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Resumo 

 Nos últimos anos, as organizações têm demonstrado um interesse crescente no desenvolvimento 

de práticas de responsabilidade social (RSE). Paralelamente, os territórios procuram promover 

(junto dos seus cidadãos, visitantes e turistas) serviços que promovam a satisfação e lealdade e, 

consequentemente, um maior desenvolvimento nas regiões e comunidade. Nesta perspetiva, o pre-

sente estudo propõe um novo modelo de investigação para examinar como a RSE influencia a leal-

dade da Geração Z aos serviços do Metro do Porto, assim como, a sua interação com a qualidade de 

serviço, a imagem corporativa e a satisfação do cliente. Para responder aos objetivos da investigação 

recolheu-se uma amostra de 149 clientes da Geração Z e aplicou-se uma análise quantitativa através 

do modelo de equações estruturais. Os resultados obtidos atestam que a RSE e a qualidade do serviço 

exercem influência direta na satisfação e na lealdade da Geração Z ao Metro do Porto. Adicional-

mente, os resultados sugerem uma relação entre o desenvolvimento regional e estratégias de susten-

tabilidade empresarial que integrem práticas de responsabilidade social. Enfatizam a relevância que 

as práticas de responsabilidade social têm para as empresas como veículo da satisfação e lealdade 

do cliente, sobretudo da Geração Z, a uma empresa. Numa perspetiva interdisciplinar, o presente 

estudo apresenta contributos para o desenvolvimento dos territórios e para o marketing (público e 

de lugares).  

Palavras-chave: desenvolvimento regional, lealdade, Metro do Porto, cidadãos, turistas 

Código JEL: M10, M31, R58 

Abstract 

In recent years, organisations have shown a growing interest in developing social responsibility 

(CSR) practices. In parallel, territories seek to promote (to their citizens, visitors and tourists) ser-

vices that promote satisfaction and loyalty and, consequently, a greater development in regions and 

community. In this perspective, the present study proposes a new research model to examine how 
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CSR influences the loyalty of Generation Z to Metro do Porto services, as well as, its interaction 

with service quality, corporate image and customer satisfaction. To answer the research objectives 

a sample of 149 Generation Z customers was collected and a quantitative analysis was applied 

through the structural equation model. The results obtained show that CSR and service quality have 

a direct influence on satisfaction and loyalty of Generation Z to Metro do Porto. Additionally, the 

results suggest a relationship between regional development and corporate sustainability strategies 

that integrate social responsibility practices. They emphasize the relevance that social responsibility 

practices have for companies as a vehicle for customer satisfaction and loyalty, especially Genera-

tion Z, to a company. In an interdisciplinary perspective, this study presents contributions to the 

development of territories and to marketing (public and places). 

Keywords: Regional development, loyalty, metro de Porto, citizens, tourists  

Codes JEL: M10, M31, R58 

 

1. INTRODUÇÃO 

De acordo com Vareiro et al. (2020), planeamento é tido como um instrumento do poder, uma 

vez que constitui uma forma de antever, mas também direcionar o futuro dos territórios. Esse mesmo 

planeamento estratégico parece assumir um processo gerador de mudanças e descobridor das vias 

de futuro mais promissoras para as cidades e coletividades locais, pelo que é certamente um instru-

mento essencial para garantir o desenvolvimento a longo prazo dos territórios (Ribeiro, Vareiro, 

Fabeiro & de Blas, 2006). Devido às alterações na envolvente e nos valores individuais das empresas 

a temática da Responsabilidade Social Empresarial tem vindo, nos últimos anos, a suscitar um inte-

resse crescente tanto ao nível académico como empresarial. A responsabilidade social corporativa 

(RSE) e a fidelização do cliente desempenham um papel essencial na garantia de operações susten-

táveis e desenvolvimento a longo prazo de empresas de transportes urbanos (Chang & Yeh, 2017). 

Atualmente, existe uma crescente preocupação, por parte das empresas portuguesas, em compreen-

der o seu conceito e dimensões e a sua incorporação nas atividades empresariais. O mundo empre-

sarial mobiliza-se para a questão e elabora projetos voltados para uma gestão socialmente responsá-

vel, investido numa relação ética, transparente e de qualidade com as diferentes partes interessadas 

(Cardoso, 2019). Nesta medida, é relevada a ideia de que a responsabilidade social deve adotar um 

papel mais presente no quotidiano dos territórios, seja para o objetivo final de maximização do lucro, 

seja por uma simples atitude voluntária. O consumidor atual, da Era da Globalização, é, cada vez 

mais, exigente, com acesso fácil à informação e mais consciente das alternativas que o mercado lhe 

oferece. Desta forma, as empresas necessitam estimular uma comunicação mais personalizada junto 

dos seus clientes, de modo a estreitar a sua distância ao consumidor, criando laços mais duradouros 

com os mesmos. Dentro do conceito de fidelização existem diversos trabalhos científicos que abor-

dam a evolução e os determinantes da fidelização do cliente, a qual deve ser encarada como um 

compromisso estabelecido na missão e na cultura de todas as organizações. Assim, e como garantia 

de obtenção de resultados económicos, as empresas devem simultaneamente contribuir para o de-

senvolvimento sustentável dos territórios (Veloso, Walter, Sousa, Au-Yong-Oliveira, Santos & Va-

leri, 2021). Além disso, os serviços de transportes desempenham um papel importante no desenvol-

vimento regional, dado que promovem a criação e o desenvolvimento de novas atrações, em adição 

ao estímulo do crescimento das atrações existentes (Kaul, 1985). 

Este trabalho está organizado em cinco partes. Depois da presente introdução, segue-se o enqua-

dramento teórico, no qual são discutidos os conceitos de turismo e de desenvolvimento regional, 

bem como da responsabilidade social corporativa. Posteriormente, apresenta-se a metodologia e as 

hipóteses de investigação estabelecidas para responder aos objetivos definidos para o estudo. De-

pois, são mostrados os resultados, que constituem o cerne desta investigação e, por fim, são expostas 

as principais conclusões obtidas com esta investigação. 
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2. ENQUADRAMENTO TEÓRICO 

2.1 Turismo e Desenvolvimento Regional 

O Turismo é uma indústria de serviços com um enorme potencial de crescimento que nos últimos 
anos tem constituído uma das principais preocupações não só das nações, mas também da comuni-
dade internacional como um todo (Remoaldo et al., 2020). O turismo é “uma atividade multidimen-
sional e multifacetada que influencia muitas vidas e muitas atividades económicas diferentes” (Fer-
reira & Sousa, 2020). Sendo um fenómeno social, cultural e económico que envolve o movimento 
de pessoas (dos países ou lugares fora do seu ambiente usual), para fins pessoais ou de negócio, 
estas pessoas podem ser designadas por turistas (que tanto podem ser turistas ou excursionistas; 
residentes ou não residentes). Por conseguinte, o turismo está intimamente relacionado com o de-
senvolvimento regional e local, em específico em matérias de transportes e qualidade de vida da 
comunidade, provocando impactes de várias índoles na economia e na sociedade. Apesar de uma 
dada região possuir importantes atrações turísticas, tais como bonitas paisagens naturais, praias e 
monumentos históricos, o seu êxito como destino turístico depende em grande parte da infraestrutura 
de transportes, que deve ser conveniente, confortável e segura (Albalate, Campos  & Jiménez, 2017). 
Neste sentido, o desenvolvimento de uma infraestrutura e o desenvolvimento sustentável de uma 
região estão estreitamente relacionados, de modo que o sistema de infraestruturas é uma base im-
portante para a construção e implementação do desenvolvimento local de uma dada região, exer-
cendo uma influência direta sobre este desenvolvimento, trazendo oportunidades turísticas para 
áreas menos frequentadas (Mai, Thi, Thi & Le, 2020). Mais especificamente, os fluxos turísticos 
tendem a concentrar-se em áreas com maior número de atrações e outros objetos de interesse turís-
tico bem desenvolvidos, um dos critérios de grande relevância para esta concentração são as infra-
estruturas disponível, na qual estão inseridos os serviços de transporte, que por sua vez pode ser um 
dos elementos fundamentais para o desenvolvimento regional, uma vez que um sistema de transpor-
tes eficiente em todas as áreas pode favorecer o desenvolvimento do turismo noutras áreas menos 
visitadas ou internacionalmente famosas (Petrova, Dekhtyar, Klok & Loseva, 2018).  

2.1.1 Impacte na economia e sociedade 
 

O setor do Turismo tem vindo a crescer e a aprofundar a sua diversidade, tornando-se num dos 
setores com crescimento económico mais rápido no mundo (Pimenta et al., 2021). Segundo a Orga-
nização Mundial do Turismo (OMT) este setor tornou-se num dos maiores elementos do comércio 
internacional, representando uma das maiores fontes de rendimento para muitos países em desen-
volvimento (Roseta et al., 2020). Sendo o setor do Turismo considerado como um dos maiores se-
tores económicos, tem o potencial de criar emprego, acionar exportações e gerar prosperidade pelo 
mundo.  

Segundo a OMT, na sua análise anual do impacto económico global do Turismo, o setor, em 
2017, contribuiu com 10,4% para o PIB global e criou 313 milhões de empregos (9,9% do emprego 
total) (UNPT WTO, 2018). 

Relativamente a Portugal, na última década, o turismo revelou resultados mais favoráveis do que 
em anos anteriores nalgumas variáveis, com destaque para (Araújo, 2017):  

• Alargamento da atividade turística a meses menos tradicionais, tendo dois terços do cresci-
mento acontecido na chamada “época baixa";  

• Aumento do emprego no turismo;  
• Crescimento em todas as regiões, ritmo de crescimento das receitas turísticas e dos proveitos 

hoteleiros mais acelerado do que o aumento de hóspedes; 
• Diversificação de mercados emissores, com crescimentos expressivos do mercado ameri-

cano, polaco e brasileiro;  
• Dinamização do mercado interno;  
• Reconhecimento internacional, com aumento significativo de prémios internacionais. 
O crescimento do turismo em Portugal tem contribuído positivamente para o desenvolvimento 

da economia nacional, gerando emprego e riqueza e, ainda, promovendo a valorização do património 
nacional. É responsável por quase 50 por cento das exportações de serviços e perto de 17 por cento 
das exportações totais. Em 2016 Portugal recebeu, pela primeira vez, mais turistas estrangeiros do 
que o total da população portuguesa residente (11,4 milhões). Também as receitas geradas
pelo turismo têm registado um forte crescimento e, no mesmo ano, o setor teve um peso no PIB de 
quase 7 por cento (Araújo, 2017). 
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Mais de 12,76 milhões de turistas estrangeiros visitaram Portugal em 2018, um novo máximo 
histórico. O novo recorde representa um crescimento de 0,4% face a 2017. Além dos estrangeiros, 
outros 8,2 milhões residentes em Portugal contribuíram para as cerca de 57,6 milhões de dormidas 
nos estabelecimentos turísticos (hotéis, pousadas, hostels e alojamentos locais com mais de dez ca-
mas) portugueses no ano passado (INE, 2019). Contudo, não podemos ignorar os mais recentes 
factos que têm marcado o ano 2020 e os efeitos nefastos causados pela pandemia do novo corona-
vírus (i.e. covid-19), quebrando a curva que se vinha mantendo crescente nos anos anteriores e pro-
vocando, consequentemente, alterações em domínios locais, regionais e territoriais (Igreja et al., 
2020). 

2.2. Responsabilidade Social nos territórios 
 

A responsabilidade social das empresas é, essencialmente, um conceito segundo qual as empresas 
decidem, numa base voluntária, contribuir para uma sociedade mais justa e um ambiente mais limpo 
por parte das empresas nas suas operações e na sua interação com outras partes interessadas. Este 
sentido de responsabilidade contribui, não raras vezes, para aquilo que é o desenvolvimento regional 
e local e a imagem dos destinos turísticos junto de mercados nacionais e internacionais (Casais & 
Sousa, 2019). A adoção de boas praticas de responsabilidade social, quer na dimensão interna, en-
volvendo a valorização dos seus recursos humanos, a prevenção e a saúde no ambiente de trabalho, 
entre outros, quer na dimensão externa, em ações de apoios a causas sociais, na promoção de direitos 
humanos e nas preocupações com o ambiente global, é um elemento diferenciador e valorizador da 
imagem das empresas, dos territórios e dos destinos turísticos em que estão inseridos (Roseta et al., 
2020). Alcançar crescimento sustentável e desenvolvimento a longo prazo nas empresas foi além da 
conformidade com as normas de responsabilidade social e é visualizada como um investimento que 
cria benefícios (Pohle & Hittner, 2008). Desta forma, integrando a RSC como uma política nas prin-
cipais estratégias de negócios, permite às empresas melhorar a sua vantagem competitiva, as dife-
renciando-as dos seus concorrentes, contribuindo para manter relações sustentáveis com as partes 
interessadas (Carroll & Shabana, 2010). Implementando uma política de RSE é, portanto, importante 
e essencial para operações sustentáveis e desenvolvimento a longo prazo de uma empresa. 

Face ao exposto, a responsabilidade social corporativa e a fidelização do cliente desempenham 
um papel essencial na garantia de operações sustentáveis e desenvolvimento a longo prazo de em-
presas e, no caso em concreto, dos próprios territórios. A responsabilidade social tem sido, frequen-
temente, considerada como uma questão crucial para as empresas abordarem, com o objetivo de 
fomentar o seu desenvolvimento sustentável e obter vantagens competitivas junto de outros territó-
rios. Empresas bem-sucedidas, equilibram rentabilidade e objetivos sociais, integrando as preocu-
pações sociais na sua operação central, nas suas estruturas e na sua estratégia empresarial (Porter & 
Kramer, 2006). O presente artigo pretende, nas secções seguintes, destacar a resposta de uma em-
presa para atender as necessidades de quando a imagem da empresa pode ser ambientalmente ami-
gável e socialmente responsável e, por consequência, trazer reflexos ao nível do desenvolvimento 
regional e local. 
 

3. METODOLOGIA 
 

Neste capítulo, o objetivo é apresentar o caminho da investigação, desde o estudo das variáveis 
até à construção do modelo de investigação e das suas respetivas hipóteses. Primeiramente, vão ser 
explicitados os objetivos do estudo, segue-se a explicação de como se procedeu à recolha de dados, 
até à descrição dos métodos e das técnicas utilizados para o tratamento dos dados provenientes da 
amostra deste estudo. Nesta sequência do abordado, o propósito do presente trabalho é analisar a 
responsabilidade social e a lealdade da Geração Z ao Metro do Porto, mais especificamente, esta 
investigação pretende estudar como a política de responsabilidade social pode afetar a fidelização 
desta geração de clientes por meio da sua interação com a qualidade de serviço, a imagem corpora-
tiva e satisfação do cliente da Geração Z, sendo que, estes conceitos desempenham um papel funda-
mental na garantia de operações sustentáveis e no desenvolvimento das empresas. Como instru-
mento de recolha de dados foi aplicado um inquérito por questionário, adaptado de Chang e Yeh 
(2017) para avaliar a perceção da Geração Z da empresa de transportes - Metro do Porto, sobre a 
responsabilidade social, a qualidade de serviço, a imagem corporativa, satisfação e a lealdade do 
cliente do Metro do Porto. Posteriormente, procedeu-se à recolha de dados do presente estudo de 
investigação, através de um inquérito por questionário, aplicado aleatoriamente a clientes da Gera-
ção Z do serviço de transportes públicos – Metro do Porto, obteve-se uma amostra por conveniência 
de 149 validados.  
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A aplicação do questionário foi realizada entre os meses de janeiro a março de 2019. Os questi-
onários foram distribuídos online através das redes sociais, via e-mail e Facebook, e em papel dis-
tribuídos presencialmente nas estações do Metro do Porto. O instrumento de recolha de dados en-
contra-se dividido em três grupos, sendo que em cada grupo se apresentam as instruções de preen-
chimento. O questionário inicia-se com uma pequena introdução onde é explicada a natureza do 
estudo e a confidencialidade dos inquiridos, bem como a importância das suas respostas. O primeiro 
grupo de questões tem como objetivo a caracterização da perceção da qualidade de serviço de trans-
porte na utilização dos serviços da rede de transportes públicos – Metro do Porto visa obter avaliação 
da responsabilidade social e o seu relacionamento com a fidelização do cliente, e ainda com os 
antecedentes da satisfação e da lealdade do cliente como sejam: a qualidade de serviço e a imagem 
corporativa sobre a utilização dos serviços do Metro. O segundo grupo é referente à caraterização 
da utilização do transporte por parte do cliente. O terceiro grupo apresenta questões sobre a carate-
rização do cliente, ou seja, de ordem sociodemográfica. A medição da importância dos atributos 
utilizou-se a escala de Likert que tem cinco possibilidades de respostas, onde: 1- Discordo totalmente 
(DT) e 5- Concordo Totalmente (CT). 

Após a recolha de dados procedeu-se ao seu tratamento estatístico, o qual foi processado com a 
ajuda do programa SPSS - Statistical Package for Social Sciences, versão 21. Para tratamento da 
informação fornecida pelos dados foram utilizadas técnicas da estatística descritiva. Na carateriza-
ção dos resultados utilizou-se tabelas de frequências relativas e absolutas e também as medidas es-
tatísticas: mínimo, máximo, média e desvio padrão. Para a avaliação das propriedades psicométricas 
das variáveis latentes de 1ª ordem da Responsabilidade Social Corporativa e da Perceção da Quali-
dade de Serviço; para a análise do modelo de medida e do modelo estrutural recorreu-se ao software 
Amos (v.21, SPSS INc, Chicago, IL) usando o método da máxima verosimilhança aplicado aos itens 
originais. No sentido de preparar os dados para análise, procede-se ao estudo da normalidade univa-
riada, recorrendo às medidas de achatamento (kurtosis) e de assimetria (skewness), assim como a 
identificação de eventuais valores aberrantes (outliers), eliminando-se os valores causadores de per-
turbação. Considerou-se na análise do ajustamento os resultados obtidos: para o comparative fit 
índex (CFI) que deve ser superior a 0,9, para o Parsimony Gooddness of Fit Index que deve ser 
superior a 0,6 e para o root mean square error of approximation (RMSEA) que deve ser inferior a 
0,10, de modo a considerar a qualidade do ajustamento boa.  

Na análise fatorial confirmatória é pertinente avaliar a fiabilidade e validade dos instrumentos de 
medida. A fiabilidade do instrumento refere-se à propriedade de consistência e reprodutividade da 
medida (Marôco, 2010). Um instrumento diz-se fiável se mede de forma consistente e reprodutível 
uma determinada característica ou fator interessante. Utilizam-se como medidas de fiabilidade o 
coeficiente Alpha de Cronbach e a fiabilidade compósita. Esta última reúne, maior consenso, entre 
os diferentes autores, estima a consistência interna dos itens reflexivos do fator ou constructo, indi-
cando em que estes são, consistentemente, manifestações do fator latente. Considera-se que valores 
de fiabilidade compósita acima de 0.7 indicam uma fiabilidade do constructo apropriada. Para valo-
res de Alpha de Cronbach entre 0,7 e 0,8 a consistência interna é razoável, valores entre 0,8 e 0,9 a 
consistência é boa e valores acima de 0,9 a consistência é muito boa (Pestana, 2005). A validade é 
a propriedade do instrumento ou escala de medida que avalia se esta mede e é a operacionalização 
do constructo latente que, realmente, se pretende avaliar. A validade é composta por três componen-
tes: fatorial, convergente e discriminante. A validade fatorial é, geralmente, avaliada pelos pesos 
fatoriais estandardizados, é usual assumir que se estes são no mínimo 0,5, o fator apresenta fiabili-
dade fatorial. O quadrado dos pesos fatoriais estandardizados designa a fiabilidade individual do 
item, esta é apropriada se o valor obtido for pelo menos de 0,25. A validade convergente, ocorre 
quando os itens são reflexo de um fator, ou seja, saturam fortemente nesse fator, ou seja, o compor-
tamento dos itens é essencialmente explicado por esse fator. Esta validade é avaliada através da 
variância extraída média (VEM), se esse valor é de pelo menos 0,5, então tem-se validade conver-
gente adequada. Por sua vez, a validade discriminante avalia se os itens que refletem um fator não 
estão correlacionados com outros fatores. A validade discriminante é demonstrada através do cálculo 
dos coeficientes de correlação dos constructos que devem apresentar valores estatisticamente signi-
ficativos e os valores da raiz quadrada da VEM que devem ser superiores às correlações entre os 
constructos (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010). 

A metodologia definida permite dar resposta ao objetivo de estudo, a partir do modelo de inves-
tigação, baseado no estudo Chang e Yeh (2017), tal como ilustrado na figura 1. Permite obter
os dados necessários ao desenvolvido de um modelo conceptual que visa avaliar: (1) a 
responsabilidade social contribui diretamente para a qualidade de serviço percebido, imagem cor-
porativa, satisfação e fidelização do cliente; (2) a responsabilidade social tem influência direta e 
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positiva na qualidade de serviço percebido; (3) a qualidade do serviço percebido influência direta-
mente a satisfação do cliente, a imagem de marca e a fidelização do cliente; (4) a imagem da marca 
contribui diretamente para a satisfação e lealdade do cliente; (5) a satisfação do cliente influencia 
diretamente a lealdade do cliente (intenção de retornar e a recomendação do serviço). 

Assim sendo, este modelo pretende responder às seguintes hipóteses de investigação:  
H1: A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tem influência direta e positiva na Qualidade 

de Serviço.  
H2: A Responsabilidade Social Corporativa tem impacto direto na Imagem Corporativa.  
H3: A Qualidade de Serviço tem impacto direto e positivo na Imagem Corporativa.  
H4: A RSC, a QS e a Imagem Corporativa têm influência direta e positiva na Satisfação do Cli-

ente.  
H5: A Satisfação do cliente tem impacto direto e positivo na Lealdade do Cliente.  
H6: A Qualidade de Serviço tem influência direta e positiva na Lealdade do Cliente.  
H7: A Responsabilidade Social Corporativa influência direta e positivamente a lealdade do cli-

ente. 
H8: A Imagem Corporativa tem impacto direta e positiva na Lealdade do Cliente. 

 

4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS 

Neste capítulo pretende-se apresentar a amostra através da sua caracterização sociodemográfica 
e a caracterização do processo de utilização deste serviço de transporte por parte da Geração Z. De 
seguida, examina-se a amostra através de análises estatísticas distintas, salientando-se a análise des-
critiva e o modelo de equações estruturais, análises estas que vão permitir uma visão geral do com-
portamento das variáveis do estudo e das relações entre elas. Em suma, estas análises irão permitir 
analisar os dados recolhidos de modo a testar as hipóteses de estudo descritas anteriormente, e por 
forma, a responder aos objetivos da investigação, com principal destaque para a identificação do 
grau de satisfação e lealdade da Geração Z ao Metro do Porto e a compreensão da responsabilidade 
social e da qualidade de serviço como determinantes da satisfação e lealdade do cliente, da Geração 
Z, a este serviço de transporte. 

4.1 Caraterização da mostra e utilização do transporte 

A amostra é composta por 149 indivíduos com idade inferior a 20 anos dos quais 56,4% (84) são 
do sexo feminino. Observa-se que 24,8% (37) já concluíram o ensino secundário e 32,9% (49) de-
vem frequentar o ensino superior. Por outro lado, tem-se que 97,3% (145) dos inquiridos eram estu-
dantes. Quanto ao rendimento médio anual verifica-se que 48,3% (72) afirmaram que variava entre 
10000 e 27500 euros. A maioria, 53,0% (79) respondeu que não tinha carta de condução e 72,5% 
(108) afirmou que não tinha veículo motorizado. Observa-se que a maioria, 60,4% (90) possui passe, 
e que 61,7% (92) é cliente frequente. Na realidade, 45,6% (68) afirmaram utilizar o metro quase 
todos os dias e 28,2% (42) disseram que o faziam uma a quatro vezes por semana. A razão principal 
apontada por esta geração de clientes para utilizar este serviço de transporte é a deslocação para a 
escola. A maioria dos inquiridos, 61,7% (92) referiu que não fazia transbordo. Relativamente ao 
tempo de espera na paragem observa-se que em 87,9% (137) dos casos é inferior a 10 minutos. 

4.2 Avaliação das Propriedades Psicométricas das Variáveis Latentes de 1ª ordem da 
Responsabilidade Social Corporativa 

Os valores absolutos da assimetria e do achatamento encontram-se dentro dos limites propostos 
por Kline (2005) para todos os construtos, o que permite assumir a normalidade, assim sendo, de 
acordo com Marôco (2010) dado um conjunto de variáveis que apresentam distribuição normal uni-
variada então a distribuição condicionada das variáveis é normal multivariada. O modelo estimado 
apresentou um ajustamento bom, segundo os indicadores da qualidade do ajustamento utilizados 
CFI = 0.957; PGFI = 0.782; RMSEA = 0.059. A validade convergente, fiabilidade compósita (FC) 
e variância extraída média (VEM) foram calculadas para o modelo de medida, conforme se apresenta 
na tabela 2. 

 Relativamente à fiabilidade dos constructos, observa-se que os valores da fiabilidade compósita 
variam entre 0,811 e 0,947 que ultrapassam o ponto de corte de 0,70 considerado aceitável por di-
versos autores (Hair et al, 2010; Kline, 2005). A fiabilidade medida pelo coeficiente de alpha de 
Cronbach é também indicador de bons resultados dado que o mínimo observado foi de 0,727. 
Quanto à fiabilidade individual dos itens, todos os coeficientes estandardizados apresentam valores 
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superiores a 0,5 (tabela 1) o que se traduz em fiabilidade fatorial. O quadrado dos pesos fatoriais 
estandardizados designa a fiabilidade individual do item, esta é apropriada se o valor obtido for pelo 
menos de 0,25 o que se verifica neste estudo, tabela 1. A validade convergente é avaliada através da 
variância extraída média (VEM), que se pretende que seja de pelo menos 0,5. Observa-se, tabela 1 
que os valores de VEM variam entre 0,463 (próximo de 0,5) e 0,818 o que se traduz na verificação 
da validade convergente.  
 

Tabela 1: Estatísticas do modelo Responsabilidade Social Corporativa 
Itens de cada constructo CE CE2 

Clientes   

P1 - O Metro do Porto fornece informação suficiente para minha decisão de compra. 0,557*** 0,443 

P2 - O Metro do Porto dispõe de diversos canais para reclamação e estabelece uma co-

municação transparente e eficaz. 

0,625*** 0,375 

P3 - O Metro do Porto respeita e protege as informações pessoais e a privacidade dos 

clientes (proteção de dados). 

0,577*** 0,423 

P4 - Enquanto cliente, quando tem um problema, o Metro do Porto demonstra determi-

nação em resolvê-lo. 

0,605*** 0,395 

P5 - O Metro do Porto oferece serviços de alta qualidade para todos os clientes. 0,597*** 0,403 

Funcionários   

P6 - O Metro do Porto oferece formação aos funcionários. 0,685*** 0,469 

P7 - O Metro do Porto oferece um ambiente de trabalho seguro e saudável. 0,856*** 0,733 

P8 - No Metro do Porto não existe discriminação laboral (raça, gênero…). 0,689*** 0,475 

Comunidade   

P9 - O Metro do Porto apoia organizações carenciadas. 0,841*** 0,707 

P10 - O Metro do Porto realiza/participa em atividades de caridade para a comunidade. 0,888*** 0,789 

P11 - O Metro do Porto patrocina atividades que promovam a educação da comunidade. 0,818*** 0,669 

P12 - O Metro do Porto apoia o desenvolvimento da comunidade. 0,727*** 0,529 

Meio Ambiente   

P13 - O Metro do Porto publica informação sobre a sua política ambiental. 0,807*** 0,651 

P14 - O Metro do Porto pratica políticas ambientais efetivas (concretas). 0,856*** 0,733 

P15 - O Metro do Porto empenha-se na redução dos impactos ambientais dos seus servi-

ços. 

0,845*** 0,714 

P16 - O Metro do Porto participa em projetos de melhoria ambiental para a comunidade 

local. 

0,861*** 0,741 

CE – Coeficientes estandardizados (peso fatorial); CE2 – Quadrado dos Coeficientes estandardizados; *** - p<0,001. 

 

Por sua vez, a validade discriminante avalia se os itens que refletem um fator não estão correla-

cionados com outros fatores. A verificação da validade discriminante foi realizada considerando os 

coeficientes de correlação dos constructos que apresentam valores estatisticamente significativos e 

os valores da raiz quadrada da VEM que devem ser superiores às correlações entre os constructos 

(Hair et al, 2010), o que permite concluir que todos os constructos verificam a condição da validade 

discriminante, conforme tabela 2.  

 
Tabela 2: Medidas de fiabilidade e validade, correlações entre as dimensões da Responsabilidade So-

cial Corporativa 

Dim 
Alpha 

Cronbach 
FC VEM Clientes Funcionários Comunidade M. Ambiente 

Clientes 0,727 0,811 0,463 (0,680)    

Funcionários 0,777 0,866 0,685 0,669*** (0,828)   

Comunidade 0,888 0,937 0,788 0,470*** 0,380*** (0,888)  

M. Ambiente 0,906 0,947 0,818 0,449*** 0,382*** 0,727*** (0,905) 

FC- Fiabilidade Compósita; VEM – Variância extraída média; os valores da diagonal (sombreados) correspondem à raiz quadrada da 

VEM e os restantes valores às correlações entre os constructos. *** - p<0,001. 

 

4.3 Avaliação das Propriedades Psicométricas das Variáveis Latentes de 1ª ordem da 

Perceção da Qualidade de Serviço 

Os valores absolutos da assimetria e do achatamento encontram-se dentro dos limites propostos 
por Kline (2005) para todos os constructos o que permite assumir a normalidade, assim sendo, de 
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acordo com Marôco (2010) dado um conjunto de variáveis que apresentam distribuição normal uni-
variada então a distribuição condicionada das variáveis é normal multivariada. O modelo estimado 
apresentou um ajustamento bom, segundo os indicadores da qualidade do ajustamento utilizados 
CFI = 0.878; PGFI = 0.609; RMSEA = 0.095. A validade convergente, fiabilidade compósita (FC) 
e variância extraída média (VEM) foram calculadas para o modelo de medida, conforme se apresenta 
na tabela 4. Relativamente à fiabilidade dos constructos observa-se que os valores da fiabilidade 
compósita variam entre 0,883 e 0,911 que ultrapassam o ponto de corte de 0,70 considerado aceitá-
vel. A fiabilidade medida pelo coeficiente de alpha de Cronbach é também indicador de bons resul-
tados dado que o mínimo observado foi de 0,802.  

Quanto à fiabilidade individual dos itens, todos os coeficientes estandardizados apresentam va-
lores superiores a 0,5 (tabela 3) o que se traduz em fiabilidade fatorial, após excluir o item 33 “O 
metro do Porto tem sempre lugares disponíveis” do constructo Capacidade de Resposta que apre-
sentava coeficiente inferior a 0,5. O quadrado dos pesos fatoriais estandardizados designa a fiabili-
dade individual do item, esta é apropriada se o valor obtido for pelo menos de 0,25 o que se verifica 
neste estudo, tabela 3. A validade convergente é avaliada através da variância extraída média 
(VEM), que se pretende que seja de pelo menos 0,5. Observa-se, tabela 4 que os valores de VEM 
variam entre 0,607 e 0,704 o que se traduz na verificação da validade convergente.  
 

Tabela 3: Estatísticas do modelo Perceção da Qualidade de Serviço 
Itens de cada constructo CE CE2 

Tangibilidade   

P17 - O metro do Porto apresenta um interior e exterior modernos. 0,783*** 0,613 

P18 - O metro do porto é visualmente atrativo. 0,754*** 0,569 

P19 - Os Funcionários do Metro do Porto têm aparência cuidada e vestem-se de modo adequado 

para as funções que exercem. 

0,647*** 0,419 

P20 - Os materiais e equipamentos de apoio associados à prestação do serviço de transporte do Me-

tro do Porto têm um aspeto cuidado e apelativo. 

0,744*** 0,554 

P21 - O Metro do Porto é confortável e apresentam um aspeto limpo. 0,714*** 0,510 

P22 - As paragens do Metro do Porto são confortáveis e possuem os equipamentos adequados (res-

guardo, bancos, etc). 

0,600*** 0,360 

Confiança   

P23 - O Metro do Porto cumpre o que promete na prestação dos seus serviços. 0,813*** 0,661 

P24 - Enquanto utente, quando tem uma situação por resolver, o serviço do Metro do Porto de-

monstra determinação em resolvê-la. 

0,535*** 0,286 

P25 - O Metro do Porto disponibiliza o serviço de transporte que está previsto de acordo com o seu 

título de transporte. 

0,693*** 0,480 

P26 - O Metro do Porto disponibiliza os seus serviços de transporte nos horários pré-definidos. 0,765*** 0,585 

P27 - Os equipamentos do Metro do Porto permitem manter registos atualizados e sem falhas (p.e. 

leitura do título de transporte) 

0,670*** 0,449 

Capacidade de Resposta   

P28 - Os Funcionários e/ou equipamentos do Metro do Porto informam-no exatamente quando será 

prestado o serviço de transporte 

0,663*** 0,440 

P29 - Os Funcionários do Metro do Porto prestam um serviço de forma imediata. 0,742*** 0,551 

P30 - Os Funcionários do Metro do Porto procuram sempre ajudá-lo. 0,758*** 0,575 

P31 - Os Funcionários do Metro do Porto estão sempre disponíveis para responde prontamente às 

suas questões. 

0,751*** 0,564 

P32 - O Metro do Porto, em termos de período de funcionamento e frequência, é adequado. 0,628*** 0,394 

Segurança   

P34 - A condução praticada pelos motoristas do Metro do Porto é de confiança. 0,647*** 0,419 

P35 - Enquanto utilizador, confia no serviço prestado pelo Metro do Porto. 0,711*** 0,506 

P36 - Os Funcionários do Metro do Porto são sempre gentis e educados para consigo. 0,824*** 0,679 

P37 - Os Funcionários do Metro do Porto sabem responder às questões que lhes coloca. 0,844*** 0,712 

Empatia   

P38 - O serviço do Metro do Porto dá-lhe atenção individualizada. 0,628*** 0,394 

P39 - O horário de funcionamento do Metro do Porto é apropriado aos diferentes utilizadores. 0,539*** 0,291 

P40 - O Metro do Porto tem funcionários que lhe prestam um serviço personalizado (p.e. indicam a 

melhor paragem para alcançar o destino pretendido). 

0,647*** 0,419 

P41 - O serviço do Metro do Porto procura sempre o que é melhor para o cliente. 0,839*** 0,704 

P42 - Os serviços/funcionários do Metro do Porto compreendem as suas necessidades específicas 

(p.e. dificuldades de locomoção ou de comunicação). 

0,780*** 0,608 

CE – Coeficientes estandardizados (peso fatorial); CE2 – Quadrado dos Coeficientes estandardizados; *** - p<0,00
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Tabela 4: Medidas de fiabilidade e validade, correlações entre as dimensões do comportamento inova-

dor 

Dim 
Alpha 

Cronbach 
FC VEM Tangibilidade Confiança 

C. Res-

posta 
Segurança 

Empa-

tia 

Tangibilidade 0,852 0,911 0,632 (0,795)     

Confiança 0,821 0,888 0,618 0,688*** (0,786)    

C. Resposta 0,826 0,896 0,634 0,597*** 0,787*** (0,796)   

Segurança 0,847 0,904 0,704 0,715*** 0,772*** 0,791*** (0,839)  

Empatia 0,802 0,883 0,607 0,614*** 0,773*** 0,753*** 0,828*** (0,779) 

FC- Fiabilidade Compósita; VEM – Variância extraída média; os valores da diagonal (sombreados) correspondem à raiz quadrada da 

VEM e os restantes valores às correlações entre os construtos. *** - p<0,001. 

 

4.4 Modelo de Medida 

Na validação do modelo de medida relativa ao modelo proposto procedeu-se à avaliação da fia-
bilidade dos constructos, validade fatorial, validade convergente e a validade discriminante se-
guindo, igualmente, as recomendações referidas por Hair et al. (2012), Hair et al. (2013) e Gefen et 
al. (2011). O modelo estimado apresentou um ajustamento bom, segundo os indicadores da quali-
dade do ajustamento utilizados CFI = 0,878; PGFI = 0,603; RMSEA = 0,053. A validade conver-
gente, fiabilidade compósita (FC) e variância extraída média (VEM) foram calculadas para o modelo 
de medida, conforme se apresenta na tabela 6.  

Relativamente à fiabilidade observa-se que os valores da fiabilidade compósita variam entre 
0,786 e 0,945 que ultrapassam o ponto de corte de 0,70 considerado aceitável por diversos autores 
(Hair et al, 2010; Kline, 2005). A fiabilidade medida pelo coeficiente de alpha de Cronbach é tam-
bém indicador de bons resultados dado que o mínimo observado foi de 0,682. Quanto à fiabilidade 
individual dos itens, todos os coeficientes estandardizados apresentam valores superiores a 0,5 (ta-
bela 5), com exceção de meio ambiente em responsabilidade social corporativa que é aproximada-
mente 0,5, o que se traduz em fiabilidade fatorial.  

 

Tabela 5: Estatísticas do modelo de medida 
Itens de cada constructo CE CE2 

Responsabilidade Social Corporativa   

Clientes 0,761*** 0,579 

Funcionários 0,657*** 0,432 

Comunidade 0,500*** 0,250 

Meio Ambiente 0,495*** 0,245 

Perceção da Qualidade de Serviço   

Tangibilidade 0,727*** 0,529 

Confiança 0,836*** 0,699 

Capacidade de Resposta 0,850*** 0,723 

Segurança 0,825*** 0,681 

Empatia 0,808*** 0,653 

Imagem Corporativa   

P50 - O Metro do Porto e as suas funcionalidades são muito conhecidos. 0,709*** 0,503 

P51 - O Metro do Porto preocupa-se com a reputação que demostra aos seus clientes e utiliza-

dores. 

0,675*** 0,456 

P52 - O Metro do Porto tem melhor reputação do que os outros serviços de transportes públi-

cos. 

0,589*** 0,347 

P53 - Sempre teve uma boa impressão do serviço de transporte prestado pelo Metro do Porto. 0,800*** 0,640 

P54 - O Metro do Porto tem uma boa imagem dos seus serviços na perceção dos clientes. 0,833*** 0,694 

Satisfação do Cliente   

P55 - O Metro do Porto é uma boa decisão para o transporte de passageiros no seu dia-a-dia. 0,834*** 0,696 

P56 - Os serviços prestados pelo Metro do Porto, sempre atenderam às minhas necessidades. 0,692*** 0,479 

P57 - No geral, estou satisfeito com os serviços prestados pelo Metro do Porto. 0,825*** 0,681 

Lealdade   

P58 - Sou um cliente fiel a este serviço de transporte, o Metro do Porto. 0,678*** 0,460 

P59 - Tenho intenção de continuar a ser cliente do Metro do Porto. 0,729*** 0,531 

P60 - O Metro do Porto é a minha primeira escolha quando me desloco em transportes públi-

cos. 

0,695*** 0,483 

P61 - Recomendaria o Metro do Porto a familiares e amigos ou quando solicitado por outros. 0,919*** 0,845 

P62 - É provável que eu diga coisas positivas sobre o Metro do Porto. 0,817*** 0,667 

CE – Coeficientes estandardizados (peso fatorial); CE2 – Quadrado dos Coeficientes estandardizados; *** - p<0,001. 
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O quadrado dos pesos fatoriais estandardizados designa a fiabilidade individual do item, esta é 

apropriada se o valor obtido for pelo menos de 0,25 o que se verifica neste estudo, tabela 5. A 

validade convergente verifica-se através da condição da VEM de pelo menos 0,5, observa-se na 

tabela 8 que os valores de VEM variam entre 0,487 (aproximadamente 0,5) e 0,775 o que se traduz 

na verificação da validade convergente. Por sua vez, a validade discriminante avalia se os itens que 

refletem um fator não estão correlacionados com outros fatores. Por sua vez, a validade discrimi-

nante avalia se os itens que refletem um fator não estão correlacionados com outros fatores. A veri-

ficação da validade discriminante foi realizada considerando os coeficientes de correlação dos cons-

tructos que apresentam valores estatisticamente significativos e os valores da raiz quadrada da VEM 

que devem ser superiores às correlações entre os constructos (Hair et al, 2010), o que permite con-

cluir que todos os constructos verificam a condição da validade discriminante, conforme tabela 6. 

Contudo, nem sempre se verificou esta condição, pois a raiz quadrada da VEM do fator RSC é 

ligeiramente inferior à correlação entre os fatores Imagem e RSC. Assim como consequência os 

itens que refletem estes fatores podem estar correlacionados com os outros fatores referidos. 
 

Tabela 6: Medidas de fiabilidade e validade, correlações entre as dimensões do modelo de medida 

Dim 
Alpha 

Cronbach 
FC VEM RSC PQS Imagem Satisfação Lealdade 

RSC 0,757 0,786 0,487 (0,698)     

PQS 0,888 0,945 0,775 0,697*** (0,880)    

Imagem 0,842 0,903 0,654 0,755*** 0,853*** (0,809)   

Satisfação 0,839 0,895 0,741 0,682*** 0,788*** 0,880*** (0,861)  

Lealdade 0,879 0,927 0,720 0,633*** 0,682*** 0,753*** 0,854*** (0,848) 

FC- Fiabilidade Compósita; VEM – Variância extraída média; os valores da diagonal (sombreados) correspondem à raiz quadrada da 

VEM e os restantes valores às correlações entre os constructos. *** - p<0,001. 

 

Na tabela 7 apresentam-se as medidas estatísticas descritivas das dimensões das escalas: respon-

sabilidade social cooperativa (RSC); perceção da qualidade de serviço (PQS) e das dimensões do 

modelo de medida: RSC, PQS, Imagem, Satisfação e Lealdade. Atendendo a tais resultados verifica-

se que em todas as dimensões estes variam entre o mínimo de um e máximo de cinco pontos. Em 

termos médios, observa-se que os valores registados são todos superiores ao valor médio teórico 

(três pontos). Assim sendo, pode-se afirmar que em todas as dimensões a satisfação média supera o 

esperado o que se traduz em satisfação por parte dos inquiridos. Observa-se também alguma disper-

são dos resultados em todas as dimensões, embora esta seja moderada.  

Tabela 7: Medidas descritivas das dimensões do modelo de medida 

Dimensão Mínimo Máximo Média Desvio padrão 

Responsabilidade Social Corporativa 

Clientes 1 5 3,609 0,664 

Funcionários 1 5 3,566 0,767 

Comunidade 1 5 3,161 0,723 

M. Ambiente 1 5 3,104 0,848 

Perceção da Qualidade do Serviço 

Tangibilidade 1 5 3,653 0,738 

Confiança 1 5 3,650 0,728 

C. Resposta 1 5 3,530 0,739 

Segurança 1 5 3,931 0,720 

Empatia 1 5 3,344 0,737 

Modelo de Medida 

Responsabilidade Social Corporativa 1 5 3,350 0,564 

Perceção da Qualidade do Serviço 1 5 3,611 0,622 

Imagem 1 5 3,750 0,686 

Satisfação 1 5 3,843 0,781 

Lealdade 1 5 3,860 0,858 
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4.5 Modelo Estrutural do Modelo Proposto Final 

O modelo de medição da Responsabilidade Social Corporativa sobre a Lealdade do consumidor 

foi avaliado utilizando o software Amos (v.21, SPSS INc, Chicago, IL) usando o método da máxima 

verosimilhança aplicado aos itens originais. No ajustamento do modelo, utilizou-se uma estratégia 

two-step: no 1º passo ajustou-se o modelo de medida e no 2º passo, ajustou-se o modelo estrutural. 

Na avaliação da qualidade do modelo utilizaram-se os índices CFI e PGFI tendo-se considerando 

que estes indicavam um ajustamento aceitável para valores superiores a 0,8 e a 0,7, respetivamente 

(Maroco, 2010) como anteriormente referido. Utilizou-se também RMSEA sendo que se este inferior 

a 0,10 o ajustamento é bom e se inferior a 0,05 o ajustamento é muito bom. A significância dos 

coeficientes estruturais foi avaliada com um teste Z produzido pelo software AMOS (Critical Ratio 

e p-value) considerando-se estatisticamente significativas as estimativas dos parâmetros com 

p≤0,05. As estimativas dos coeficientes do modelo são dadas na forma estandardizada. Assim sendo, 

verifica-se que o modelo em análise apresenta um bom ajustamento CFI = 0.856; PGFI = 0.749; 

RMSEA = 0.102.  

A percentagem da variabilidade da lealdade do cliente da Geração Z explicada pelo modelo é de 

73%. A análise da figura e do output revela que as trajetórias causais diretas: “Responsabilidade 

Social Corporativa → Satisfação do Cliente”; “Perceção da Qualidade do Serviço → Lealdade” e 

“Responsabilidade Social Corporativa → Lealdade” não apresentam significância estatística. Por 

outro lado, as trajetórias causais de efeitos diretos que apresentam significância estatística são: “Res-

ponsabilidade Social Corporativa → Perceção da Qualidade do Serviço” – β=0,818 e p <0,001; 

“Perceção da Qualidade do Serviço →Imagem Corporativa” – β=0,861 e p <0,001; “Imagem Cor-

porativa → Satisfação do Cliente” – β=0,858 e p <0,001; “Satisfação do Cliente → Lealdade” – 

β=0,822 e p <0,001.  Os efeitos totais estatisticamente significativos sobre a Lealdade via Satisfação 

são: “Responsabilidade Social Corporativa → Lealdade” – β=0,598 e p =0,016; “Perceção da Qua-

lidade do Serviço → Lealdade” – β=0,556 e p =0,024; e “Imagem→ Lealdade” – β=0,706 e p 

=0,009.  

Figura 1: Modelo Estrutural  

 
 

Na tabela 8 apresenta-se a síntese da validação das hipóteses de investigação definidas. Da aná-

lise à mesma conclui-se que todas as hipóteses foram validadas à exceção da segunda e quarta hipó-

tese que foi refutada e parcialmente validada, respetivamente.  
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Tabela 8: Resumo dos coeficientes totais das trajetórias 

Trajetória β p 
Hipótese su-

portada? 

H1: Responsabilidade Social Corporativa →    Perceção da Qualidade Serviço 0,818 
<0,00

1 
Sim 

H2: Responsabilidade Social Corporativa →    Imagem 0,020 0,826 Não 

H3: Perceção da Qualidade do Serviço →    Imagem 0,861 0,005 Sim 

H41: Responsabilidade Social Corporativa →    Satisfação do Cliente 0,040 0,731 Não 

H42: Perceção da Qualidade do Serviço →    Satisfação do Cliente 0,739 0,010 Sim 

H44: Imagem →    Satisfação do Cliente 0,858 0,016 Sim 

H5: Satisfação do Cliente →    Lealdade do Cliente 0,822 0,009 Sim 

H6: Perceção da Qualidade do Serviço →    Lealdade do Cliente 0,556 0,024 Sim 

H7: Responsabilidade Social Corporativa →    Lealdade do Cliente 0,598 0,016 Sim 

H8: Imagem →    Lealdade do Cliente 0,707 0,009 Sim 

 

5. CONCLUSÕES 

As organizações têm demonstrado um interesse crescente em desenvolver práticas de responsa-

bilidade social. Ao longo do tempo a responsabilidade social tem suscitado debates sobre a conve-

niência da sua adoção, possíveis vantagens, por forma a tirar partido de oportunidade social. A res-

ponsabilidade social corporativa (RSE) e a lealdade do cliente desempenham um papel essencial na 

garantia de operações sustentáveis e desenvolvimento a longo prazo de empresas de transportes ur-

banos (Chang & Yeh, 2017). A RSE é definida como o compromisso do negócio de contribuir para 

bem-estar do consumidor, bem-estar dos funcionários, envolvimento da comunidade e para as ques-

tões ambientais (Abbott & Monsen, 1979; Carroll, 1999; Holmes, 1978).  

O presente estudo teve como objetivo principal avaliar como a política de responsabilidade social 

pode afetar a fidelização do cliente da Geração Z, por meio de sua interação com a qualidade de 

serviço, a imagem corporativa e a satisfação do cliente, sendo que, estes conceitos desempenham 

um papel fundamental na garantia de operações sustentáveis e no desenvolvimento das empresas e, 

por consequência, das regiões onde estão inseridas. Procurou-se obter a perceção do desempenho 

atribuído pelos seus clientes, da Geração Z, relativamente às variáveis que integram o modelo de 

investigação, dimensões estas que revelam impacto na satisfação dos clientes e ainda, fornecem uma 

visualização da capacidade desta empresa de transportes públicos - Metro do Porto, para atrair e 

reter os clientes e promover uma maior qualidade do serviço junto da comunidade local (e dos tu-

ristas e visitantes). Noutras configurações do setor de serviços de transporte, onde preocupações 

alternativas estejam presentes, a estrutura conceitual do modelo de investigação pode servir de base 

para futuros estudos tanto conceituais como empíricos, utilizando mediadores e medidas 

alternativas, a fim de explorar ainda mais a relação entre RSE e lealdade do cliente, tal como 

proposto por Chang e Yeh (2017). 

O modelo estrutural final sugere que a RSE ajuda a fortalecer a lealdade do cliente da Geração Z 

da empresa de transporte diretamente e por meio do efeito mediador da qualidade de serviço, o que 

revela que a RSE aumenta a Qualidade de Serviço percebida pelos passageiros do Metro do Porto, 

e por sua vez, fomenta indiretamente a imagem corporativa do Metro do Porto. Não obstante, o 

modelo confirma que a Qualidade de Serviço atua como um forte mediador do relacionamento entre 

RSE, a Imagem Corporativa e a Satisfação do Cliente. Esse efeito mediador explica como a RSE 

influencia indiretamente a Satisfação do Cliente e a Imagem Corporativa através da Qualidade de 

serviço percebida pelos clientes da Geração Z; isto é, como os eventos físicos externos assumem 

significado psicológico interno (Baron & Kenny, 1986). Este estudo revela a relação de responsabi-

lidade social e da lealdade do cliente, que destaca a importância do papel mediador desempenhado 

pela qualidade de serviço, tal como foi descoberto no estudo de Chang e Yeh (2017). Por outro lado, 

a investigação mostra que a satisfação do cliente da Geração Z funciona como um forte mediador 
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do relacionamento entre a qualidade do serviço e a lealdade do cliente. Essa constatação pareceim-

plicar que oferecer boa qualidade de serviço aos passageiros do Metro do Porto pode ser um meio 

importante para alcançar a fidelização da comunidade e promover o desenvolvimento regional. A 

responsabilidade social ajuda a fortalecer a imagem corporativa, a satisfação e a lealdade do cliente, 

da Geração Z, do Metro do Porto, por meio do efeito mediador da qualidade de serviço. Porém neste 

estudo demostra-se que a RSE influencia direta e positivamente a lealdade do cliente. Esse resultado 

pode ser parcialmente atribuído à divulgação da política de RSE e ao conhecimento dos passageiros 

das atividades de RSE, realizadas pela Metro do Porto, uma vez que segundo Carrigan e Attalla 

(2001) contribuem para o fortalecimento das atitudes comportamentais de lealdade do cliente. Adi-

cionalmente, o estudo de Bhattacharya e Sen (2004) demonstra que a conscientização dos clientes 

sobre as atividades de RSE de uma empresa é um pré-requisito para as suas intenções comporta-

mentais favoráveis e/ou sentimentos de atitude positivos em relação à empresa. Conforme indicado 

pelo resultado da pesquisa deste estudo, a conscientização dos passageiros sobre as atividades de 

RSE da empresa é relativamente boa, principalmente na dimensão Clientes e Funcionários. Isso 

sugere que a empresa deve continuar a apostar na divulgação e comunicação da sua política de RSE 

e das atividades de RSE realizadas, de maneira eficaz aos seus clientes, para garantir a lealdade do 

cliente da Geração Z. Ou seja, o efeito da sua política de RSE na lealdade do cliente continuará a 

ser significativo apenas se as atividades de RSE realizadas forem conhecidas pelos seus clientes e 

podem ajudar a promover a qualidade de serviço e indiretamente a imagem corporativa e a melhorar 

a satisfação do cliente, bem como contribuem para a sustentabilidade das operações da empresa e 

fortalece a competitividade e a rentabilidade da Metro do Porto. Genericamente os achados vão ao 

encontro do proposto pela literatura nesta área, nomeadamente como demonstrados nos estudos de 

Kaplan et al (2014) e Chang e Yeh (2017).  

Estudos desta natureza são de extrema relevância, dado que possibilitam identificar as variáveis 

que estão a originar maior ou menor influência na responsabilidade social, na qualidade de serviço, 

na satisfação e na lealdade do cliente e a desenhar estratégias organizacionais e implementar medi-

das de ação, no sentido de colmatar essas ineficiências e aumentar a sustentabilidade e competitivi-

dade empresarial. Esta temática pode ser a resposta a diversas empresas, para poderem atender a 

essas necessidades quando a imagem da empresa ser ambientalmente amigável e socialmente res-

ponsável é associada com os seus serviços de transporte. Dado que, os clientes, sobretudo a Geração 

Z, está  mais informada e é sensível à problemática social e ambiental. Como tal, para auxiliar a 

empresa de transporte público – Metro do Porto a compreender a política de Responsabilidade So-

cial, foi realizada esta pesquisa para examinar os antecedentes da lealdade do cliente da Geração Z. 

Desta forma, a investigação tem como ponto fulcral a avaliação da responsabilidade social e o seu 

relacionamento com a fidelização do cliente, e ainda com os antecedentes da satisfação e da lealdade 

do cliente como sejam: a qualidade de serviço e a imagem corporativa do Metro do Porto. Ora, o 

Metro do Porto é uma das maiores redes de metropolitano ligeiro da Europa, onde provoca impactos 

muito positivos na sociedade e no território, em termos sociais, ambientais e económicos. Em várias 

empresas existe uma grande competição, para alcançar a satisfação do cliente, dado que esta desem-

penha um papel fundamental para obtenção da sua fidelização e até mesmo a sustentabilidade e 

desenvolvimento empresarial. Deste modo, desenvolver e alcançar a satisfação e a lealdade do cli-

ente tornou-se uma questão crítica para qualquer empresa, e mesmo para esta investigação que re-

flete as opiniões dos utilizadores deste serviço de transportes urbanos. Uma das principais preocu-

pações foi observar como podem executar a sua responsabilidade social, cumprir com a política de 

transporte público sustentável, com recursos económicos, ambientais e considerações sociais e para 

atender às expectativas das partes interessadas sobre questões ambientais e sociais, bem como da 

lealdade da Geração Z ao Metro do Porto.  

Apesar dessas contribuições, este estudo apresenta limitações devido à recolha dos dados e ao 

método de investigação utilizado. A amostra do estudo é restrita, embora o tamanho da mesma seja 

suficiente para a análise através do modelo de equações estruturais. Além disso, as descobertas re-

sultantes do estudo não podem ser generalizadas para todos os modos de transporte público urbanos, 

pois refletem apenas a configuração do Metro do Porto. Para resolver a essa limitação inerente, é 

recomendável realizar investigações futuras sobre estudos intersectoriais sobre vários 

modos de transporte público urbano no Porto, como autocarros e comboio, e até mesmo alargá-los 

a outras cidades portuguesas. Nesta conformidade, considera-se que futuros estudos possam abran-

ger amostras maiores, alargadas a outras empresas de transportes, estabelecendo a comparação da 
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satisfação e a lealdade dos passageiros, nacionais e internacionais.  Numa perspetiva interdiscipli-

nar,o presente estudo apresenta contributos para a área do desenvolvimento local, turismo e respon-

sabilidade social das organizações e dos territórios. Estudos futuros deverão caminhar no sentido de 

investigar qual o impacte que a mais recente pandemia do novo coronavírus (i.e. covid-19) provocou 

em matérias de responsabilidade social dos territórios e desenvolvimento regional e local. 
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