experiência com os serviços públicos digitas e 
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acompanhar e otimizar o valor que os clientes procuram no mesmo. Desta forma, será 

essencial apoiar o gabinete de acompanhamento e gestão, comunicação, imagem e design 

para esta nova tendência que estamos a assistir de uma abordagem cada vez mais 

orientada para o cliente.  
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REVISÃO DA LITERATURA E QUADRO DE REFERÊNCIAS 
 

 

Serviços públicos digitais 
 

Os rápidos desenvolvimentos dos serviços digitais demonstram claramente o processo 

natural da destruição criativa, e que vai tendo um impacto enorme na maneira como 

vivemos e trabalhamos em sociedade (Alan, 2020). De acordo com o E-Government 

Development Index (EGDI), os países com o ranking de Very High (VH) demonstraram 

consistência e progresso nas áreas dos serviços públicos digitais na estratégia e 

coordenação na implementação.  

 

Tabela 1: Ranking E-Government Development Index 

 

 
 

 
Fonte: Adaptado de 2020 UN E-Government Survey 

 

 

Conforme o Relatório 2020 UN E-Government Survey, os primeiros 12 países com a 

classificação VH demonstram uma abordagem fortemente acompanhada por políticas 

baseadas em dados. Desta forma, subsiste uma tendência crescente em fornecer políticas 

País Ranking Região EDGI value (2020)

Dinamarca VH Europa 0.9758

Coreia do Sul VH Ásia 0.9560

Estónia VH Europa 0.9473

Finlândia VH Europa 0.9452

Austrália VH Oceânia 0.9432

Suécia VH Europa 0.9365

Reino Unido VH Europa 0.9358

Nova Zelândia VH Oceânia 0.9339

Estados Unidos VH Américas 0.9297

Países Baixos VH Europa 0.9228

Singapura VH Ásia 0.9150

Islândia VH Europa 0.9101

Noruega VH Europa 0.9064

Japão VH Ásia 0.8989

... V3 N/D N/D

Portugal V2 Europa Greather than 0.75
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centradas no utilizador, com pontos de contacto críticos como, acesso, recolha de dados, 

informações e documentos, participação nos serviços transacionais e envolvimento. 

Num mundo inovador, rápido e em constante adaptação, também as organizações 

públicas necessitam de explorar as novas oportunidades e repensar a forma como 

desenham a oferta (Shaikh et al., 2020). Portanto, é do interesse das instituições públicas 

simplificar e melhorar as transações entre o governo e outros atores, por forma a ganhar 

a confiança dos cidadãos (Weerakkody et al., 2016).  

Nos últimos anos, tem havido um entusiasmo crescente na expansão do portfólio de 

serviços nas instituições públicas, sobretudo no meio digital (Veeramootoo et al. 2018).  

Na teoria os benefícios para os utilizadores finais são claros, como uma maior 

transparência e qualidade de serviço, facilidade de acesso às informações e mais opções 

de experiência para os mesmos (Veeramootoo et al., 2018). Mas, ao existir falhas no 

serviço público digital as instituições do governo perdem o valor para construir confiança 

para com o cliente (Kumar et al., 2017).   

Para além disto, os serviços públicos digitais são descritos como lentos e empobrecidos 

no que toca à experiência de utilização (Verdegem & Verleye, 2009). Deste modo, existe 

uma lacuna evidente entre o uso potencial e o real dos serviços digitais, que atrasam a 

intenção de uso e utilização dos mesmos (Carter et al., 2016). Para que isto não aconteça, 

é necessário não só estimular a intenção de uso do utilizador como compreender para 

além das possibilidades digitais, como as preferências dos utilizadores (Carter et al., 

2016).   

Nos últimos anos, a Teoria Unificada de Aceitação e Uso de Tecnolgia de Informação 

(UTAUT) sugeriu que a utilização da tecnologia é impulsionada principalmente pela 

expetativa de desempenho, influência social, expetativa de esforço e condições 

facilitadoras. Mas, quando os websites começaram a tornar-se mais pessoais, outras 

variáveis foram adicionadas como as emoções, motivações, hábitos, confiança e outros 

(Lee et al., 2017).  

De um modo geral, ainda há uma carência de pesquisas sobre a experiência do utilizador 

no contexto dos serviços públicos digitais. Assim, é necessário acelerar o 

desenvolvimento e acompanhamento dos serviços para atingir sobretudo um equilíbrio 

entre o custo-benefício procurado pelos clientes no meio digital. Caso o serviço não seja 

visto como útil pelo cliente será difícil que este venha a utilizar, o que é vital para um 

ambiente mutável e em constante adaptação (Alruwaie et al., 2020).  
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A experiência do utilizador 
 

A experiência do utilizador está associada a um constructo multidimensional baseado nas 

respostas cognitivas, emocionais, físicas, sensoriais e sociais (Shaikh et al., 2020). 

Embora não exista um acordo universal para a experiência do utilizador devido à sua 

conceção holística, a mesma é geralmente o resultado das interações entre um cliente e 

uma empresa (Chen et al., 2020).  

As organizações precisam de reconhecer que as experiências nos serviços digitais 

fornecem oportunidades para fortalecer a marca. A literatura científica de marketing que 

investiga o tópico da experiência nos serviços públicos digitais é bastante reduzida, e o 

que se encontra é sobretudo em publicações de administração (Alan, 2020). Deste modo, 

é pertinente que o serviço público digital explore também a importância da experiência 

digital para que os sucessos dos projetos consigam ser acompanhados e bem-sucedidos 

(Rowley, 2006). Assim, é importante considerar os aspetos que são possíveis de controlar 

(como a interface, o ambiente, a variedade, etc.) mas também os aspetos que estão fora 

de controlo (como a influência de terceiros ou propósito) (Verhoef et al., 2009).  

De acordo com Kumar et al. (2017), os clientes ficam particularmente satisfeitos quando 

os serviços públicos digitais estão em consonância com as suas preferências, quando são 

mais rápidos e flexíveis perante a alternativa e quando os mesmos vão de encontro às suas 

expectativas (Figura 1). Poder-se-á até dizer que a experiência do utilizador é uma 

consequência do estado interno de um determinado utilizador (como as predisposições, 

expetativas, motivações) das características dos sistemas (complexidade, propósito, 

usabilidade, funcionalidade) e o contexto (ambiente organizacional/social, 

voluntariedade, significado da atividade) (Chen et al., 2020). 
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Figura 1 : Níveis de experiência 

Fonte: Stahle, 2008 

 

Semelhante ao retalho eletrónico, o serviço público digital entre os cidadãos e o governo 

dá-se essencialmente por meio de websites (Pleger et al., 2020). Ao contrário dos serviços 

tradicionais, estes não são limitados nem pela distância ou horário de funcionamento, e 

são fundamentais para os clientes obterem informações, regulamentações e 

compreenderem os próprios serviços (Pleger et al., 2020). 

Os benefícios da experiência do utilizador são amplamente vistos como um fator 

significativo de aumento de satisfação, e também um aspeto para obter uma vantagem 

competitiva importante (Shaikh et al., 2020). No entanto, as análises realizadas por outros 

autores permitem confirmar que os novos serviços públicos digitais precisam de ser 

estimulados e que poderão estar a ajudar apenas uma pequena percentagem da população 

(Cruz-Jesus et al., 2012). 
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Habilidades digitais 

 

Apesar dos esforços do governo na persuasão para a utilização dos serviços públicos 

digitais, sobretudo o website, outros tipos de canais continuam a ser o meio preferencial, 

como o telefone e os balcões de atendimento (Deursen & Dijk, 2009). Deste modo, é vital 

que os serviços públicos digitais sejam fáceis de utilizar, seguros e que cubram a maior 

parte da comunidade, prevenindo também a exclusão digital (Cruz-Jesus et al., 2012). 

A exclusão social está normalmente associada à demografia de certas populações, e se os 

indivíduos têm ou não acesso à internet. No entanto, outros fatores como o grau de 

escolaridade, rendimento médio mensal, tamanho da comunidade e o facto de ser ou não 

funcionário público, poderá explicar um determinado nível de familiarização com as 

funções e estrutura do governo (Reddick & Turner, 2012). Com base nesta estrutura, 

indica-se quatro tipo de habilidades: operacionais (guardar documentos, usar hiperlinks, 

inserir palavras-chave, preencher formulários, etc.), formais (sensação de localização ao 

navegar entre páginas, reconhecer menus diferentes), informação (localizar, selecionar e 

avaliar informação e as suas fontes) e as estratégicas (orientação para um objetivo 

especifico, obter benefícios perante o objetivo) (Deursen & Dijk, 2009). Estas permitem 

perceber que não existe a tal coisa de “os cidadãos”, isto porque os mesmos não 

pertencem a um grupo homogéneo, com expectativas e interesses iguais (Verdegem & 

Verleye, 2009).  

Entende-se deste modo, que um tamanho único não é viável para um bom ponto de 

partida, uma vez que na era digital é necessária mais atenção à investigação das 

motivações, perceções, acessos e habilidades digitais que influenciam a experiência de 

utilizadores diferenciados (Carter et al., 2016). Para tal, é necessário destacar as 

características do digital, as questões psicológicas e sociais, que podem posteriormente 

ser combinadas para explicar decisões gerais que os indivíduos tomam relativamente a 

este ambiente (Alruwaie et al., 2020).  

 

Qualidade do serviço 
 

De um modo geral, pode-se dizer que a economia de custos a longo prazo e a melhoria 

da qualidade do serviço são benefícios que podem ser obtidos com a implementação dos 

serviços públicos digitais (Kaisara & Pather, 2011). Um conjunto de dimensões 
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relativamente à qualidade de serviços foram sugeridos: design do site, navegação, estética 

do site, qualidade de informação, segurança e comunicação (Kaisara & Pather, 2011). 

Além disso, uma série de estudos estabeleceu a qualidade de informação como um recurso 

absolutamente chave para o aumento de confiança e satisfação de clientes do serviço 

público digital. No entanto, os responsáveis dos sistemas digitais devem considerar que a 

qualidade do sistema apresenta um maior impacto na satisfação dos utilizadores 

(Weerakkody et al., 2016). Isto é, embora a qualidade de informação seja um forte 

preditor de confiança, o que não deve ser descurado, as qualidades do sistema têm um 

peso mais significativo e dominante na satisfação do utilizador (Weerakkody et al., 2016).  

Lamentavelmente, na literatura dos serviços públicos digitais a avaliação e a 

monitorização da qualidade dos mesmos são chamadas de “melhores práticas”.  O que 

poderá indicar que abordagem que geralmente é utilizada tem um foco nos padrões ideais, 

em vez das realidades do serviço (Kaisara & Pather, 2011).  

 

Utilidade e valor percebido 
 

A literatura da gestão de serviço argumenta que a satisfação do cliente resulta da perceção 

do mesmo sobre o valor recebido, e no qual o valor é igual à qualidade percebida em 

relação ao custo (Vieira, 2013). Relativamente ao uso dos serviços públicos digitais, o 

termo “utilidade percebida” foi amplamente definido como o nível que o cliente acredita 

que a utilização dos mesmos melhora a sua satisfação e desempenho (Shaikh et al., 2020). 

Assim como a utilidade, o valor percebido é semelhante, porque ambos enfatizam os 

benefícios de (economia de tempo, dinheiro e esforço) (Li & Shang, 2020). 

Analogamente, o valor percebido é considerado um antecedente primário para a lealdade 

do cliente, que afeta a intenção de repetição de uso dos serviços públicos digitais, e que é 

uma consequência direta da qualidade de serviço percebida (Li & Shang, 2020). 

 O valor percebido ocorre nos vários estádios da experiência e pode afetar a satisfação 

geral do cliente. No entanto, as perceções de valor ocorrem geralmente sem que o 

produto/serviço tenha sido utilizado (Vieira, 2013).  Deste modo, será importante que as 

organizações se aproximem o mais possível das expectativas que o cliente procura em 

relação ao serviço e a experiência no contexto online. 
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Perceção da facilidade de uso 
 

A facilidade de uso é considerada uma crença individual, adotada a partir do modelo de 

aceitação tecnológica (TAM), que é definida como o grau em que uma pessoa acredita 

que a utilização do sistema requer pouco ou nenhum esforço mental (Shaikh et al., 2020). 

A facilidade de uso pode contribuir para uma melhor sensação de controlo por parte do 

cliente, implicando assim um valor proporcional à conveniência e que, por conseguinte, 

aumentará a satisfação do cliente (Baharon et al., 2017). Numerosos são os estudos que 

existem na literatura relativos à intenção de uso para utilizar os serviços públicos digitais. 

No entanto, pesquisas recentes apontam para a dificuldade de os cidadãos interagirem e 

usarem os mesmos, identificando a falta de confiança e a falta de apoio, barreiras para a 

sua utilização (Faulkner et al., 2019). Os autores argumentam ainda que quando os 

constructos como a expetativa de desempenho e expetativa de esforço estão presentes 

como preditores da intenção, as condições facilitadoras tornam-se insignificantes para a 

mesma. Para além disto, o impacto nos utilizadores mais inexperientes na sensação de 

controlo percebida é bastante menor, e desta forma a intenção de uso é também mais 

diminuta (Rana et al., 2016).  

 

Das Intenções às Ações 
 

De acordo com a Teoria do Comportamento Planeado, a intenção comportamental de uma 

pessoa é determinada por três fatores principais. O primeiro é a atitude, constructo 

unidimensional, de natureza afetiva e avaliativa, associado a uma apreciação positiva ou 

negativa de um objeto social. A segunda, normas subjetivas, refere-se à perceção de uma 

determinada pressão social exercida por pessoas importantes em relação à realização ou 

não de um comportamento futuramente executado. Esse fator pode ser entendido como 

as opiniões de outras pessoas, onde o individuo considera importante essa mesma relação, 

realizando um comportamento de acordo com as mesmas. O terceiro determinante, é o 

controlo percebido sobre o comportamento, onde o sucesso de uma tentativa de 

comportamento depende do nível de controlo que o indivíduo possui em relação aos 

fatores internos e externos, que podem influenciar a execução de um comportamento 

desejado (Ajzen, 1985). 
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A atitude é considerada o forte mediador na intenção comportamental, o que implica que 

um utilizador de serviços públicos digitais pode ter a intenção comportamental com base 

na força das suas atitudes (Rana et al., 2016). Mas, também será importante realçar que 

através da facilidade de uso (menos complexo) e o grau de utilidade (melhor desempenho) 

podemos moldar as atitudes dos indivíduos (Rana et al., 2016).  

 

Satisfação e Confiança 
 

A satisfação é o grande preditor de repetição de utilização e a intenção de uso contínuo 

mostrou ser a maior consistência em diferentes tipos de contexto (Li & Shang, 2020).  

Assim, aumentar a transparência, aumentar o apoio aos clientes ajuda a diminuir o 

preconceito nas perceções do cliente e afetar positivamente as expectativas de confiança 

e melhorar a satisfação (López-lópez et al., 2018). 

Para definir a satisfação, os pesquisadores utilizam dois níveis: ao nível de uma avaliação 

transacional específica e ao nível satisfação geral (Al-Hubaishi et al.,2018). Como para a 

maioria destes focar apenas nas avaliações específicas restringe limites, ao basear apenas 

num único momento da experiência, os mesmos consideram que é importante combinar 

todas as situações específicas e avaliar a satisfação geral (Al-Hubaishi et al., 2018).  

Embora não haja consenso na literatura sobre a confiança nos serviços eletrónicos, a 

maioria concorda como sendo um antecedente significativo para a intenção de uso, mas 

não determinante para a satisfação do cliente (Baharon et al., 2017). Por outro lado, a 

confiança online está associada a um conjunto de crenças, como a competência, 

honestidade e benevolência. No entanto, a confiança depositada por um utilizador é 

explicada pela experiência anterior e pela reputação percebida (Thompson et al., 2020). 

Além disso, os pesquisadores identificam que a falta de confiança nas instituições 

públicas é uma barreira problemática a ser superada, e que a confiança geral na tecnologia 

tem um peso menos significativo perante o mesmo (Thompson et al., 2020).  

A reputação é definida como uma impressão de estima pública ou uma consideração 

elevada julgada por outras, no entanto deve-se reforçar que a mesma é unidimensional e, 

portanto, a perceção é vista como uma situação global e não por situações específicas 

(Weiss et al., 1999). Relativamente aos serviços, diferentes stakeholders podem ter 

perceções atuais de reputação diferentes. Sendo que a reputação está relacionada à 

satisfação e lealdade, o impacto real no desempenho económico, na confiança dos clientes 

e na vontade dos mesmos utilizarem os serviços públicos digitais é incontestável (López-
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López et al., 2018). No entanto, é necessário compreender que o reposicionamento ou a 

alteração da imagem pode ser trabalhada e até modificada, mas a reputação pode se 

manter intacta e as considerações elevadas intocadas (Weiss et al., 1999). 

Por conseguinte será decisivo medir a satisfação do utilizador com os serviços públicos 

digitais. Esta medição permitiria um feedback contínuo e imediato, que ajudaria a 

aproximação do entendimento das preferências a expectativas do cliente (Wirtz & Kurtz, 

2016). 
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METODOLOGIA E DESCRIÇÃO DA ORGANIZAÇÃO E DO 

PAPEL DO ESTAGIÁRIO NA ORGANIZAÇÃO 
 

 

Metodologia 
 

O objetivo principal do estudo é descrever a experiência do utilizador nos serviços 

públicos digitais, no contexto do estágio curricular realizado no IRN, I.P. entre Setembro 

de 2020 e Janeiro de 2021. Com o intuito de lançar uma luz sobre a experiência dos 

utilizadores nos serviços públicos digitais, a investigação será feita a partir da experiência 

profissional do autor durante o estágio. 

Considerando que existe uma escassez de pesquisas que examinam a experiência do 

utilizador nos serviços públicos digitais, o método de investigação utilizado será o estudo 

de caso no IRN, I.P. A pesquisa exploratória (entrevista pessoal) permite utilizar uma 

abordagem qualitativa, onde é possível examinar as coisas nos seus ambientes naturais, 

no contexto da vida real, interpretando fenómenos ainda pouco explorados (Kumar et al., 

2017). Os pesquisadores afirmam ainda que a pesquisa qualitativa permite uma maior 

possibilidade de descrições amplas e ricas, e deste modo, tem uma maior sensibilidade 

para ideias e significados que os indivíduos assumem (Kumar et al., 2017). Por outro 

lado, a análise qualitativa poderá ter contrariedades que se prendem com o 

desenvolvimento de conceitos, análises demoradas, dificuldade na síntese de dados e 

complexidade ao estudar populações de grandes dimensões (Piore, 1979). No entanto, 

considera-se que para atingir os objetivos propostos deste estudo este tipo de análise 

oferece-nos maiores possibilidades de escrutínio. 

Os dados primários foram reunidos através das entrevistas com potenciais utilizadores do 

website e os dados secundários obtidos através da ferramenta Google Analytics e o 

Relatório de Atividades de 2018 (último divulgado). Assim, por forma a recolher os 

primeiros foi necessário construir um guião semiestruturado para as entrevistas. Para a 

construção das mesmas teve-se em consideração as orientações propostas pelo estudo de 

Kumar et al. (2017), onde se desejou explorar as perceções e preferências dos utilizadores. 

A utilização de perguntas abertas ofereceu a oportunidade dos participantes se 

expressarem através das suas próprias palavras sem qualquer tipo de sugestão (Piore, 

1979). Por outro lado, permitiram que o entrevistador tivesse conhecimento dos temas 
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aos quais tinha de obter feedback por parte dos entrevistados. E, ao mesmo tempo 

possibilitou uma flexibilidade na condução da entrevista de acordo com o discurso do 

entrevistado (Piore, 1979). 

Por forma a seguir as normas de investigação académica e termos legais foi 

imprescindível requerer o consentimento dos entrevistados para gravar a voz. Deste 

modo, o entrevistador fica mais atento ao entrevistado, o registo tem maior probabilidade 

de ser mais consistente e os limites da memória humana e da sua distorção são mitigados 

(Piore, 1979). Garantindo assim a qualidade dos dados, especialmente em entrevistas de 

longa duração.  

Precedentemente nas entrevistas foi necessário confirmar se os participantes já tinham 

utilizado o website. Caso não o tivessem feito, na qual foi a situação de todos, foram 

desafiados a solucionar um problema específico e a navegar no website. O tema que foi 

escolhido para os participantes resolverem teve que ver com o Documento Único 

Automóvel, um dos serviços mais solicitados online. A escolha do mesmo procurou ter 

uma maior possibilidade de reconhecimento por parte dos clientes, uma vez que é um dos 

serviços mais procurado pelos cidadãos. Desta maneira, foi requerido aos entrevistados 

que imaginassem o seguinte cenário: “Imagine que tem um veículo, e que perde o 

Documento Único Automóvel (possíveis nomes: Certificado de 

Matrícula/Livrete/Triplicado verde). Como sabe para que o veículo consiga circular e seja 

identificável nos países da União Europeia é necessário tê-lo em sua posse. O que lhe 

peço é que abra o website do IRN, no link que deixo agora no chat - 

https://irn.justica.gov.pt/ -, e navegue no mesmo até resolver ou obter informação 

suficiente para pedir a segunda via deste documento”. Depois de conceder alguns minutos 

para que os mesmos criassem uma certa familiaridade com o website e com o problema 

proposto foi questionado inicialmente se estes conseguiram resolver o mesmo e que 

alternativa escolheriam. Logo de seguida, uma série de questões, propostas pelo estudo 

de Kumar et al. (2017), tiverem como propósito perceber características como a 

experiência, valor e mudança de comportamento. 

No presente estudo, depois de elaborado o guião das entrevistas e testado com dois 

participantes no início do mês de fevereiro, o material foi sujeito tanto à análise do 

orientador como à do coordenador do IRN. Com base na experiência adquirida no teste 

do guião, e na sua posterior validação o guião de entrevistas foi modificado e 

implementado (Anexo 1). 

 

https://irn.justica.gov.pt/
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Descrição da organização e do papel do estagiário na organização 
 

De acordo com o Decreto-Lei nº148/2012 de 12 de julho, o Instituto dos Registos e do 

Notariado, Instituto Público, abreviadamente designado IRN, I.P., é uma instituição com 

sede em Lisboa, que faz parte da administração indireta do Estado, mas com 

administração autónoma, com o seu próprio património. Prossegue atribuições do 

Ministério da Justiça (MJ) sob superintendência e suporte do membro do Governo 

responsável pela área da justiça e é um organismo central com jurisdição sobre todo o 

território nacional, com exceção da região Autônoma da Madeira.  

A missão do IRN, I.P. é executar e acompanhar as políticas relativas aos serviços de 

registo, tendo em vista assegurar a prestação de serviços aos cidadãos e às empresas no 

âmbito da identificação civil, registo civil, nacionalidade, predial, comercial, bens móveis 

e de pessoas coletivas, bem como assegurar a regulação, controlo e fiscalização da 

atividade notarial. Desde a antiguidade que há a necessidade de salvaguardar atos da 

existência humana, patrimonial e outros, assim é de extrema importância salvaguardar a 

identidade ou posse através de atos que tenham validade e valor de prova perante 

terceiros. Atualmente, fazem parte do quadro de colaboradores quase cinco mil pessoas 

que exercem funções em 470 serviços de registo front office distribuídos por todo o país 

e que proporcionam em torno de 8 milhões de atendimentos anualmente (Figura 2). 
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Figura 2 : IRN, I.P. em números 

Fonte: IRN, I.P. 

 

O gabinete de acompanhamento de gestão, e de comunicação, imagem e design apoia o 

Conselho Diretivo na comunicação da visão e estratégia do IRN. Colabora na definição 

do modelo de controlo de gestão, que monitoriza a execução da estratégia e acompanha 

o desempenho dos serviços. Propõe e desenvolve estratégias de comunicação do IRN. 

Garante a divulgação externa dos factos relevantes para os utentes dos serviços de registos 

e notariado. Assegura a presença nas redes sociais, articula os conteúdos informativos no 

website e chatbot. Colabora designadamente com a USDSI (Unidade de Serviço e 

Desenvolvimento de Sistemas Informáticos), no desenvolvimento de novos serviços, com 

recurso a metodologias de servisse design, prototipagem e experimentação, na construção 

de soluções centradas no utilizador, entre outros.  

As tarefas realizadas pelo autor no estágio curricular permitiram perceber a dimensão do 

trabalho realizado no IRN (Anexo 2). No entanto, como a organização possui uma carteira 

de serviços grande, para este projeto decidiu-se escolher os serviços do registo de bens 

móveis, nomeadamente o serviço de registo automóvel. De acordo com o decreto-lei nº 

277/95, os bens móveis estão sujeitos a registo, e necessitam de um documento que 

identifica um veículo que permite a circulação legal nos países da União Europeia. O 

Documento Único Automóvel/certificado de matrícula contém informações como a 
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marca, o modelo, a matrícula e outras características do automóvel, assim como o nome 

e morada do proprietário (Figura 3). Se houver qualquer tipo de encargos associados ao 

veículo, também constam no mesmo.   

 

 

 

 
 

Figura 3 : Documento Único Automóvel 

Fonte: IRN, I.P. 

 

 

Após as análises que se realizaram na página do automóvel online, verificou-se que 

existem subidas significativas no número de visitas. E, que as transações online são 

superiores de ano para ano. Para além disso, constata-se que é acedido 

predominantemente por cidadãos residentes em Portugal, mais especificamente 97% do 

tráfego. No entanto, apesar dos valores aparentarem ser animadores, a taxa de bounce 

rate é continuamente elevada, o que poderá indicar que existe algum tipo de atraso ou 

rejeição por parte do cliente perante os serviços públicos digitais.  
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ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS 

 

 

Análise e Discussão das Entrevistas 

 

Dos 10 entrevistados, 9 são clientes do IRN, mas nunca utilizaram o website do mesmo.  

O outro, é colaborador da organização e faz parte do projeto da construção do website. 

Por conseguinte, teremos os clientes que representam o lado da procura e o colaborador 

o lado da oferta. Destes participantes, 6 são do género feminino e 4 do género masculino, 

todos adultos, com uma faixa etária entre os 18 e 60 anos e com um nível de escolaridade 

díspar. Deste modo, pretendeu-se criar as condições mínimas para que houvesse um grupo 

o mais heterogêneo possível. Os perfis demográficos dos entrevistados estão resumidos 

no Anexo 3.  

Após a transcrição das entrevistas realizadas no mês de março, que originaram cerca de 

28 páginas em Word, procedeu-se à análise das mesmas (análise de conteúdo). Tendo em 

consideração que é necessário dar uma dimensão interpretativa elaborou-se uma grelha 

de análise em Excel. As linhas representaram as perguntas realizadas na entrevista e as 

colunas que revelaram as respostas de cada um dos entrevistados (Anexo 4). Desta mesma 

tabela, surgiu uma outra, que teve como propósito agrupar as ideias dos entrevistados de 

maneira a observar os aspetos mais relevantes para o estudo (Anexo 5). 

Consequentemente, as análises das perguntas que constam do guião de entrevistas do 

estudo de Kumar et al. (2017) assentam na procura de características distintas como as 

barreiras, a experiência, a mudança do comportamento e o valor que os clientes procuram 

nos serviços públicos digitais.  

 

As primeiras perguntas realizadas aos entrevistados deste estudo tiveram como intenção 

perceber se os mesmos conseguiam ou não resolver o problema proposto, e que 

alternativa é que escolheriam caso não o resolvessem. Nesta pesquisa qualitativa, nenhum 

dos entrevistados conseguiu resolver o desafio com a exceção do colaborador. Para além 

disso, aqueles que não o conseguiram disseram que escolheriam o canal telefónico para 

solucionar o mesmo. De acordo com Alruwaie (2020) e Kirk (2020), num mundo onde 

cada vez mais as empresas têm ferramentas para redesenhar a sua oferta, é crucial que 

também o setor público acompanhe este ambiente de adaptação incessante. Por estes 
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motivos as empresas são forçadas a entender quais é que serão as razões que conduzem a 

uma utilização tardia ou mesmo uma rejeição total do canal online (Talwar et al., 2020). 

De acordo com a teoria da resistência à mudança, existem barreiras de uso, valor e risco 

(representando as barreiras funcionais) e as barreiras de imagem e tradição (representando 

as barreiras psicológicas). Tal como supracitado, podemos verificar que a barreira de 

tradição, que está relacionado ao hábito (de como as coisas foram feitas até agora), 

poderão afetar o comportamento do cliente, e neste caso, a intenção de uso (Talwar et al., 

2020).  

A Sandra (49 anos) diz que: “Tudo aquilo que dá para fazer presencial eu prefiro deslocar-

me, porque não estou familiarizada, ou mesmo por falta de hábito. Como não tenho 

grande necessidade, prefiro ir pelos meios que eram os comuns”.  

 

Primeira Pergunta 

 

A primeira pergunta teve como intuito entender as perceções que os clientes têm 

relativamente ao estado atual do website. A maioria (7 de 9 clientes entrevistados) 

transmite a ideia de que o website é complicado porque perdem muito tempo à procura 

da resolução do problema proposto com tantos links, direções e informações. A opinião 

dos entrevistados converge com o que foi mencionado por Shaikh et al. (2020), quando 

estes referem que os utilizadores necessitam de pouco ou nenhum esforço mental para 

que considerem o website de fácil utilização. Assim, à medida que os custos cognitivos 

aumentam, com mais opções de escolha, o cliente poderá ficar sobrecarregado e 

consequentemente prejudicar a qualidade percebida e a sua satisfação (Herzenstein et al., 

2020). Margarida (60 anos) diz que: “Porque eu começo por querer uma segunda via do 

DUA e já me está aqui aparecer uma ou duas autenticações digitais, portanto eu estou a 

aprender com esta brincadeira, mas não estou a chegar ao ponto que eu precisava”.  

Para além disto, a opinião dos entrevistados reforça o que foi mencionado por 

Jebarajakirthy & Shankar (2021) sobre a perceção que os utilizadores têm relativamente 

à redução drástica que os serviços online oferecem no tempo e esforço despendido. Logo, 

esta procura incessante por conveniência é considerada pelos autores como a principal 

razão para a intenção de uso aumentar (Jebarajakirthy & Shankar, 2021). 

 

Ana (27 anos) afirma que: 
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 “Está mal estruturado, porque não é nada user friendly, quando o utilizador vai 

ao site é muito complicado realizar alguma coisa pelo serviço online. O processo 

todo tem muitas interligações para clicar, depois quando eu quero fazer um pedido 

de alguma coisa sou reencaminhada para muitos sites diferentes, o que o torna 

muito confuso. Na minha opinião, até é demasiado interativo, porque tem muitas 

opções de escolha e perco muito tempo”.  

 

Outros (2 de 9 clientes e o colaborador entrevistados) dizem que o website é intuitivo e 

bem organizado, permitindo que em caso de dúvida se consiga adquirir informações, 

documentos e outros. De acordo com Al-Hubaishi et al. (2018), os utilizadores procuram 

informações para fins de realização. Se estes considerarem que estão suficientemente 

esclarecidos para serem produtivos e eficazes, vão considerar a pesquisa como fácil e 

intuitiva (Al-Hubaishi et al., 2018). A ideia que estes entrevistados testemunham vai ao 

encontro do estudo de Lee et al. (2019), quando este menciona que a utilidade surge 

sempre que os utilizadores acreditam que com as informações ou outros elementos, 

conseguem atingir um determinado objetivo. 

 

Mário (24 anos) afirma que: 

 

 “Em relação a este website ele é de fácil acesso e bastante bem organizado, até 

pela forma como os temas estão divididos. Está minimamente organizado, os 

temas estão divididos por assuntos o que acaba por facilitar a pesquisa quando 

preciso de tratar de algum assunto”.  

 

Apesar destes (2) entrevistados sentirem que o website é fácil e organizado, ambos 

escolheriam um meio ou canal substituto. Isto porque efetivamente não conseguiram 

resolver o problema proposto. Mas, e como veremos mais à frente, a experiência online 

tende a ser avaliada como um todo e não a cada subprocesso (Lee et al., 2019).  
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Segunda Pergunta 

 

Relativamente à segunda pergunta, pretendeu-se compreender qual seria a experiência ao 

pesquisar informações no website. Alguns (7 de 9 entrevistados) alegam ter uma 

experiência parcialmente boa e outros (2) uma experiência má. Apesar de ambos sentirem 

que o website está bem organizado, quando têm que efetivamente resolver o problema 

proposto dizem que a informação os vai deixando cada vez mais confusos.  

As pesquisas anteriores descobriram que a facilidade de uso aumenta significativamente 

a sensação de controlo, e que, por conseguinte, poderá incentivar um comportamento 

favorável à intenção de uso (Kamdjoug et al., 2021). Além disso, sempre que os 

utilizadores estão a usar alguma tecnologia simples, portanto fácil de executar, a perceção 

de utilidade aumenta (Al-Hubaishi et al., 2018). A opinião destes entrevistados corrobora 

com o estudo de Stevens et al. (2017), quando este explica que os utilizadores consideram 

uma tarefa simples sempre que esta vai ao encontro das suas expectativas. Se esta não o 

for, resultará numa perceção de utilidade menor e uma satisfação mais baixa perante o 

serviço (Stevens et al., 2017). 

 

Guilherme (37 anos) diz que: 

 

 “A experiência para mim foi parcialmente boa, o site não é de todo mau, mas na 

metade do caminho eu já estava um bocado irritado. Eu gosto de coisas mais 

intuitivas e que me sejam possíveis de controlar minimamente. Como reparei que 

não conseguiria resolver o meu problema de imediato ficou mais complicado do 

que eu imaginava”.  

 

Flávio (41 anos) afirma que: 

 

 “A informação que é ali apresentada é muito geral e tem pouco de específico para 

a minha situação. Tenho de estar ali a perder tempo e à procura do link para 
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conseguir ir para o outro site. A experiência que tenho com este site é má, porque 

o site não é intuitivo e não é explicito o suficiente para a pessoa chegar à sua 

questão de forma rápida. Sinto-me frustrado”.  

 

Relativamente à resposta da Irene (34 anos), a mesma expressa que: “É muito fácil 

encontrar as informações, porque está bem organizado, não exige grande procura porque 

está tudo ali”. Esta ideia poderá ir ao encontro do estudo de Pleger et al. (2020) quando 

estes afirmam que as organizações governamentais por vezes apenas olham para os 

requisitos e possibilidades de escolha em vez da utilidade que o cliente procura. Desta 

forma, a qualidade do serviço pode estar a ser afetada negativamente e a deixar os clientes 

extremamente dependentes do serviço público tradicional. 

 

Terceira Pergunta  

 

Em relação à terceira pergunta, procurou-se compreender como é que o website poderia 

ter algum impacto no dia a dia dos clientes. Quase todos os entrevistados consideram que 

o mesmo seria útil ou prático se concedesse uma forma efetiva de resolver os problemas. 

Fatores como a conveniência de acesso, conveniência de transação, benefícios percebidos 

(posse imediata, ou a entrega oportuna dos serviços prometidos), bem como a 

conveniência pós benefício (como a gestão e suporte efetivo de garantia ou mesmo 

reclamações) têm valores significativos na intenção e repetição de uso (Talwar et al., 

2020). Deste modo, o acesso aos serviços online em qualquer momento e lugar, com 

transações rápidas, disponibilização imediata e várias opções de contacto, proporcionam 

um valor utilitário aos clientes (Jebarajakirthy & Shankar, 2021).  

 

Jéssica (30 anos) explica que: 

 

 “…como cada caso é um caso, específico, sinto que se tivesse algo objetivo, de 

acordo com o meu problema, era mais útil e prático, do que uma coisa tão geral. 

Preferencialmente deveria haver um item, pedir a segunda via, eu carregava lá 
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preenchia os dados e estava feito. Fico muito chateada porque estou mesmo a ver 

que vou perder um dia ao telefone com alguém”.  

 

Para além disto, se a informação for considerada de qualidade, ou seja, mais precisa e 

atualizada, tem um potencial superior de ir ao encontro das expectativas de cada um dos 

clientes (Weerakkody et al., 2016). Alguns resultados de estudos demonstraram que 

informações afluentes (isto é, fornecidas pela empresa), provavelmente reduzem o 

esforço psicológico nas tarefas comportamentais e cognitivas da navegação (Weerakkody 

et al., 2016). No entanto, a opinião para a maioria dos entrevistados apoia o estudo de 

Kamdjoug et al. (2021), quando este comprova que a confrontação entre as expectativas 

e o desempenho real têm um peso mais significativo do que a qualidade de informação. 

 

Guilherme (37 anos) diz que: 

 “Eu sei que neste website vou encontrar informações de como devo fazer e como 

pedir. Mas só mudaria o meu comportamento se efetivamente conseguisse fazer 

algo no website, e conseguisse resolver os meus problemas online. É um stress 

saber que vou gastar metade de um dia ou mesmo um dia para resolver uma 

situação destas presencialmente, quando poderia resolver em poucos minutos 

online”. 

 

 

A Irene (34 anos) diz: “Em vez de perder tempo na conservatória, aproveita a informação 

que tem disponível no website o que torna mais rápido a resolução do problema”. Esta 

ideia comprova aquilo que é referido no estudo de Carter et al. (2016), ou seja, as 

organizações públicas têm de compreender para além das possibilidades e vantagens do 

serviço digital, como as preferências dos utilizadores.  
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Quarta Pergunta 

 

Na quarta pergunta, pretendeu-se compreender que aspetos é que os clientes encontravam 

em falta no website. Na resposta a esta pergunta todos os clientes entrevistados afirmam 

que não existe um caminho lógico e útil para resolver o problema. Sendo que esta situação 

os deixa na dúvida e receosos levando-os a telefonar ou falar com outras pessoas. 

A facilidade de uso como vimos anteriormente, poderá aumentar a sensação de controlo 

e a satisfação do utilizador. Todavia, a posição dos entrevistados vai ao encontro do 

estudo de Rana et al. (2016), que considera que as condições facilitadoras são 

insignificantes quando as expectativas de desempenho e esforço estão presentes. Para 

além disso, se os utilizadores experimentarem algum tipo de sensação de incerteza ou 

receio de errar a sua intenção de uso pode estar limitada (Laukkanen, 2016). 

 

Jéssica (30 anos) alega que: 

 “No início e até mesmo na pesquisa não há assim muito problema. No final há o 

grande problema de informação porque não há uma solução para o teu problema. 

Tu estares a fazer uma pesquisa para chegares a uma página que nada tem haver, 

ou sou eu que não estou a ter a leitura correta, ou não sei. Na minha opinião, quase 

que parece uma informação que não é verdadeira e nada objetiva”.  

 

Leonor (22 anos) afirma que: 

 

 “.... Estes sites eram suposto ser úteis, não é? Para um website de serviços que 

deve ser acessível a maior parte das pessoas, se fosse numa situação normal até 

tinha desistido mais cedo, porque não foi nada chamativo para resolver o meu 

problema. A página do DUA, não está bem organizada, tem muitas coisas, muita 

informação, que não precisava de estar aqui. Está uma página muito repetitiva, 

não é claro. Devia estar tudo junto ou agrupado”.  
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Em contraste, Irene (34 anos) diz o seguinte: 

 

 “Por mim acho que não existe falta de nada, tem informação dos documentos 

antigos, dos que são novos, as datas, tem aqui a linha de apoio. Por exemplo, na 

plataforma da saúde não sabemos como procurar as receitas ou como encontrar 

algum tipo de informação, e neste caso, a informação está toda aqui”.  

 

Quinta Pergunta 

Na quinta pergunta, quis-se compreender quais eram os problemas que os entrevistados 

identificaram na utilização do website. Quase todos os clientes entrevistados afirmaram 

ser um processo muito longo, com informação redundante e com alguns entraves. Estas 

situações deixam-nos mais uma vez na incerteza, desconfortáveis e inseguros das suas 

decisões. 

A conveniência de acesso tal como exposto pelo autor Jebarajakirthy & Shankar (2021) 

resume-se à perceção que os consumidores têm sobre o mínimo esforço e tempo para 

usufruir dos serviços. Assim, se os utilizadores percecionam que o online é mais acessível 

que a loja física, tenderão a adotá-lo com maior facilidade (Jebarajakirthy & Shankar, 

2021). Para além disso, o presente estudo corrobora com a investigação realizada por 

Madariaga et al. (2019), onde o autor explica que nem sempre um aumento significativo 

de apoio, como documentos ou informações, melhora o acesso dos utilizadores ou mesmo 

a facilidade para encontrarem as informações mais acertadas para realizar uma 

determinada tarefa.  

 

Flávio (41 anos): 

 

 “No website não tenho resposta a questões como se dá ou não para reativar, 

porque efetivamente não consigo. E por isso, para mim tem falta de informação, 

porque ela até pode estar lá, mas eu não a encontro nem vou perder tempo a 

procurar”.  
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Irene (34 anos) diz o seguinte: “A página do automóvel online é horrível, pede para ter 

um certificado digital. Uma pessoa que não tenha conhecimentos de internet e website 

provavelmente não chegará lá. Já a página do IRN tem a informação toda”. Ao contrário 

dos comentários anteriores, o colaborador do gabinete de acompanhamento e gestão, 

comunicação, imagem e design demonstra uma preocupação para a qualidade da página 

do automóvel online. No entanto, esta ideia ainda não é debatida nas reuniões ou 

acompanhada no dia a dia de trabalho da empresa.   

Para um dos entrevistados a participação e envolvimento com a empresa adiciona valor 

para o processo de tomada de decisão. Esta observação reforça o estudo de Kumar et al. 

(2017), quando estes transmitem que a conectividade pode ser valorizada pelos 

utilizadores e ser um fator que aumenta a intenção de uso. No entanto, para estes é 

imprescindível que estas táticas estejam de acordo com a estratégia e objetivo de negócio 

(Kumar et al., 2017).  

 

Como Sandra (49 anos) afirma: 

 

 “Não senti falhas e até gostei de me perguntarem se tinha sugestões para melhorar 

o website, o que eu respondi que se não tivesse tantas opções era substancialmente 

melhor. Demonstra que estão preocupados em melhorar e tornar a vida das 

pessoas mais fácil”.  

 

Sexta Pergunta 

Em relação à sexta pergunta, pretendeu-se perceber qual seria a avaliação que os 

entrevistados dariam ao website. Quase todos transmitem que o mesmo não é mau, mas é 

inútil porque não conseguem resolver o problema de maneira rápida e fácil. Para além 

disto, alguns entraves como autenticações, falta de habilidade e desconhecimento de 

termos técnicos criam frustração e insatisfação com o serviço público digital.  

Os utilizadores confiam muito nas suas informações e experiências anteriores, e por isso, 

quando sentem que poderá haver uma mudança na utilização do sistema poderá impactar 

as suas perceções de autoeficácia (Alruwaie et al., 2020). Estas perceções estão assentes 

em comportamentos que são determinados pelas expectativas de resultado pessoal, 

enraizado nas crenças relacionadas às suas capacidades (Alruwaie et al., 2020). Por esta 
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razão, estudos têm sugerido que o mais marcante e significativo na experiência do 

utilizador não é tanto a qualidade de informação, que está relacionada ao design do 

website. Mas, a qualidade do serviço, que está intimamente ligada ao problema que de 

algum modo as impossibilitou de concretizar uma determinada ação (Kumar, 2021).  

 

Leonor (22 anos) transmite que: “Eu conheço o website do UK.gov (Reino Unido), 

ele é mais fácil de seguir porque tem uma linha. Tu queres uma coisa, aquilo tem 

logo um link, e tens tudo ali. Relativamente a este site do IRN não é muito útil, 

porque eu não consegui resolver o problema. Disse que estava bloqueado, depois 

que precisava de uma chave móvel digital e que parece que em lado nenhum se 

falou disso. Sinto-me perdida. Com esta análise iria ter que pedir ajudar e perder 

tempo a ligar”.  

 

Jéssica (30 anos) diz que: “Por exemplo no IMT online, quando queres pedir uma 

segunda via da carta de condução, basta entrares pelo portal das finanças, colocar 

a password e aquilo vai automaticamente. Fazes o pedido, tens o documento e o 

pagamento. Não andas ali a perder tempo a estudar o que tens de fazer para depois 

não conseguires fazer. As palavras simples, muito objetivas, que vão de encontro 

aquilo que eu estou a pesquisar deixa-me descansada...”. 

 

Irene (34 anos) afirma que: “De 0 a 10 talvez daria um 8 ou 9, está muito bem construído. 

Porque é muito fácil ver que está tudo aqui para me apoiar na resolução do meu 

problema”. Corroborando uma vez mais com a opinião dada nas questões iniciais.  

 

Sétima Pergunta 

 

Relativamente à sétima pergunta, esperou-se perceber o que seria necessário existir no 

website para que os entrevistados começassem a utilizar o mesmo. Todos os 

entrevistados, consideram que preferiam utilizar o website se estivesse sintetizado, prático 
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e preparado para uma necessidade imediata ou emergente. Acreditando que uma boa 

primeira experiência, útil e rápida os faria utilizar os serviços públicos digitais.  

Em harmonização com o estudo de Kumar et al. (2017), a velocidade e a confiança 

percebida continuam a ser uma deficiência nos serviços públicos digitais. As pesquisas 

relatam que uma boa primeira experiência, conveniente e rápida seria decisiva para que 

os utilizadores começassem a utilizar os serviços online (Kumar et al., 2021). Deste modo, 

minimizar o tempo e esforço necessários para realizar as transações são elementos 

fundamentais de conveniência online (Jebarajakirthy & Shankar, 2021). Processo 

interrupto, confirmação de transação e pagamento fácil, são fatores fundamentais para os 

utilizadores experienciarem os benefícios de uma transação a qualquer hora e lugar com 

apenas uns cliques (Jebarajakirthy & Shankar, 2021). 

 

Sandra (49 anos) expõem que: 

 

 “Era conseguir resolver um problema pela primeira vez e de certeza que eu ia 

ficar fidelizada, se a coisa funcionasse bem e tudo corresse bem. É por isso que se 

as coisas funcionarem eu volto se não funcionarem provavelmente não volto. Mas 

pronto, com um prejuízo para mim de perder tempo, deslocar-me e tudo, mas 

pronto”.  

 

Leonor (22 anos) afirma que: 

 “Deste modo não apresentar bloqueios à minha navegação, como ter uma chave 

móvel digital que só aparece no final. Não aparecer coisas diferentes, como a 

informação que é apresentada, que me leva a duvidar se estou a pesquisar o correto 

ou na página certa. Teria de ter uma primeira boa experiência, para voltar a utilizar 

novamente, se tivesse conseguido logo à primeira ia ter muita vontade de o fazer 

outra vez caso precisasse” 
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Para além disto, a opinião de alguns dos entrevistados apoia o estudo de Kumar et al. 

(2017), que afirma que a compatibilidade com o estilo de vida é essencial para uma 

experiência satisfatória. Esta situação tem em conta a ocupação que muitas das pessoas 

têm no dia a dia com a sua vida pessoal e profissional e os serviços públicos digitais 

apresentam um valor utilitário em termos de conveniência (Kumar et al., 2017). 

 

Jéssica (30 anos) comenta que: “Precisavam de sintetizar informação, apanhei 

algumas páginas que têm muito texto, e texto pequenino logo aí já me cansa. Eu 

não tenho paciência para estar a ler, sou uma pessoa muito prática, e eu no dia a 

dia que tenho não posso estar a perder tempo com estas coisas. Imagina, só a 

primeira parte do site do automóvel online cansou-me logo”.   

 

Oitava Pergunta 

 

No que alude à última questão, procurou-se dar a possibilidade aos entrevistados de 

expressarem algo que ainda não tivessem dito e que considerariam benéfico para o estudo. 

O que resultou numa porção bastante significativa e interessante de ideias para a descrição 

da experiência do utilizador.  

Quase todos (7 de 9 clientes entrevistados), dizem que apesar de perderem mais tempo 

nas linhas telefónicas ou noutro meio o problema aqui parece ser resolvido, enquanto que 

no canal online existem muitas barreiras a serem ultrapassadas. No entanto, referem que 

se as mesmas fossem eliminadas ou otimizadas se adaptariam com facilidade aos serviços 

públicos digitais, tal como fizeram com outras empresas. 

Mário (24 anos) afirma que: “Eu já tive a experiência de ir à conservatória 3 vezes e não 

tinha noção da quantidade de documentação que tinha de preencher. Demoramos muito 

tempo, mas fica resolvido”. Guilherme (37 anos) apresenta que: “..., mas naturalmente 

que poderei adaptar-me a estas novas formas, como fiz com o banco online”. 

Alguns (2 de 9 clientes entrevistados) dão sugestões de que seria mais conveniente e útil 

utilizar este serviço através do telemóvel e ser possível aceder com a impressão digital ou 

número de telemóvel. Para estes entrevistados, há indícios que a experiência anterior pode 
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elevar as expectativas no que toca à poupança de tempo e esforço, como mencionado no 

estudo de Jebarajakirthy & Shankar (2021). 

 

Ana (27 anos) diz que: “Os serviços essenciais deveriam estar numa aplicação, 

porque para mim e para a minha geração o valor que damos a resolver as coisas 

no momento é enorme. E sinceramente, é essencial resolver a questão de não dar 

para fazer online.  Isso deixa-me chateada porque vou ter de ir à loja física, o que 

não acontece com plataformas de outras empresas que utilizo diariamente”. 

 

Flávio (41 anos) refere que: “Podiam arranjar outro sistema, por exemplo com o 

leitor de impressão digital do nosso equipamento, se bem que, isso já levanta 

outras questões. Ou então através do nosso número de telefone também com um 

código ou assim”. 

 

Algumas pesquisas verificam ainda que existem clientes que poderão sentir-se 

vulneráveis ao temer que as suas informações pessoais sejam mal utilizadas. Tal como 

diz o estudo de Kamdjoug et al. (2021), as empresas deverão concentrar os seus esforços 

no fornecimento de documentos de confirmação. Assim os clientes não só têm a prova 

das suas operações mais visível, como também a incerteza é minorada significativamente.  

 

Sandra (49 anos) afirma que: “O que acontece é que há muitas barreiras porque 

precisas de um papel azul, cor de rosa, verde, chave móvel, é demasiada coisa, se 

reduzirem os passos ficaria mais satisfeita. Quando se trata de mexer em assuntos 

desta natureza, não tenho muita segurança e quando não fico com uma prova de 

que estive ali a fazer aquele pedido deixa-me desconfiada e reticente”.  

 

Outro cliente entrevistado considera que o reforço de publicidade no website, que enfatiza 

que existem mais pedidos online que offline, os deixa insatisfeitos e até desvalorizados 
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enquanto cidadãos. Jéssica (30 anos) diz que: “Nas estatísticas na página principal do 

website dizem que mais pessoas pedem atos online que no presencial, eu não consegui e 

sinto me frustrada. Porque supostamente dá e na minha situação não é possível”. 

Irene (34 anos) refere que: “Parece-me que os potenciais clientes têm algum tipo de 

dificuldade em confiar no sistema online e já se habituaram a tratar pessoalmente deste 

tipo de situações.  Mas a informação está aqui, se quiserem podem-na utilizar”. Esta 

evidência poderá indiciar que o trabalho do gabinete de acompanhamento e gestão, 

comunicação, imagem e design tem um nível de maturidade muito baixo. Sobretudo no 

que concerne às ferramentas de acompanhamento e gestão das expectativas do cliente.  

 

 

Análise e Discussão das Métricas do Website 

 

 

 

Por forma a investigar a atividade e o tráfego dos serviços online, foi realizada uma 

análise com recurso à plataforma Google Analytics entre os meses de setembro e outubro 

de 2020, conforme o Anexo 2. Esta ferramenta permitiu-nos obter dados como o número 

de visitas, o tempo médio que os utilizadores passam no website e o número de páginas 

acedidas.  

Durante a análise, deparou-se com um indicador com a denominação bounce rate (taxa 

de rejeição), que é considerado importante para exibir o envolvimento dos clientes com 

o website. A taxa de rejeição é calculada quando alguém visita uma única página, 

geralmente a homepage e não realiza alguma ação específica, como comprar, preencher 

um formulário ou clicar num link (Lahey, 2020). Caso a página fosse um blog, oferecesse 

um tipo de conteúdo altamente específico ou não tivesse qualquer comando de ação no 

qual bastasse uma única página, então uma taxa de rejeição alta seria perfeitamente 

normal. Mas conforme os autores, se o sucesso do website depende que os utilizadores 

visualizem e utilizem o mesmo, uma taxa de rejeição alta rondará os valores entre 56% e 

os 70%. Segundo a plataforma, o website do IRN, I.P. apresenta um valor de taxa de 

rejeição que ronda os 57% (Anexo 6).  

Posteriormente, decidiu-se analisar com maior detalhe a percentagem do tráfego por tipo 

de pesquisa, como a pesquisa orgânica, a pesquisa direta e a pesquisa através da 

referenciação. A pesquisa orgânica diz respeito à percentagem de utilizadores que acedem 

ao IRN, I.P. através de motores de pesquisa (ex: Google Chrome) e na qual se encontrou 
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um valor de 67%. A pesquisa direta demonstrou que a percentagem de utilizadores que 

acedem diretamente através do link, encontra-se com um valor de 16%. E a pesquisa por 

referenciação, que se refere à percentagem de utilizadores que acedem ao website através 

de referenciadores (ex: media ou outras organizações públicas), encontra-se com um valor 

de 12%. Uma vez que o IRN, I.P. não trabalha com pesquisa paga e utiliza de forma muito 

residual o email ou mensagens telefónicas, os valores destas pesquisas que perfazem os 

95% são perfeitamente normais.  

Ao analisar mais aprofundadamente através da plataforma, averiguou-se que a média de 

tempo despendida no website é de 2min, o número de páginas visualizadas são cerca de 

4 e 40% dos utilizadores abandonam de imediato o website. Comparando os dados 

retirados da plataforma com o esforço real, em contexto de entrevista, verificamos que 

existe uma diferença de 20min (Anexo 3). Ao confirmar a existência desta dissemelhança, 

entre o número médio do esforço real (22min) em contexto de entrevista, com o número 

médio que a plataforma menciona (2min), poder-se-á sustentar a ideia que os potenciais 

utilizadores num contexto real abandonam o website muito antes de conseguirem chegar 

onde desejam.  

Os governos que trabalham com dados (Exemplos: Dinamarca, Coreia do Sul e Estónia) 

procuram proactivamente feedback das partes interessadas sobre a qualidade dos serviços 

e construem estatísticas de uso no serviço público digital. Para além disso, compartilham 

com as mesmas e publicam os resultados online (United Nations, 2020). Assim, 

organizações que não consigam acompanhar a experiência do utilizador ao nível do 

envolvimento e satisfação, não conseguirão entregar um serviço confiável e de qualidade 

(Lahey, 2020).  

Nesta análise, foi possível compreender que as ferramentas e métricas de 

acompanhamento são embrionárias ou mesmo inexistentes no IRN, I.P. Para além disso, 

como a análise está restrita ao coordenador do gabinete de acompanhamento de gestão, e 

de comunicação, imagem e design, os dados que são transmitidos aos colaboradores são 

padronizados e pré-disponibilizados. Apesar do número de visitas, média de páginas 

visualizadas e tempos médios considerarem já algum tipo de tecnologia para 

levantamento de dados, se estes não estiverem de acordo com o propósito e objetivo da 

empresa estas informações não poderão traduzir-se em estratégia que permite otimizar a 

experiência do utilizador. No limite, a empresa irá estar a despender tempo e recursos, 

em dados que não suficientes para destacar ou evidenciar a necessidade de alterar e 

redesenhar o serviço público digital.  
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No que toca ao universo da Tecnologia de Informação o Business Intelligence 

(Inteligência Competitiva), tem-se desenvolvido na evolução e acompanhamento de 

análises e ações que permitem tornar dados em conhecimento frequente e consistente 

(Oliveira, 2015). O modelo de Hamel (2009) que pode ser considerado uma refinaria de 

dados, tem como finalidade criar uma base sólida de dados que apoia a gestão na tomada 

de decisão e no acesso a conhecimento rápido e preciso. Com base na teia apresentada 

pelo autor, acredita-se que a empresa pode construir processos que a aproximem ao 

mercado sem colocar de parte o nível de maturidade da mesma (Figura 4). 

 

 

 

 

HiPPO = Highest_Paid_Person_Opinion  

 

Figura 4 : Modelo de Maturidade do Web Analytics 

Fonte: Hamel; (2009, p.2) 

 

 

Dentro de cada uma destas dimensões, como as Ferramentas, Gestão, Objetivos, Limites, 

Recursos e Metodologia, existem 6 níveis que definem o grau de maturidade da empresa 

relativamente à Web Analytics. Assim: 
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Nível 0 – Indefinição e improvisação completa da organização  

Nível 1 (Défice Analítico) –Verifica-se uma preocupação para direcionar os 

dados a decisões estratégicas 

Nível 2 (Análise Localizada) – Utiliza-se análises para expor hipóteses de 

otimização 

Nível 3 (Aspirantes Analíticos) – Existe análise para o desenvolvimento de 

competências e esforços futuros 

Nível 4 (Empresa Analítica) – As informações apoiam as decisões deliberadas 

da empresa de acordo com o valor que a organização procura entregar ao cliente 

Nível 5 (Líderes Analíticos) – A utilização de inteligência analítica apresenta-se 

de forma natural e enraizada na cultura da organização 

 

Para Hamel (2009), as empresas devem estabilizar todas as dimensões da teia no mesmo 

nível, evitando ter dimensões em níveis diferentes. Se a empresa definir objetivos 

ambiciosos em conjunto com ferramentas analíticas que não têm a capacidade de 

estabelecer objetivos estratégicos, a organização pode pecar pela falta de compromisso e 

comprometimento com o cliente. Para além disto, se dentro de cada dimensão os 

primeiros níveis não estiverem a ser utilizados de forma estratégica e com uma 

periocidade definida, não haverá um acompanhamento sustentável que suporte as 

ferramentas analíticas que constam nos níveis superiores (Hamel, 2009). 

As ferramentas analíticas podem ser classificadas como um tipo de recolha de dados que 

permitem produzir a simbiose entre as análises e as restantes dimensões e objetivos de 

negócio. Através destas espera-se acompanhar uma determinada evolução e realizar ações 

concretas para resolver aspetos críticos. Conforme foi possível observar no decurso do 

estágio, o gabinete de acompanhamento e gestão do IRN, I.P. encontra-se num nível de 

défice analítico (1) no que concerne à utilização de ferramentas analíticas. A tabela 2 

resume algumas que são utilizadas, as que são utilizadas, mas não são estratégicas e as 

que não são utilizadas.  
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Tabela 2 : Modelo de Maturidade das Ferramentas Analíticas 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Hamel; (2009) 

 

Como medir o nível de resposta e interação no website não se trata de valores bem 

definidos, é por vezes complexo e subjetivo traçar métricas. No entanto, é possível 

estabelecer objetivos e fazer uso de ferramentas analíticas e outros recursos que permitem 

detetar comportamentos e reações do cliente em contexto online. Deste modo, a escolha 

das métricas e recursos adequados serão apresentados mais à frente.  

 

 

Análise e Discussão de Outros Dados Secundários 

 

 

Os dados que serão apresentados foram retirados do último Relatório de Atividades do 

Instituto dos Registos e do Notariado (2018) e pertencem ao serviço de registo de 

veículos. No âmbito dos pedidos de certificados de matrícula (DUA), os mesmos 

confirmam uma tendência crescente de pedidos de 1º via, 2ª via e urgentes.  
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Figura 5 : Evolução dos Pedidos de Certificados de Matrícula 

        Fonte: Relatório de Atividades 2018 – Instituto dos Registos e do Notariado 

 

 

Em comparação com 2008 e 2018 um aumento percentual de 0,05% (Figura 5). Quando 

comparados, o canal online com o canal presencial, verifica-se que o primeiro tem maior 

número de atos requeridos (Figura 6). 

 

 

 

 

 

Figura 6 : Documento Único Automóvel – Online vs. Presencial 

Fonte: Adaptado dos Dados públicos do website (Elaboração própria) 
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Com a apresentação deste mesmo gráfico, podemos retirar algumas ilações que 

corroboram com os indícios das análises anteriormente mencionadas. A meados de 

Fevereiro de 2020, verifica-se que os atos de registo automóvel solicitados 

presencialmente apresentam uma queda abrupta. No entanto, em conformidade com o 

início da pandemia Covid-19, a organização e o país no seu todo atravessou o primeiro 

estado de emergência onde se viu obrigado a encerrar temporariamente os serviços 

presenciais. Logo de seguida, com o consequente “desconfinamento” e o agendamento 

presencial, verifica-se que grande parte dos clientes dependem dos serviços públicos 

presenciais.  

Apesar dos números alusivos aos atos requeridos online parecerem animadores, segundo 

o relatório de atividades de 2018 “grande parte do crescimento diz respeito a profissionais 

da área jurídica ou comercial que detêm uma assinatura digital qualificada para o 

efeito...”. Identificado deste modo que o cliente pode utilizar uma porção significativa de 

serviços, mas muitos destes estão interditos devido a restrições legais. 

Com os dados apresentados, podemos verificar que poderá existir uma especial atenção 

para um serviço direcionado para o cliente comercial (advogados, notários), descurando 

parcialmente o cliente particular (cidadãos em nome individual). Assim, se o desenho de 

serviço online está orientado para o contexto comercial, aquilo que a empresa acredita 

entregar ao cliente particular poderá estar sujeito ao fracasso.  
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RECOMENDAÇÕES PRÁTICAS 
 

 

Recomendação 1 – Pesquisa de Conveniência Online 

 

Para validar e ampliar o conhecimento evidenciado no presente estudo, relativamente ao 

conceito multidimensional da conveniência online, é necessário realizar um questionário. 

Através deste pretende-se que os colaboradores do gabinete de acompanhamento e gestão, 

comunicação, imagem e design compreendam aquilo que os clientes mais valorizam na 

experiência de pesquisa conveniente nos serviços públicos digitais. Direcionando e 

orientando a organização a garantir que existe uma consistência entre as expectativas e a 

entrega real. 

As descobertas que surgirem do questionário irão apoiar os colaboradores a identificar 

quais serão as dimensões que poderão influenciar o comportamento e a satisfação do 

cliente. Como qualquer um dos processos pode ser reduzido ou diminuído em tempo e 

esforço, é crucial fornecer um bom ponto de partida. Assim, visualizar e estudar os pontos 

que têm maior impacto na intenção comportamental e satisfação do cliente permitirão 

reduzir barreiras e melhorar as perceções do cliente relativamente à experiência do 

utilizador.  

O questionário de conveniência online tem como base o estudo de Duarte et al. (2018), e 

a cada indicador espera-se que os questionados respondam segundo uma escala de Likert 

de 5 pontos (5- Concordo totalmente, 1 – Discordo totalmente). Depois de se reconhecer 

que existem duas tipologias de serviço que podem ser verdadeiramente distintas e que 

tanto uma como outra podem utilizar o website, os clientes finais (cidadão comum) e os 

clientes comerciais (profissionais da área jurídica e notarial), esta pesquisa pretende 

estudar e segmentar ambas.  

Como o conceito de experiência de utilizador compreende mais que uma fase (pré-

experiência, experiência e pós-experiência) é absolutamente chave garantir que os 

questionados já tenham utilizado o website ou concluído um serviço do IRN, I.P. pelo 

menos uma vez. Assim, numa primeira secção, será imprescindível garantir a 

elegibilidade e segmentar por tipo de serviço (cliente final/cliente comercial). Numa 

segunda secção, pretende-se avaliar as dimensões já validadas pelo estudo de Duarte et 

al. (2018) e retirar as conclusões necessárias (Tabela 3). 
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Tabela 3 : Questionário de conveniência online 

 

Construtos Items Adaptados 

Conveniência de acesso 

Posso usufruir dos serviços num qualquer local onde esteja  

Posso utilizar os serviços a qualquer hora que queira                                                                                                

O site está sempre acessível                                                                                                                                    

O site foi fácil de encontrar    

Conveniência de pesquisa  

Foi fácil navegar no site                                                                                                                                                       

Eu posso encontrar o que quero sem ter de procurar noutro local                                                              

O site forneceu informações úteis                                                                                                                         

Foi fácil obter as informações de que precisava  para tomar a minha 

decisão            

Conveniência de avaliação 

Fornece especificações detalhadas do serviço                                                                                               

Usa texto e gráficos nas informações do serviço                                                                             

Informações suficientes para identificar diferentes serviços                                                                      

O site deu-me atenção personalizada                                                      

Conveniência de atenção  

O site tinha uma área de mensagens para perguntas e comentários dos 

clientes                                                                                                                                        

Recebi uma confirmação de realização da solicitação por email ou outro 

depois de realizar o pedido  

Conveniência de transação 

O processo de consulta foi rápido 

O meu pedido foi concluído facilmente                                                                                                                                                                               

Eu sinto-me seguro para fornecer os meus dados pessoais e privados                                                   

Eu consegui exatamente o que queria                                                                                                                  

O meu pedido foi entregue em tempo hábil  

Conveniência de posse 

Recebi todos os itens que solicitei  

Fui devidamente notificado sobre o status do meu pedido                                                                         

Demorei o mínimo de esforço da minha parte para conseguir o que 

queria                                          

Conveniência pós-posse 
O serviço de apoio ao cliente é fácil  

Quaisquer problemas pós-pedido são resolvidos rapidamente         

Satisfação do cliente online 
A pesquisa online é uma experiência agradável                                                                                           

Estou satisfeito com a minha experiência anterior de pesquisa 

Intenção de Comportamento 
Utilizarei este site com maior frequência para solicitar pedidos online     

 Continuarei a utilizar os serviços online                                                                                                                                                       
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Passa Palavra 

Eu encorajo outras pessoas a pesquisar online neste site                                                                                               

Eu compartilho os meus conhecimentos e informações                                                                                

Eu recomendei este site      

Eu falo do lado bom desta empresa                                                                                                                            

Eu falei favoravelmente deste site a outras pessoas 

Tenho orgulho de dizer que sou cliente desta organização  

Eu recomendo fortemente que as pessoas solicitem os serviços desta 

organização online 

 

Fonte: Adaptado de Duarte et al. 2018 

 

 

Recomendação 2 – Ideação de um Report de Dados Analíticos do Website 

 

Segundo a United Nations (2020), só as organizações que conseguem transformar os 

dados em critérios transformadores, objetivos e quantificáveis, aproveitam as abordagens 

integradas para promover mudanças sistémicas. Mas, como pudemos verificar 

anteriormente, o gabinete de acompanhamento de gestão, e de comunicação, imagem e 

design IRN, I.P. não utiliza as ferramentas analíticas de nível 2 de forma estratégica. 

Assim, e analogamente à pesquisa de conveniência online, considera-se essencial 

construir um report de dados analíticos do website, assente em KPI´s, que permitam 

acompanhar os indicadores de sucesso e o feedback do cliente. Deste modo, conforme o 

modelo de Hamel (2009) apoiar-se-á a organização para uma transição do nível 1 para o 

2 de maturidade sustentado em planeamento e análise.  

Com base no que foi analisado anteriormente, conclui-se que se deve definir um conjunto 

de métricas para monitorização da navegação do cliente e do desempenho do serviço 

público digital em função da experiência do utilizador. Portanto, e de acordo com o estudo 

de Oliveira (2015), foram definidos 3 Indicadores Chave de Desempenho/Key 

Performence Indicators (KPI´s). O KPI Aquisição (Tabela 4), o KPI Usabilidade (Tabela 

5) e o KPI Satisfação (Tabela 6). 
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Tabela 4 : KPI Aquisição – Conhecer quais os caminhos e fontes de tráfego 

 

Métricas  Indicadores Ferramentas 

 

Fontes de Tráfego 

 

- Top Palavras-Chave Google Analytics 

- Principais Fontes de 

Tráfego com as respetivas 

taxas de entrada, 

rejeição, saída e 

conversão em receita 

 

 

Google Analytics 

 

Fonte: Adaptado de Oliveira (2015) 

 

 

Tabela 5 : KPI Usabilidade - Examinar o desempenho das principais páginas do 

website 

 

Métricas  Indicadores Ferramentas 

 

 

 

Desempenho

 

- Mapas de Calor de 

Clique 

- Movimento do Rato 

- Janela de Visualização 

 

Mouseflow 

- Tempo médio de 

carregamento da 

página/tempo médio de 

resposta  

- Taxa de rejeição e Saídas 

de Página  

- Navegação por 

dispositivos   

 

 

 

Google Analytics 



 

Duarte Rodrigues 49 

- Comportamento de 

pesquisa 

 

Fonte: Adaptado de Oliveira (2015) 

 

 

Tabela 6 : KPI Satisfação – Medir a satisfação dos utilizadores 

 

Métricas  Indicadores Ferramentas 

 

Envolvimento 

 

-  Retirar comentários da 

página do IRN, segmentar 

e analisar 

 

NPS Checkout (Net 

Promoter Score) 

 

Fonte: Adaptado de Oliveira (2015) 

 

Com base na teoria da experiência do utilizador apresentada no estudo de Chen (2020) e 

o objetivo de redução das filas de espera no serviço tradicional, foram definidos os três 

KPI´s e métricas correspondentes. O KPI Aquisição pretende que a equipa de conteúdos 

consiga alinhar os termos e designações, tornando os termos da pesquisa mais assertivos. 

E pretende apoiar a gestão a entender a evolução em termos de receita do serviço público 

digital e principais taxas de rejeição. O KPI Desempenho onde se procura compreender 

em que zona se mantém o rato dos clientes (numa zona superior ou inferior). As áreas em 

que passam o rato com maior frequência (exemplos: barras de pesquisa, banners). Os 

alcances do scroll, para compreender se efetivamente os utilizadores se posicionam nas 

regiões mais abaixo das páginas. E ainda conferir a evolução dos desempenhos de tempos 

médios, relativamente ao mês anterior, consoante as páginas em que o utilizador se 

encontra. Por último, o KPI Satisfação, como resultado do campo de sugestões e 

comentários no website que procura perceber numa escala (0-10), se o utilizador 

recomendaria o website a um familiar ou amigo. Sendo que o cálculo é a subtração entre 

a percentagem de clientes detratores com os clientes promotores, incluindo os clientes 
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neutros que entram para o número total de entrevistados, mas não afetam o resultado 

líquido geral.  

 

Ou seja:  

 

% de promotores = nº de promotores/ nº total de inquiridos   

% de detratores = nº de detratores/ nº total de inquiridos  

 

NPS = % de promotores - % de detratores 

 

Em suma, o report de dados analíticos do website deverá fornecer um suporte ao gabinete 

de acompanhamento e gestão, comunicação, imagem e design para que registe, analise e 

estabeleça padrões de comportamentos do cliente no contexto do serviço público digital. 

Este registo e acompanhamento tencionam levantar questões e problemas que estão a 

limitar a utilização do serviço público digital. E, permitir que o gabinete de 

acompanhamento e gestão aloque os recursos certos para os aspetos críticos que 

necessitam de ser analisados com um maior nível de especificidade. Desta forma, os 

problemas identificados terão uma maior hipótese de ser resolvidos em tempo útil e com 

um maior grau de aproximação à realidade. Por conseguinte, construiu-se um protótipo 

de um report de dados analíticos que torna possível a visualização da operacionalização 

da recomendação (Anexo 7). 
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PROCESSO DE IMPLEMENTAÇÃO DAS RECOMENDAÇÕES 
 

 

Processo de Implementação da Recomendação 1 – Pesquisa de Conveniência Online 

 

As recomendações que foram sugeridas no capítulo anterior têm propósitos claros e bem 

definidos no que toca a direcionar a empresa para o mercado. Neste caso, garantir que 

existem ferramentas que definem e acompanham o valor que o cliente procura 

relativamente aos serviços públicos digitais. Assim, relativamente à pesquisa de 

conveniência online, procura-se se que a organização tenha dados quantitativos, que 

confirmem ou indiquem caminhos diferentes dos resultados do presente estudo 

qualitativo.  

Dado que o estudo necessita de clientes elegíveis e em quantidade substancial, o gabinete 

de acompanhamento e gestão, comunicação, imagem e design poderá ter dificuldade de 

os angariar. No entanto, depois de efetuar outros projetos como os Vox Pops, outras 

pesquisas relevantes nas redes sociais e outros, poderá socorrer-se desta carteira de 

clientes que já detém. Esta escolha prende-se pelo facto de existir uma possibilidade 

maior de que o questionado tenha tido já contacto com quase todas as fases da experiência 

(ex: acesso, transação, pós-posse). Caso se observe que a amostra deste tipo de clientes 

não é suficiente, e em último caso, poderá fazer-se uso do tema que foi escolhido para os 

participantes neste estudo. Ou seja, poderá ser solicitado que imaginem o cenário do 

pedido de 2ª via do documento único automóvel e que logo de seguida preencham o 

questionário de conveniência online.  

No que concerne ao tratamento de dados analíticos, deverá ser utilizado a ferramenta IBM 

SPSS Statistics, que permitirá retirar conclusões chave relativamente à conveniência 

online. Este tratamento de dados é perfeitamente exequível de ser efetuado por um 

estagiário, que geralmente tem acesso a esta ferramenta através da faculdade e detém 

conhecimentos básicos da mesma. Caso não seja possível realizar o tratamento de dados 

através do SPSS, o IRN, I.P. poderá fazer uso das fortes competências que tem no Excel. 

Com base no que aqui foi explorado a calendarização da implementação desta 

recomendação será apresentada juntamente com a calendarização para a implementação 

da recomendação 2 (Figura 8). 
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Processo de Implementação da Recomendação 2 – Ideação de um Report de Dados 

Analíticos do Website 

 

Dado que a forma de trabalhar do gabinete de acompanhamento e gestão tem por base 

guiões e pontos de situação diários, considerou-se que o report poderá ser um elemento 

familiar ao contexto de trabalho e apoiar a aproximação desejada entre o cliente e a 

empresa.  No entanto, para que este seja alimentado terá de ser concedido acesso ao 

colaborador que ficará responsável pele análise, ou extrair um conjunto de dados 

essenciais para que a mesma seja realizada com sucesso. A atualização do mesmo deverá 

ter um período mensal e ser enviado ao coordenador do gabinete para que este verifique 

a evolução e agende as reuniões necessárias com a restante equipa. Consequentemente, a 

intranet utilizada pela empresa, o sharepoint, deverá conter o report atualizado, para que 

as restantes pessoas com permissão de acesso permaneçam integrados e colaborem com 

um esforço menor. 

Se efetivamente aos olhos da empresa a segurança dos dados da empresa no Google 

Analytics estiver comprometida, a solução medíocre será a utilização de ferramentas 

menos eficazes como o Similar Web ou outros. Apesar do Similar Web ser uma ferramenta 

prática e que expõe de forma sucinta os dados relativos ao tráfego do website, apresenta 

várias lacunas. A visualização não permite observar as palavras chave que direcionam os 

utilizadores, onde e quantos cliques é que são (Figura 7). Por conseguinte, estas 

ocorrências irão deixar o gabinete de acompanhamento e gestão, comunicação, imagem 

e design limitado de avançar para um nível de maturidade superior. Deixando os analistas 

reféns de dados pré-definidos e padronizados que não vão de encontro aos objetivos.  
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Figura 7 : Análise na ferramenta SimilarWeb 

Fonte: SimilarWeb 

 

Relativamente ao software de NPS (Net Promotor Score) Checkout, pretende-se que a 

empresa seja capaz de identificar os comentários e dividir os utilizadores consoante a 

classificação que estes dão. Logo, deverá ser disponibilizado no website uma métrica que 

possibilita dividir os clientes da empresa entre promotores, neutros e detratores. Aqueles 

que respondem com uma pontuação de 9 a 10 são chamados de promotores, e detêm um 

maior grau de ter referências positivas para outros potenciais clientes. Os detratores, 

aqueles que respondem com uma pontuação de o a 6, apresentam menos comportamentos 

de criação de valor. Os neutros, que respondem de 7 a 8 encontram-se no meio dos 

promotores e detratores e o comportamento poderá ser uma mistura de ambos. Com esta 

segmentação a empresa poderá criar relações estreitas com os promotores. Incentivando 

os mesmos a realizar testes piloto ou a juntarem-se a uma comunidade, mantendo-os 

satisfeitos e envolvidos. Relativamente aos detratores, é necessário que a empresa se dê 
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ao trabalho de entender os problemas e redesenhe as possíveis soluções em tempo útil. 

Como o website já detém um campo para sugestões e melhorias, pretende-se que a equipa 

de informática coloque apenas a classificação que a literatura acadêmica assim o exige 

(de 0 a 10), para o cálculo ser de maior entendimento e fácil monitorização. 

Como se pretende que a implementação do report seja o mais eficiente possível, o mapa 

de gantt será como uma bússola que orientará as tarefas que o IRN, I.P. necessita de 

aplicar. Assim, aquelas que são propostas no mesmo, possibilitarão ao gabinete de 

acompanhamento de gestão, e de comunicação, imagem e design um avanço gradual e 

modular no nível de maturidade em que se encontra atualmente para o nível 2 (Figura 8). 

 

 

 

 

 

Figura 8 : Mapa de Gantt (3meses) 

Fonte: Elaboração própria 

 

 

Como o presente estudo foi de natureza qualitativa, não poderá ser considerado 

representativo ou conclusivo quanto às ideias aqui analisadas. Para além disso, como é 

necessário proceder a subscrições, como o software mouseflow e despender de tempo e 

recursos para as análises, os achados terão de ser confirmados numa primeira fase com o 

questionário de conveniência online.  

Ao mesmo tempo que se aproxima a organização ao mercado, neste caso os clientes 

comerciais e particulares, a mesma não poderá colocar de parte a rentabilidade de que 

necessita para exercer as suas funções. Assim, numa fase posterior os softwares que 
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poderão alimentar o report, como o mouseflow que ainda não é utilizado na organização, 

deverá ser justificado ao Conselho Diretivo do IRN, I.P. o seu contributo económico. 

Durante o decorrer do estágio, tentou-se por diversas vezes realizar tabelas de dados com 

o intuito de demonstrar a viabilidade e a importância destas e outras ferramentas 

analíticas. No entanto, até ao momento atual, os dados que foram possíveis de analisar 

dizem respeito à atividade de todos os serviços do IRN, I.P. (ex: serviço de identificação 

civil, predial, automóvel, etc.). Isto é, a contabilidade analítica, um ramo da contabilidade 

que analisa quadros e mapas empresariais, nomeadamente balanços e demonstrações, 

auxiliam os gestores de topo na sua gestão. Mas, os relatórios discriminativos de custos, 

que contêm os dados que estão afetos a um determinado tipo de serviço ou tipologia de 

cliente, apoiam os analistas a identificar problemas e construir objetivos específicos. Mas, 

como ainda não se conseguiu estabelecer os dados que correspondem a cada um destes, 

qualquer relatório que se produzisse, atualmente, seria obtuso e generalista.  

Dito isto, será de extrema importância continuar a construção de relatórios e dashboards 

dinâmicos essenciais para evidenciar o número total de vendas, custos correspondentes, 

receita e valor por tipologia de serviço no contexto do serviço público digital. Estes dados 

podem ser produzidos com o apoio do gabinete de sistemas de fluxo de informação e os 

projetistas de SAP e permitirão efetuar previsões, demonstrar rentabilidades por segmento 

e definir recursos, limites e objetivos. Assim, o gabinete de acompanhamento de gestão, 

e de comunicação, imagem e design conseguirá alinhar todas as dimensões propostas no 

modelo de Hamel (2009) e demonstrar ao conselho diretivo do IRN, I.P. a importância da 

utilização das ferramentas e recursos necessários.  

 

 

Relação entre a Recomendação 1 e 2  

 

Com a pesquisa de conveniência online pretende-se complementar o report de dados 

analíticos. Por um lado, o mesmo não faz qualquer distinção da tipologia de serviço (entre 

o cliente comercial e particular). E por outro, não consegue validar quais os pontos de 

contacto são mais importantes de analisar, testar e otimizar. Deste modo, pretende-se que 

a pesquisa traga um maior nível de detalhe ao report e que consequentemente identifique 

onde é que o gabinete de acompanhamento e gestão, comunicação, imagem e design deve 

aumentar os recursos e processos que melhorem a confiança e o comprometimento dos 

serviços públicos digitais. 



 

Duarte Rodrigues 56 

A partir do momento em que comece a existir uma consistência de dados relevante, o 

gabinete de acompanhamento e gestão, comunicação, imagem e design estará melhor 

preparado para enfrentar o conselho diretivo. Deste modo, conseguirá com um maior 

nível de êxito justificar o investimento e a realocação de recursos, essenciais para o 

acompanhamento e monitorização da experiência do utilizador.  
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CONCLUSÕES 
 

 

A evolução contínua dos serviços públicos digitais ao redor do mundo está a permitir unir 

o cliente à empresa, simplificando as transações entre eles. Nos dias de hoje, o principal 

objetivo do plano estratégico do IRN, I.P. é o de reduzir drasticamente as visitas às 

instalações físicas, disponibilizando serviços públicos digitais que aumentem 

efetivamente a satisfação cliente. Na justiça, ramo onde o IRN, I.P. atua, o esforço para 

salvaguardar o estado de direito e a proteção dos cidadãos é algo complexo. E por vezes 

as políticas rígidas poderão ser consideradas, por países mais avançados, como uma não 

mudança de paradigma que negligencia o contexto da experiência e os significados que 

os clientes valorizam e consideram verdadeiramente útil. Estes processos antiquados 

poderão estar a colocar a qualidade do serviço em causa, tornando-se crucial que a 

organização estabeleça objetivos de negócio com foco no cliente e na sua respetiva 

experiência. Logo, o acesso a informação e rastreamento dos pedidos solicitados, poderão 

neste momento ser insuficientes.  

Esta pesquisa, por um lado, destaca o valor que o canal digital tem perante o canal 

tradicional, enquanto analisa o efeito da inovação tecnológica nos serviços públicos 

digitais a partir da perspetiva dos entrevistados. Assim, através de uma abordagem 

qualitativa aprofundou-se os aspetos que podem fazer parte da experiência, dos 

comportamentos e do valor que pode ou não satisfazer os mesmos. 

Descrevendo a experiência do utilizador nos serviços públicos digitais do Instituto dos 

Registos e do Notariado, produziu-se uma panóplia de ideias sobre a experiência do 

utilizador e os fatores que podem condicionar ou potenciar a utilização do serviço público 

digital. Apesar da maioria dos entrevistados afirmar que o website está bem organizado e 

com uma imagem muito clean, nenhum deles conseguiu resolver a situação proposta e 

escolheria os meios substitutos para a resolver. Estes parecem demonstrar que não estão 

interessados em compreender na sua plenitude o serviço no digital ou a informação que 

lá consta, mas usufruir da economia de tempo e esforço que assenta nos princípios da 

conveniência. Para além disso, atrasos nas respostas, indisponibilidade do website, 

informações pouco adequadas para este contexto, falha nas transações e não confiança 

poderão ter um impacto negativo no comportamento do cliente. Deste modo, se as 

perceções de autoeficácia estiverem comprometidas, barreiras funcionais, psicológicas e 
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de risco poderão estar a atrasar a utilização do serviço público digital. No entanto, existem 

achados que são promissores e revelam que os entrevistados utilizariam o website se este 

estivesse preparado para uma necessidade emergente, fosse prático e concedesse a 

possibilidade de resolver efetivamente os seus problemas. Mas, para que os clientes não 

o considerem complicado e no limite obsoleto o gap entre aquilo que estes esperam obter 

do serviço público digital e aquilo que a empresa acredita efetivamente entregar terá de 

ser identificado. 

Para os projetistas do website no gabinete de acompanhamento e gestão, comunicação, 

imagem e design diz-se que a informação está toda no website, que apoia o cliente na 

resolução do problema e que não o podem obrigar a utilizar se este não se demonstra 

disponível a isso. Isto leva a que os colaboradores que desenvolvem conteúdo apenas 

acrescentem informações e opções no website, sem entender o que poderá ser 

verdadeiramente útil para o cliente. Para além disso, a não utilização de ferramentas 

analíticas que dão apoio aos tomadores de decisão, poderão levar a um défice de 

cabimentação que leva a uma consequente falta de eficiência e tende a degradar a 

funcionalidade do sistema. Portanto, esta falta de maturidade que está associada ao 

escrutínio e análise do website parece estar a atrasar a utilização do serviço público digital. 

Na análise de outros dados secundários, entende-se que a pandemia de Covid-19 procedeu 

como um catalisador de utilização do canal online e que algumas das barreiras poderão 

ter sido ultrapassadas, por necessidade. No entanto, processos instintivos como custos 

percebidos de transição e incerteza, aversão à perda, perda de controlo, continuam a 

apoiar a estrutura de crenças que continuará a deixar os clientes do serviço público digital 

dependentes do meio presencial. 

Por meio destas observações verificou-se que o gabinete de acompanhamento e gestão, 

comunicação, imagem e design enfrenta persistentemente a pressão para entregar e gerir 

novos conteúdos por meio dos canais de comunicação. Limitando as observações e 

implementações de métodos “secos”, que melhoram efetivamente a experiência do 

utilizador. Assim, espera-se mudar a questão que se utiliza atualmente no mesmo: “Quais 

as informações que podemos colocar neste passo?”, para uma que reformula 

substancialmente a forma como se trabalha: “Quais as ações que os clientes devem ser 

capazes de realizar, de maneira fácil e rápida, com as informações fornecidas?”. 

Dada a imensurabilidade de dados e serviços que a empresa tem, foi inevitável balizar ao 

serviço de registo automóvel e fazer deste um projeto piloto. No entanto, as 

recomendações e as ferramentas analíticas poderão ser replicadas para os restantes 
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serviços. Não abandonando a ideia de que o gabinete de acompanhamento e gestão, 

comunicação, imagem e design deverá ter em consideração que para cada um dos serviços 

que presta o contexto, limites, recursos e outros poderão ser distintos. Forçando-o numa 

fase posterior a alinhar estas e outras ferramentas analíticas a cada tipologia de serviço.   

Assim sendo, o presente estudo explica detalhadamente como se deve proceder para 

realizar um questionário de conveniência online e construir um report de dados analíticos 

do website que vá ao encontro das expectativas e utilidade procuradas pelo cliente. 

Esperando que os colaboradores comecem a tomar ações baseados em dados que estejam 

alinhados com a estratégia e objetivos da organização. Reduzindo assim custos e barreiras 

que poderão estar a atrasar a utilização dos serviços públicos digitais.  

Por fim, este estudo representa um contributo fundamental para área da gestão de 

marketing na vertente digital, uma vez que explora os conteúdos do website do IRN, I.P. 

com os comportamentos do cliente no serviço público digital. Numa altura em que a 

sociedade vive constantemente ligada ao digital, sendo uma das principais vias de 

contacto entre a organização e clientes, torna-se importante realizar este tipo de estudos. 

Esta pesquisa pode ser encarada como uma mais valia para as organizações públicas, 

porque permite identificar as perceções, os comportamentos e precaver possíveis reações 

adversas que podem estar a afetar a usabilidade e a satisfação dos clientes. Assim, 

destaca-se uma vez mais a importância de acompanhar e monitorar a experiência 

descrevendo os fatores que podem ou não ser favoráveis ao contexto digital. 

Um dos insights mais importantes na experiência digital ajuda-nos a perceber que o 

cliente não se importa de como é que a organização opera internamente. Deste modo, será 

crucial que os gestores de marketing descubram e priorizem processos que estão a criar 

problemas aos clientes e a prejudicar os objetivos e a rentabilidade da organização.  

Os relatórios detalhados e a visão assente em dados permitiram que o estagiário 

fornecesse recomendações de estruturas operacionais verdadeiramente centradas no 

cliente e na realidade que é vivenciada no dia a dia da empresa. Logo, permitiram reforçar 

habilidades como a pesquisa, análise, síntese e apresentação.  
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PISTAS DE INVESTIGAÇÃO FUTURA  
 

 

A mudança para as experiências humanas que misturam o digital com o físico são cada 

vez mais acentuadas e permitem uma personalização com opções ilimitadas. Oferecendo 

aos profissionais de marketing uma ampla gama de escolhas.  

Depois de analisar cuidadosamente as transcrições das entrevistas, poder-se-á perceber 

que alguns dos entrevistados dizem ser mais a favor de serviços baseados em dispositivos 

móveis (telemóvel e/ou aplicação). Dando preferência à personalização e segurança. No 

presente estudo, esta ideia é observada tanto em pessoas que se encontram nas gerações 

mais novas como mais velhas. Apesar de não se conseguir concluir que é de facto assim, 

as pesquisas de investigação futuras deverão apostar na segmentação de clientes. Assim, 

para além do estudo geracional o nível de profundidade de segmentação deverá ter em 

consideração os diferentes estilos de vida e habilidades digitais dos mesmos. Os 

resultados deverão apoiar o redesenho de serviço, a identificação de oportunidades de 

inovação e adaptar campanhas que se coadunam com o comportamento real do cliente.  

Analogamente a este estudo, e para introduzir valor ao conhecimento que é produzido no 

gabinete de acompanhamento e gestão, comunicação, imagem e design, será importante 

realizar uma análise de benchmarking. Esta análise deverá ter em consideração não só as 

boas práticas que são realizadas internacionalmente, mas os processos e recursos que são 

necessários executar para que a organização se aproxime de um serviço de excelência. As 

evidências que esse estudo demonstrar deverá fornecer a capacidade de isolar fatores, e 

permitir que os profissionais de marketing percebam quais destes se podem reduzir, 

ampliar ou mesmo eliminar para aumentar o valor entregue ao cliente.  
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ANEXOS 
 

Anexo 1 - Guião de entrevista 

 

 
 

Guião de Entrevista 
 

Entrevistado    Duração no website  

 

Perguntas 1ª Pergunta  2ª Pergunta 3ª Pergunta 

  

Já utilizou o website? 

 

 

 

Resolveu o problema 
proposto? 

 

 

 

Qual seria a 
alternativa? 

Qual é que é a 
perceção geral sobre o 
website do IRN? 

Qual é que é a 
experiência ao 
pesquisar informações 
no website? 

Como é que o website 
do IRN pode mudar o 
seu comportamento 
ou ter algum tipo de 
impacto no seu dia-a-
dia? 

Notas: Notas: Notas: 

4ª Pergunta 5ª Pergunta 6ª Pergunta 7ª Pergunta 

Quais é que foram os 
aspetos encontrados 
em falta no website? 

Como é que avalia o 
website? 

O que seria necessário 
para começar a utilizar 
o website do IRN? 

Gostaria de 
acrescentar algo que 
ainda não disse e que 
considera benéfico 
para o estudo? 

Notas: Notas: Notas: Notas: 

Observações: 

 



 

  

 

Anexo 2 – Tabela com as tarefas realizadas no estágio 

 



 

  

 
 

Anexo 3 – Tabela com os perfis demográficos 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

Anexo 4 – Tabela com as respostas agrupadas dos entrevistados (exemplo da primeira pergunta)  

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 



 

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 



 

  

 
 

 

 

 

 

 



 

 

 

Anexo 5 – Tabela com os aspetos relevantes 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

1

Quase todos (7 de 9 clientes entrevistados) dizem que o website é complicado porque perdem muito tempo à procura da resolução 

do problema no meio de tantos links, direções e informações. Os restantes (2 de 9 clientes e o colaborador entrevistados) dizem que 

o website do IRN está muito bem organizado e intuitivo, permitindo que em caso de dúvida se consiga adquirir informação ou 

documentos. 

2

Quase todos (7 de 9 clientes entrevistados) indicam ter uma experiência parcialmente boa, mas sentem que perdem o controlo da 

informação o que torna a resolução do problema complicada. Mas (2 de 9 clientes entrevistados) ressaltam que apesar da 

informação estar bem organizada, a experiência é má quando têm de resolver um problema específico.  Entretanto o (colaborador 

entrevistado) diz que é muito fácil encontrar informação porque está tudo no website.

3

Quase todos (8 de 9 clientes entrevistados) consideram que se conseguissem resolver o problema no website e não perdessem 

tanto tempo à procura era mais prático e útil. Um dos entrevistados ressalta ainda que não confia no que lhe dizem no website se 

não ajudava em vez de complicar, o que o deixa frustrado. O colaborador entrevistado diz que em vez de perder tempo na 

conservatória, aproveita a informação que tem disponível no website o que torna mais rápido a resolução do problema. 

4

Todos os clientes entrevistados dizem que não existe um caminho lógico e útil para resolver o problema. Para além disso, como no 

website pedem muitas autenticações, apresentam muitos links desistem do mesmo e telefonam ou falam com uma pessoa que os 

leva a sentir mais seguros e menos receosos do que as possíveis escolhas no website. O colaborador entrevistado expõe que a 

informação está toda ali e não existe nada em falta. 

5

Quase todos (8 de 9 clientes entrevistados) afirmam ser um processo muito longo e que deixa muitas dúvidas. O colaborador 

entrevistado aponta que a página do automóvel online pede um certificado que não sabe se todos lá conseguem chegar. Já um dos 

clientes expressa o seu agrado ao colocarem um campo no website que disponibiliza sugestões de melhoria do mesmo. 

6

Quase todos (7 de 9 clientes entrevistados) dizem que o website não é mau mas é inútil porque não se consegue resolver o 

problema de maneira rápida e fácil. Identificam ainda barrerias como as autenticações, falta de habilidade e conhecimento de 

termos técnicos. No entanto, um dos clientes e o colaborador entrevistados, identificam o website como fácil na forma de pesquisar 

e que a autenticação digital (Chave móvel digital) foi uma melhoria significativa.

7

Todos os 10 entrevistados consideram que o website deveria estar sintetizado, prático e preparado para uma necessidade imediata 

e emergente. Acreditando ainda que uma boa primeira experência, conveniente e rápida os faria utilizar o serviço online. 

8

Conforme o colaborador entrevistado, existe  falta de confiança por parte dospotenciais clientes para utilizar a internet porque o 

que é difundido nos media, relativamente aos perigos da mesma, é superior à procura por uma experiência facilitada. Alguns (4 de 

9 clientes entrevistados) dizem que apesar de perder ainda mais tempo nas linhas telefónicas, a confiança que o ser humano lhes 

dá é superior ao online. Outro (1), refere  que o facto de não ter uma prova de como esteve a pesquisar ou fazer um pedido o deixa 

reticente. Outros (2), consideram que existe um reforço de publicidade no website de que há mais pessoas que conseguem 

realizar online, e que isso os deixa muito insatisfeitos porque não conseguem. Os restantes (2), dão sugestões que lhes seriam 

mais convenientes e úteis num determinado momento como utilizar este serviço através do telemóvel e ser possível aceder com 



 

  

 
Anexo 6 – Taxa de rejeição (Google Analytics) 

 
 

 
 
 
 

Anexo 7 – Report Analytics (Protótipo)  
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