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Resumo:

Esta investigacdo tem por finalidade a promogéo
e incentivo do uso de transporte publico, ao longo da
vida, em meio urbano; no sentido de contribuir para a
sustentabilidade ambiental e acessibilidade aos
diversos recursos e melhoria da qualidade de vida. O
crescimento econémico, a expansao das areas urbanas e
fatores sociais relacionados com a transformagdo da
estrutura familiar, sdo as principais razdes do
crescimento da procura dos transportes. A utilizacdo
intensiva do transporte individual tem consequéncias
gravosas para a economia familiar, para 0 ambiente e
para o ordenamento do territério. Assim, este projeto,
sustentado metodologicamente pela investigacao-acao
teve como objetivo realizar um diagndstico de
satisfacdo de clientes através de um questionario
construido para o efeito, composto por 45 questGes
fechadas e 11 questdes abertas, e a populacédo alvo foi o
universo de clientes dos TUB. A amostra ndo
probabilistica de 500 sujeitos e maioritariamente
feminina (65,2%), com escolaridade obrigatoria
(55,6%) e ensino secundario (30,0%). Os resultados
apontam para clientes satisfeitos e maioritariamente
muito satisfeitos com as varias dimensdes avaliadas
referentes aos servicos disponibilizados.

Palavras — chave: Clientes; Satisfacdo de clientes.

Abstract:

This research aims at promoting and encouraging the
use of public transport, in the course of life, in the
urban environment, in order to contribute to
environmental sustainability and accessibility to
various resources and improving the quality of life. The
economic growth, the expansion of urban areas and
social factors related to the transformation of the
family structure, are the main reasons for the growth of
demand for transport. The intensive use of individual
transport has serious consequences for the family
economy, for the environment and spatial planning.
This project, supported by methodological research-
action had as objective to conduct a customer
satisfaction  diagnosis through a questionnaire
constructed for this purpose, composed of 45 closed
questions and 11 open questions, and the target
population was the universe of customers TUB. A non-
probability sample of 500 subjects and predominantly
female (65.2 % ), with compulsory schooling (55.6 %)
and secondary education (30.0 % ). The results point to
satisfied customers and mostly very satisfied with the
various dimensions assessed regarding the services
provided.

Keyword: Customers; customer Satisfaction.

Introducédo

Em contexto organizacional o diagndstico é
considerado um instrumento de sobrevivéncia e
adaptacdo organizacional. As praticas de gestdo das
empresas de sucesso reconhecem a sua importancia, tal
como reconhecem o seu impacto na realidade
organizacional. O diagndéstico organizacional é a
primeira fase no reconhecimento dos pontos fortes e
fracos, bem como no enquadramento das reais
necessidades da empresa. O diagndstico é um processo
organizacional que promove em si mesmo uma cultura
de mudanca e de avaliacdo que se exprime na oferta de
oportunidades e na obtencdo de novas praticas e
insights sobre aspetos menos positivos (Ferreira &
Martinez, 2013).

Os modelos tedricos sdo uma ferramenta
importante, dado que permitem orientar o foco na
recolha de dados e facilitar a anélise e discussdo dos
mesmos (Ferreira & Martinez, 2013; Ferreira, Neves,
& Caetano, 2011). A escolha de um modelo auxilia na
categorizacdo e codificacdo dos dados, facilita o
processo de compreensdo e interpretacdo dos dados
obtidos e promove uma linguagem comum que €
facilmente partilhada e acedida pela equipa de
investigacéo e pelos membros da organizacéo (Ferreira
& Martinez, 2013).

O modelo investigacdo-acdo de Kurt Lewin é
aplicado na investigacdo e no diagndstico em contexto
organizacional. Este modelo é um processo ciclico que
envolve uma serie de fases e estadios especificos ate a
solugcdo do problema. Sdo abrangidas quatro fases
distintas: identificacdo do problema, desenvolvimento
de hipdteses, testagem das hipoteses e interpretacdo
dos dados (Ferreira & Martinez, 2013).

As organizagBes existem para competir de
modo a satisfazer os seus clientes. Atualmente, na
economia de mercado, onde os fornecedores competem
pelos compradores, mas 0os compradores ndo competem
pelos fornecedores, a satisfacdo do cliente esta no cerne
da atividade econémica, uma vez que nesse contexto,
os clientes satisfeitos recompensam as empresas
continuando a dar-lhes preferéncia (Vilares & Coelho,
2011).

Segundo Huete (1998) o conceito de
satisfacdo € constituido por duas componentes: a
componente estrutural que se refere aquilo que é
possivel medir e a componente emocional que diz
respeito a personalidade da empresa. A componente
emocional da satisfacdo dos clientes esta relacionada
com a subtracdo das expectativas as percecdes. Se 0
resultado for positivo pode se considerar um
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determinado nivel de satisfacdo, caso contrario um
nivel de frustracéo.

A satisfacdo (ou insatisfagdo) advém da
experiéncia da qualidade do servigo e, posteriormente,
da comparacdo dessa experiéncia com as suas
necessidades e expectativas (Vavra, 1996). Boone e
Kurtz (1998) descrevem a qualidade como o grau de
superioridade dos servicos da empresa, 0 que envolve
simultaneamente caracteristicas tangiveis e intangiveis
do servico. A verdadeira forma de medir a qualidade é
através da satisfagéo dos clientes.

Segundo Oliver (1999) tém sido adotados dois
conceitos de satisfacdo do cliente: O primeiro refere
que a satisfacdo como uma transacdo especifica. A
satisfacdo do cliente é vista como um juizo avaliativo
pos-escolha, relativo a uma compra ou transacdo
especifica. O segundo menciona a satisfagdo como um
processo cumulativo, ou seja representa uma avaliagdo
geral baseada no conjunto da experiéncia, ao longo do
tempo Johnson (2001).

Sendo os clientes, os consumidores finais sdo
eles que detém o poder de estimular ou destruir uma
atividade. S&o eles quem determinam direta ou
indiretamente se 0 negodcio tera sucesso. Dai a
necessidade de o cliente ser considerado o principal
patriménio da empresa (Chiavenato, 2007). Segundo
Fornell  (2003), a satisfacdo do cliente ¢é
simultaneamente um indicador avancado e desfasado
da atividade econémica: desfasado porque indica o que
as empresas fizeram pelos seus clientes e avangado
porque indica o que os clientes vdo realizar pelas
empresas. Os clientes satisfeitos e fidelizados
constituem ativos das empresas e cada vez mais se
verifica, este facto, no mercado competitivo interno e
externo.

De acordo com o mesmo autor, 0s ativos
intangiveis de uma organizacdo podem  ser
caraterizados por dois fatores: a forma como gere a
relacdo com o cliente que se relaciona as fontes de
rendimento e a eficiéncia de como utiliza o capital que
se relaciona com o custo. O objetivo final continua,
actualmente, ainda muito focado em construir ativos e
maximizar os rendimentos econdémicos futuros.

A satisfagdlo  do  consumidor  estd
profundamente ligada a niveis elevados de qualidade
dos servicos (Vavra, 1997). Boone e Kurtz (1998)
descrevem a qualidade como o grau de superioridade
dos servicos da empresa, o0 que envolve
simultaneamente caracteristicas tangiveis e intangiveis
do servico. A verdadeira forma de medir a qualidade é
através da satisfagéo dos clientes.

A satisfacdo deve ser um dos fatores que
motiva a empresa a investir na melhoria da qualidade
dos seus servicos. A prépria histéria da avaliagdo da
satisfagdo comecou associada a evolucdo dos conceitos
da qualidade. Podem se diferenciar dois tipos de
qualidade: qualidade técnica dos produtos e servicos
(restrita) focalizada na eficiéncia e qualidade
percecionada (ampla) focalizada na eficacia (Juran,
1992; Vilares & Coelho, 2011). O destaque na
qualidade percecionada (percecao dos clientes) é o0 que

conduz os estudos de satisfagdo. O valor percecionado
¢ um determinante da fidelizagdo do cliente nos
servigos sendo notdrio a existéncia de uma correlagao
entre a intencdo de repeticdo do servico e o valor
percecionado (Bolton & Drew, 1991).

Com o objetivo de compreender o que podera
influenciar as percecBes e expectativas, a empresa
dispde de varios métodos, tais como: abordagens
guantitativas - avaliacdo, por parte do cliente, da
prestacdo do servico, abordagens qualitativas - obter
informacdo do cliente em forma de reclamacGes,
comentérios e sugestdes, técnicas de investigacdo —
através de ferramentas como inquéritos, entrevistas em
profundidade, painel de clientes, focus grupo e
participagdo estratégica - envolvimento dos clientes em
questBes estratégicas, como por exemplo, no
desenvolvimento de produtos e servico (Huete, 1998).

O presente estudo de satisfagdo dos clientes da
empresa Transportes Urbanos de Braga (TUB) “tem
como objeto social a prestagdo do servico de transporte
urbano de passageiros no concelho de Braga”
(Transportes Urbanos de Braga, 2014, p5) e, como
finalidade, obter informacdes sobre o0s servigos
disponibilizados através dos seguintes objetivos gerais:
conhecer o perfil e a satisfacdo dos clientes e avaliar a
satisfagdo  dos  clientes com  0s  servigos
disponibilizados pelos TUB/EM nas vérias dimensdes
avaliadas.

Metodologia
Participantes

A amostra dos clientes foi calculada a partir
do universo de vendas dado pela organizacdo no ano de
2013 e a partir da proporcdo de utentes da TUB/EM
relativamente a populacdo residente em Braga (181 494
residentes, consoante os resultados definitivos dos
Censos 2011).

As amostras de um estudo podem ser
probabilisticas ou ndo probabilisticas. A amostra é
probabilistica quando todos os sujeitos tém a mesma
probabilidade conhecida de serem selecionados. A
amostra é nao probabilistica quando os inquiridos sdo
escolhidos por outros meios que ndo os estatisticos,
este tipo de amostragem ndo garante a todos 0s
elementos da populacdo a mesma probabilidade de
integrarem a amostra (Pardal & Correia, 1995). O tipo
de amostragem escolhido para estes estudos foi a
amostragem por quotas (ndo probabilistica) Este tipo
de amostra ¢ o método empirico usado com grande
frequéncia no ambito de estudos de satisfacdo de
cliente de natureza quantitativa (Vilares & Coelho,
2011).

A amostra deste estudo foi constituida por 500
inquiridos maioritariamente do sexo feminino - 65,2%
dos inquiridos. No que reporta as idades, estas
encontraram-se distribuidas no intervalo de com idades
compreendidas entre os 14 e os 87 anos. Relativamente
ao nivel de escolaridade, verificou-se que a amostra se
caraterizou por niveis bastante dispersos entre 0s
diversos escaldes. As percentagens mais significativas,
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nas quais se deparou grande parte da amostra possuiam
até ao 4°ano de escolaridade, até ao 6%ano, até ao 9°ano
e até ao 12° ano (21,4%, 10,8%, 23,4% e 30,0% da
amostra).

Relativamente &  situacdo  profissional
observou-se que através da amostra recolhida, 24,4%
estavam empregados, 35,0% eram estudantes, 27,2%
estavam reformados, 11,2% estavam desempregados e
2,2% possuiam outra situacao profissional.

Instrumento

Vilares e Coelho (2011) afirmaram que o
sucesso da avaliacdo da satisfacdo de clientes depende
da capacidade de identificar as variaveis chave que
permitam medir a satisfacdo do cliente e identificagdo
dos seus determinantes. Deste modo, para proceder ao
estudo de avaliacdo da satisfacdo de clientes foi
aplicado um inquérito realizado de acordo com os
varios servicos disponibilizados pela empresa de forma
a obter um diagnéstico preciso da satisfacdo dos
clientes.

O inquérito realizado foi dividido em trés
seccBes. A primeira caracteriza sociodeograficamente
os clientes: sexo, idade, habilitacbes literarias, situacao
profissional, codigo postal, tempo de cliente e
pretensdo de continuar, utilizagdo do servigco, motivo
da utilizagdo, periodo do dia das deslocacdes, titulo de
transporte e linhas utilizadas e questdo sobre possuir
viatura propria. A segunda parte do inquérito reportou
a avaliacdo dos servicos prestados pelos TUB/EM, em
oito categorias, nomeadamente: linhas e horérios,
autocarros, paragens e abrigos, postos de venda,
profissionais, desempenho dos servigos, informagdes
aos clientes e satisfacdo global dos servicos. Na
redacdo das questdes foram consideradas a facilidade
de entendimento e a capacidade de resposta, pelo que
se optou por uma escala de resposta, tipo Likert
dividida em 1- nada satisfeito, 2- pouco satisfeito, 3-
satisfeito, 4-muito satisfeito, 5- totalmente satisfeito e
N/S- ndo sei. O inquérito pretendia ainda avaliar
qualitativamente todos os comentarios e sugestfes
facultados pelos clientes.

O inquérito aos clientes terminou com trés
questbes abertas: “Na sua opinido quais sdo as
caracteristicas que um abrigo deveria ter?”, “Sugestdes
de postos de venda a serem implementados (ex. central
de camionagem) e “Como imagina no futuro que sejam
os transportes publicos em Braga?”.

Procedimentos

Ap6s a elaboracdo dos inquéritos, foi
realizado um pré-teste junto de alguns clientes, com o
objetivo de testar a clareza das questdes e poder
corrigir eventuais erros que enviesassem os resultados.
Através da realizacdo do pré-teste avaliou-se a taxa de
recusas e a forma como os clientes e potencias clientes
respondiam ao inquérito e ainda, perceber se a ordem
das questfes se estava corretamente elaborada.

Uma vez identificado o grau de abrangéncia
por linha no inquérito dos clientes, procedeu-se a
recolha dos dados. Esta recolha foi feita

presencialmente através de entrevista, efetuada
inteiramente pela investigadora, nas diversas paragens
e também a bordo dos autocarros. As entrevistas face-
a-face sdo o método que permite a recolha de dados
com maior qualidade, proporcionando simultaneamente
elevadas taxas de resposta, possibilidade de
observacdo, adequacdo da linguagem ao cliente e uma
melhor qualidade das respostas (Vilares & Coelho,
2011).

Foram aplicados 500 inquéritos a diversos
clientes dos TUB/EM entre os dias 26 de Novembro de
2014 e o dia 25 de Fevereiro de 2015 em diversos
horérios do dia, entre as 8:30 e as 18:30, de segunda-
feira a sdbado. Apds a recolha, seguiu-se a fase de
insercdo de dados no Software Statistical Package for
Social Siences (SPSS) versdo 20, respeitando as
codificagbes atribuidas a cada varidvel e respetiva
andlise estatistica.

Foi realizada conjuntamente com a analise
estatistica, a analise de conteldo para as sugestdes e
comentérios que todos os clientes tiveram a
oportunidade de expor aquando a realizacdo dos
inquéritos.

Andlise e discussao dos resultados

A questdo ha quanto tempo é cliente dos
TUB/EM podemos concluir que 22% dos clientes j& o
sdo ha mais de 20 anos, 21,2% sdo clientes hd mais de
10 anos, 9,2% sao clientes até 10 anos, 32,2% sédo
clientes até seis anos e 15,4% sdo clientes ha menos de
1 ano.

A questdo relativa & continuidade de ser
cliente, obteve-se a resposta “Sim” com 94,2% e “Nao”
com 5,8%. Os motivos para os clientes que pretendem
manter-se como tal foram agrupados em 6 categorias:
Necessidade de usar (n=225); Questdo econdmica
(n=56); Facilidade de transporte (n=19); Gosto de
andar de transporte publico (n=29); Unico meio de
transporte (n=117); Enquanto ndo tem carta (n=8); e,
Satisfacdo com o servico (n=17).

Ja os clientes que manifestaram que ndo
pretendem continuar a ser clientes, 0s motivos
apontados por estes referem-se a questdes econémicas
(n=6), vao tirar a carta de conducdo e comegar a usar 0
carro (n=7) e a utilizacdo de transporte individual
(n=16).

Ao perguntar se a frequéncia das viagens que
efetuam é:“Todos os Dias”, “Dias Uteis”, “Duas a Trés
vezes por semana”, “S6 ao Fim de Semana” ou
“Raramente”, aferiu-se que 240 dos inquiridos viajam
nos “Dias Uteis”, 75 clientes “Duas a Trés vezes por
semana”, 138 realizam viagens “Todos os Dias” e 47
clientes “Raramente” utilizam. Os motivos com maior
incidéncia para as deslocacdes sdo “Compras”, “Lazer”
e “Saude”.

Ao aferir que titulo de transporte (Passe,
Bilhete de Bordo ou Pré-Comprado) os clientes usam,
conseguimos chegar aos valores de 390 clientes usam o
Passe como titulo de transporte, 89 clientes utilizam o
Pré-Comprado e 21 clientes o Bilhete de Bordo.
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No que respeita a avaliacdo das linhas e
horarios pode-se comprovar que os clientes estdo
maioritariamente muito satisfeitos com os servigos das
linhas (49,6%) e horérios (48,8%) estando adequados
as suas necessidades. Estdo igualmente muito
satisfeitos quanto a pontualidade dos autocarros na
partida (46,0%) e na chegada (46,2%). A média de
satisfacdo varia entre 3,78 e 3,87 na escala de 5 pontos.

Relativamente as altera¢des na rede verificou-
se que 27,6% dos clientes estdo muito satisfeitos e
38,8% totalmente satisfeitos. A média deste item foi de
4,25 e desvio padrdo de 0,88. Porém 98 clientes
salientaram que ndo sentiram quaisquer alteracGes nas
linhas que normalmente utilizam.

No que reporta a seccdo da satisfacdo perante
0s autocarros, 0s clientes estdo maioritariamente
satisfeitos e muito satisfeitos com os itens relativos a
seguranga, a limpeza no interior e com as informagdes
nos painéis a bordo.

Por sua vez, o item que revelou um nivel
médio de satisfagdo mais baixo nesta amostra foi o “
nivel de acessibilidade” (M=3,27, DP=0.95). Neste
item apurou-se uma maior disparidade de resultados,
em que 18,6% dos clientes manifestaram estar pouco
satisfeitos, 38,8% satisfeitos e 28, 2% muito satisfeitos.

Ao avaliar a satisfacdo para com a localizagdo
das paragens, a localizacdo dos abrigos, o conforto, a
limpeza e as informacdes sobre os horarios podemos
concluir que os clientes se encontram maioritariamente
satisfeitos e muito satisfeitos.

Na seccdo dos postos de venda obteve-se um
indice de satisfacdo bastante elevado, acima dos 17%
dos clientes estdo satisfeitos, acima de 47% dos
clientes estdo muito satisfeitos e acima de 21% dos
clientes encontram-se totalmente satisfeitos. Porém, os
indices de respostas “ndo sei” foram significativos, mas
tal facto deve-se a alguns dos clientes ndo serem o0s
préprios a adquirir os titulos de transporte e também os
que adquirem o bilhete de bordo ndo se dirigirem aos
mesmos.

Quando perguntado o nivel de satisfacdo
perante 0s motoristas e os fiscais em termos de
simpatia e apresentagéo e
profissionalismo/competéncia e informacdes
percebemos facilmente que os resultados se distribuem
maioritariamente pelas categorias de muito satisfeito
(acima de 47%) e totalmente satisfeito (acima de 25%).

Nos itens referentes aos fiscais obteve-se 0%
de respostas “nada satisfeito”. A média de satisfacdo
perante estes profissionais foi de 4,1.

Na seccdo referente ao desempenho dos
servigos, os itens avaliados foram relativos a secretaria
geral, apoio ao cliente, facilidade de apresentacdo de
sugestbes e reclamagBes, clareza da informacéao
recebida (pedidos, reclamagfes ou sugestbes) e o
tempo de resposta as solicitacbes. Na aplicacdo dos
inquéritos foi verificado que a grande maioria da
amostra, mais de 81% dos inquiridos nunca necessitou
de utilizar, dai a grande taxa das respostas incidir na
opcao “ndo sei”.

Dos clientes que ja utilizaram 0s servicos a
média mais baixa encontrada da satisfacdo foi de 3,93
(DP=1.03) no item da secretaria geral e a média mais
alta de 4,00 (DP= 1.03) no item do apoio ao cliente e
linha azul.

Quando questionado aos clientes sobre a sua
satisfacdo para com o site, blog, facebook, twiter, a
aplicacdo TUB mobile, o carregamento de passes via
multibanco e os eventos/iniciativas, tal como na sec¢édo
anterior verificou-se que uma grande percentagem dos
clientes desconhecia tais meios da empresa traduzindo-
se as respostas em “ndo sei”.

Dos clientes que conhecem a taxa de respostas
de “nada satisfeito” e “pouco satisfeito” sdo quase
nulas. A média das respostas varia entre 4,34 e 4,66, 0
gque podemos concluir que os clientes que utilizam
encontram-se muito satisfeitos e totalmente satisfeitos.

A percentagem de clientes que é utilizador do
site, blog, facebook ou twiter é de 43%, ja a
percentagem de utilizadores da aplicagdo TUB mobile
corresponde a 29,2%. A utilizagdo do carregamento de
passes via multibanco apresentou-se a mais baixa
destes trés itens, com apenas 8,6%.

Por Gltimo, em relacdo a qualidade/prego, 0s
clientes encontram-se satisfeitos (32,0%) e muito
satisfeitos (46,6%). A média € de 3,60 e desvio padrao
de 0.82.

Relativamente ao item da distingdo dos TUB
no dominio da mobilidade urbana integrada 31,2% dos
clientes manifestaram ndo terem conhecimento para
responder. Dos inquiridos que responderam salienta-se
gue estdo maioritariamente muito satisfeitos.

Por fim, na avaliagdo geral a média das
respostas foi de 3,84 (DP=0,67) em que as
percentagens mais significativas se distribuem entre
satisfeito e muito satisfeito.

Na Gltima questdo do inquérito realizado as
respostas obtidas a questdo de como imagina no futuro
guem seja os transportes publicos em Braga as
respostas mais significativas foram: o metro, autocarros
modernos e o elétrico.

Considerac6es finais

A realizacdo deste estudo cujo objetivo
principal consistiu em conhecer e avaliar a satisfacdo
dos clientes permitiu-nos chegar a algumas conclusées
fundamentais. A execucdo deste inquérito mostrou-se
apropriada e Util as necessidades do estudo, bem como
0 processo de amostragem mostrou-se eficaz na
aquisicdo das informacdes recolhidas.

Segundo Nascimento (2000, p.7) “a satisfacdo
do cliente comporta diversos e complexos processos
psicolégicos ao nivel das necessidades ou dos desejos,
das crencas e atitudes, das expectativas, das emocdes,
da percecdo (de qualidade, desempenho, risco,
equidade, normas sociais) dos processos da atribui¢do
de casualidade e de arrependimento, e dos
comportamentos decorrentes dessa (in) satisfagdo.”

Deste modo, a satisfacdo do cliente estd
associada a um conjunto diversificado de efeitos
desejaveis, destacando-se a satisfacdo, a lealdade e a
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manutencdo do cliente, das quais podem resultar
melhor desempenho e maior competitividade da
organizacdo (Kotler, 2000; Reichheld, 1996; Lin,
2007).

Através dos inquéritos é possivel a recolha de
informacgdo e a0 mesmo tempo a comunicacdo com o
cliente. A recolha de informacdo diz respeito ao
desempenho da organizacdo relativamente a satisfacdo
do cliente bem como a um conjunto de dimensdes de
anélise associadas, como a qualidade percecionada dos
Servigos ou a imagem da empresa, e a importancia de
varios fatores. Em simultdneo, os inquéritos sdo uma
forma de transmitir a preocupacdo da empresa na
manutencdo dos servicos prestados (Vavra, 1997).

Apos a analise das caracteristicas dos clientes,
encontramos algumas particularidades presentes na
amostra que nos permitem explicar o comportamento
adotado em termos de mobilidade.

Para Anderson e Fornell (1994) quando os
clientes constituem a principal fonte de receita de uma
empresa, entdo a chave do sucesso de uma organizagao
a médio e longo prazo, assenta na sua capacidade de
atrair e manter os clientes atuais. Na questdo do
inquérito aos clientes sobre a pretensdo de continuar
pode-se observar a fidelizagdo dos clientes para com 0s
servicos dos TUB. 94,2% dos clientes pretendem
manter-se como tal. Este foi um dos dados obtidos e
que traduziu a satisfagdo como se verificou através da
andlise global dos servigos, em que manifestaram, no
item “Avaliacdo Geral dos Servigos”, estar satisfeitos
(21,8%), muito satisfeitos (63,6%) e totalmente
satisfeitos (11,8%).

A satisfacdo dos clientes, enquanto condi¢do
determinante para a fidelizacdo, é um objetivo fulcral
para as organizacdes. Segundo Zeihaml & Parasuraman
(1996) os clientes satisfeitos tendem a manter a
fidelidade a empresa, comunicar aspetos positivas
sobre os servicos a potenciais clientes, e, manifestam
um comportamento positivo para com 0S Servigos e a
empresa.

Salienta-se globalmente que os clientes
manifestam estar satisfeitos, muito satisfeitos e até
totalmente satisfeitos com o0s diversos servicos.
Denotou-se que na seccdo “Desempenho dos Servigos”
e “Informagdes aos clientes” acima de 80% dos clientes
na primeira dimensdo e de acima de 49% dos clientes
na segunda dimensdo ndo sabiam dar a sua opinido
dada a inexisténcia de contacto com os referidos
Servigos.

Nas outras dimensfes evidenciou-se que as
alteracBes que foram realizadas na rede originaram
38,8% de clientes totalmente satisfeitos e 27,6% de
clientes muito satisfeitos. Porém, um dos aspetos mais
negativos e de maior insatisfacdo é relativo ao nivel de
acessibilidade para deficientes / idosos / carrinhos de
bebé com 18,6% de clientes pouco satisfeitos.

De acordo com Cronin e Taylor (1994) esta
investigacdo verificou que a satisfacdo global elevada
dos clientes tem influéncia nas intengdes
comportamentais positivas resultantes. Isto demonstra

que a satisfacdo é um fator que estd associado a
fidelizac@o de clientes.

A satisfacdo do cliente é em func¢éo do grau de
concordancia, por um lado, entre as suas expectativas
relativamente ao produto, e por outro, a sua perce¢do
do desempenho do produto segundo Lambin (2000). Se
o resultado obtido esta conforme o resultado esperado,
existe satisfacdo, se for superior, a satisfacdo é elevada,
se for inferior, existe insatisfacéo.

Os TUB s8o uma empresa bastante
reconhecida pelos seus clientes por disponibilizar
servicos com qualidade eficiente. Atualmente, o0s
transportes publicos sdo cada vez menos utilizados
pelos portugueses e a visdo de que “quem usa
transporte publico é quem ndo tem alternativa” deve ser
ultrapassada A mudanca de paradigma terd de passar
por uma consciencializagdo de que o transporte publico
é um meio sustentavel e acessivel a todos. E necessario
criar condigdes para uma efetiva mudanca de
consciéncia coletiva e diminuigdo da elevada
dependéncia do transporte individual.
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