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O CONTEÚDO GERADO PELO USUÁRIO (UGC) NO INSTAGRAM: UMA ANÁLISE DAS 

PERSPECTIVAS DAS GERAÇÕES X, Y E Z 

1 INTRODUÇÃO 

Nas últimas décadas, a rede social tornou-se uma parte integrante das estratégias de marketing 

das empresas, sendo um canal de vendas e de relacionamento com o cliente (Murherjee, 2019). Esse 

avanço das estratégias de marketing digital redefiniu o comportamento do consumidor e a maneira 

como ele interage com a marca (Brown et al., 2016). O Brasil é o terceiro maior consumidor de redes 

sociais no mundo com 131,5 milhões de usuários conectados (FORBES, 2023) e o Instagram é a que 

mais se destaca. Antes, o foco era na qualidade do produto ou serviço e, atualmente, passou a ser 

focado na experiência do usuário (Castillo-Abdul; Romero-Rodriguez, 2023). 

Segundo Schewe e Meredith (2004), é importante gerenciar o marketing de acordo com a 

geração de consumidores. A geração atual de consumidores, a Geração Z, a qual nasceu entre 1997 e 

2010, cresceu em um ambiente digital e são caracterizados pela sua disposição em compartilhar 

experiências e opiniões nas redes sociais. (Seemiller; Grace, 2017). Diferentemente, a Geração X é 

representada pelos nascidos entre 1965 e 1979 e possuem um foco em resultado e sede por 

conhecimento (Santos; Cestaro; Augusto, 2014) e a Geração Y são pessoas que já cresceram em meio 

aos avanços tecnológicos, nascidos entre 1980 e 1996. A partir das características de cada geração, é 

possível identificar que as particularidades podem interferir diretamente na forma que elas interagem 

com os conteúdos nas redes sociais.  

Com a intensificação do marketing de conteúdo, as empresas precisaram começar a adotar 

formatos de acordo com as necessidades de consumo de cada geração. As respostas dos consumidores 

podem variar significativamente de acordo com a idade, experiências e valores culturais (Kietzmann 

et al, 2011). As marcas utilizam as redes sociais para garantirem o apelo do marketing, criarem 

consciência do cliente e construírem comunidades de marca virtuais (Chen; Lin, 2019). As 

comunidades de seguidores tornam-se essenciais para aumentar a visibilidade e alcance da 

publicidade, fidelização de clientes e intenção de compra (Castillo-Abdul; Romero-Rodriguez, 2023). 

Visando o maior contato com o cliente, as empresas começaram a adotar o formato de criação 

de conteúdo User-Generated Content (UGC). As marcas começaram a interagir mais com o público 

e a utilizar mais conteúdos gerados pelos usuários (UGC), sendo uma prática comunicacional 

importante na era digital (Santos, 2021). As marcas que utilizam o UGC conseguem ter mais 

autenticidade e conexão emocional com o público (Muntinga; Smit; Moorman, 2011). 

O uso de conteúdos gerados pelo usuário tem crescido consideravelmente nestes últimos anos 

(Kitsios et al., 2022). Na pesquisa de Cox et al., (2009), estudou-se a influência das variáveis 

confiabilidade e atitude no papel do UGC diante do comportamento de consumidores, no ramo de 

turismo. Filieri et al., (2015) notaram como as variáveis confiança, qualidade da informação, 

credibilidade, satisfação com experiências anteriores tem relação com o UGC. Pesquisas anteriores 

se concentraram no papel do UGC relacionado com a intenção de compra (Mayrhofer et al., 2019), 

foco na eficiência do marketing de turismo (Ana; Instudor, 2019; Kaosiri et al., 2019) e 

comportamento do consumidor nas redes sociais (Schivinski et al., 2022; Wibowo et al., 2020). Além 

disso, Tharu (2023) analisou a relação dessas variáveis com o processo de tomada de decisão diante 

de um conteúdo gerado pelo usuário, no segmento de turismo. No entanto, ainda há poucos estudos 

que investigaram a influência dessas variáveis com a tomada de decisão no UGC, relacionando com 

as diferentes gerações de consumidores.  
Devido à lacuna de investigação neste campo, surgiu o questionamento: como as variáveis 

credibilidade, qualidade da informação, experiência prévia, confiança e atitude influenciam a tomada 

de decisão no conteúdo gerado pelo usuário (UGC) nas diferentes gerações X, Y e Z? 
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A pesquisa tem como objetivo geral analisar as percepções dos consumidores das gerações X, 

Y e Z diante dos conteúdos gerados pelos usuários (UGC) no Instagram, investigando como diferentes 

gerações respondem a essa estratégia de marketing. A fim de atingir o objetivo geral, definiu-se como 

objetivos específicos: 

 

 Analisar quais variáveis influenciam a tomada de decisão no conteúdo gerado pelo usuário 

(UGC) nas gerações X, Y e Z. 

 

 Compreender se existe um impacto da confiança e da atitude em relação ao UGC na decisão 
das gerações X, Y e Z. 

 

 Compreender se existe uma diferença expressiva da experiência prévia, da credibilidade e da 
qualidade da informação do UGC nas gerações X, Y e Z. 

Esta pesquisa explora a percepção do consumidor em relação ao conteúdo gerado pelo usuário 

(UGC) nas redes sociais, focando nas diferentes respostas das gerações. Embora o UGC tenha 

demonstrado eficácia no envolvimento do consumidor com produtos e serviços (Kaosiri, 2019), o 

comportamento do consumidor é dinâmico e exige estratégias de marketing digital adaptáveis 

(Vukasović, 2016). Com as constantes mudanças nas redes sociais, incluindo a crescente relevância 

do UGC, as atitudes das gerações se ajustam às novas dinâmicas das plataformas. 

A pressão por estratégias que fortaleçam o relacionamento com o consumidor tem aumentado, 

levando empreendedores e profissionais de marketing a buscar compreender melhor como se 

comunicar eficazmente com seu público-alvo, especialmente em um contexto como o brasileiro, onde 

há escassez de estudos específicos sobre o tema. Assim, esta pesquisa visa contribuir para o 

desenvolvimento de estratégias de marketing mais precisas para redes sociais, oferecendo insights 

que podem guiar decisões gerenciais e operacionais na adoção de conteúdos mais adequados às 

audiências específicas. 

2.  REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 Redes Sociais e Instagram 

Mangold e Faulds (2009) destacam que as mídias sociais permitem uma comunicação 

bidirecional entre empresas e consumidores, além de facilitarem a interação entre os próprios 

consumidores. Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) afirmam que as redes sociais são essenciais para o 

desenvolvimento empresarial, criando comunidades de marca e permitindo um contato mais ativo 

com o consumidor. Yu (2012) ressalta que as empresas podem utilizar as redes sociais para difundir 

experiências positivas, enquanto Adetunji et al. (2017) observam que as redes sociais revolucionaram 

a comunicação de marketing, possibilitando novas formas de interação com a marca. 

O Instagram, criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, é uma plataforma de 

socialização voltada para o compartilhamento de fotos e vídeos. Com o tempo, tornou-se um 

importante canal de vendas e marketing digital, influenciando significativamente o consumo ao gerar 

atração e engajamento dos consumidores (Secchi, 2019). 

2.3 Conteúdo Gerado pelo Usuário (UGC) 

O UGC (User Generated Content) é um conceito complexo com diversas definições, focando 

na criação de conteúdo em redes sociais. Segundo Roma e Aloini (2019), o UGC inclui imagens, 

vídeos, textos e áudios elaborados por consumidores, sendo uma ferramenta confiável para troca de 

experiências e informações (Nezakati et al., 2015). Além de gerar conexão emocional com os 

consumidores, o UGC permite que os usuários compartilhem suas experiências e opiniões, 

influenciando a percepção de marca e decisões de compra (Adetunji et al., 2017; Hollebeek, Glynn e 

Brodie, 2014; De Vries, Gensler e Leeflang, 2012). 

2.4 Panorama das Gerações: X, Y e Z. 

As gerações, definidas por experiências compartilhadas, têm percepções e interações distintas 

nas redes sociais. A Geração X (1965-1981), segundo Twenge et al. (2010), valoriza a independência 
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e equilíbrio entre vida pessoal e profissional. Esta geração é adaptável e interessada em marcas 

consolidadas e experimentais (Kotler, 2021). A Geração Y (1981-1995), também conhecida como 

Millennials, caracteriza-se por alta autoestima, narcisismo e familiaridade com tecnologia. São 

descritos como "tecnologicamente experientes" e valorizam diversidade e aprendizado rápido 

(Twenge e Campbell, 2008; Society of Human Research Management, 2004). A Geração Z (1996-

2010), imersa na tecnologia desde a infância, é altamente conectada e influenciada por produtos 

veiculados na internet. São consumidores digitalmente integrados e individualistas, com forte 

influência no futuro mercado consumidor (Bencsik et al., 2016; Ceretta e Froemming, 2011). 

2.5 Variáveis 

A credibilidade do UGC é influenciada por fatores como autor, qualidade do conteúdo e sinais 

de validação social (Kim e Ko, 2012). A confiança dos consumidores depende da transparência e 

autenticidade (Smith e Kidder, 2010), sendo maior quando o conteúdo é compartilhado por 

consumidores reais (Akehurst, 2009; Burgess et al., 2009). 

H1: A credibilidade percebida da fonte influencia positivamente a percepção das gerações X, 

Y e Z no conteúdo gerado pelo usuário (UGC). 

A qualidade da informação no UGC, segundo Liang et al. (2011), depende de relevância, 

clareza e credibilidade. A interatividade dos usuários aumenta a qualidade percebida (Cheung, Lee e 

Rabjohn, 2008). 

H2: A qualidade da informação influencia positivamente a percepção das gerações X, Y e Z 

no conteúdo gerado pelo usuário (UGC). 

A experiência prévia com tecnologia de mídia afeta a percepção e interação com o UGC, 

promovendo maior engajamento (Sundar et al., 2014). 

H3: A experiência prévia influencia positivamente a percepção das gerações X, Y e Z no 

conteúdo gerado pelo usuário (UGC). 

A confiança no UGC depende do contexto, satisfação com experiências anteriores e qualidade 

da informação (Mayer, Davis e Schoorman, 1995; Filieri et al., 2015). 

H4: A confiança percebida influencia positivamente a percepção das gerações X, Y e Z no 

conteúdo gerado pelo usuário (UGC). 

A atitude positiva em relação ao UGC influencia na decisão de compra e percepção de 

confiabilidade e utilidade do conteúdo (Liu, Li e Hu, 2017; Cox et al., 2009). 

H5: A atitude do consumidor é influenciada positivamente na percepção das gerações X, Y e 

Z diante do conteúdo gerado pelo usuário (UGC). 

A tomada de decisão é influenciada por emoções geradas pelo UGC, com maior engajamento 

levando a decisões mais positivas (Reimann et al., 2012; Cheung et al., 2009). 

H6: A tomada de decisão do consumidor é influenciada positivamente na percepção das 

gerações X, Y e Z diante do conteúdo gerado pelo usuário (UGC). 

Diante disso, postula-se um modelo teórico apresentado abaixo na figura 1. O modelo 

representa a influência das variáveis credibilidade, qualidade da informação, experiência prévia, 

confiança e atitude na tomada de decisão diante de um conteúdo gerado pelo usuário, moderado pela 

percepção das diferentes gerações, tais como a geração X, Y e Z. Desse modo, utilizou-se essa figura 

como forma de representação do modelo. 

Figura 1 – Modelo teórico do estudo 



4 
 

 
Fonte: Elaborado pelo Autor, 2024 

 

3. MÉTODO E TÉCNICA DE PESQUISA 

A coleta de dados foi realizada com um questionário autoaplicável via Google Forms, durante 

abril e maio de 2024, resultando em 186 respostas. A amostra foi calculada para garantir um poder 

estatístico de 80% e detectar um R² mínimo de 0,10 com um nível de significância de 5%, estabeleceu-

se que o tamanho mínimo de amostra ideal seria de 150 respondentes (Hair et al., 2021). 

Os dados demográficos mostram 74,7% (139) de mulheres, 24,7% (46) de homens e 0,5% (1) 

preferiu não responder. A Geração Z representa 43% (80) dos respondentes, a Geração Y 24,2% (45), 

e a Geração X 32,8% (61). Em termos de renda, a maioria ganha entre 1 a 3 salários mínimos, 

refletindo a predominância da Geração Z, enquanto outra concentração significativa está acima de 15 

salários mínimos, refletindo a Geração X. 

Utilizou-se um questionário baseado em Tharu (2023), adaptado ao contexto do estudo. 

Composto por 27 perguntas divididas em três seções, utiliza uma escala Likert de cinco pontos para 

avaliar dimensões como confiança percebida, qualidade da informação, credibilidade, experiência 

prévia, atitude e tomada de decisão. 

A análise de dados foi realizada com o programa de análise estatística IBM SPSS - versão 23 

para Windows (IBM Corp. Released, 2018) e software R - versão 1.4.1717 (R CORE TEAM, 2016). 

A fim de encontrar a análise ideal para este estudo, utilizou-se o teste de confiabilidade, teste de 

normalidade, análise descritiva, análise de correlação e análise de regressão linear múltipla para 

verificar a consistência e relacionamento entre as variáveis e dimensões do estudo e obter-se o 

resultado do julgamento. Inicialmente, o teste de confiabilidade foi validado com uma alta taxa de 

confiabilidade (Cronbach, 1951), além do teste de multicolinearidade entre as variáveis em que os 

valores foram aprovados de acordo com Field (2009). 

4. ANÁLISE E DISCUSSÃO 

4.1 Análise Descritiva das Variáveis 

A análise descritiva dos dados, conforme Hair et al. (2010), facilita a interpretação ao resumir 

e descrever as informações, identificando padrões e tendências. A análise da credibilidade percebida 

da fonte (Tabela 4) revelou uma média geral de 2,52 e um desvio padrão de 0,832, sugerindo uma 

razoável concordância entre os respondentes quanto à credibilidade do UGCA análise da qualidade 

da informação (Tabela 5) mostrou uma média de 2,36 e um desvio padrão de 1,010, indicando que, 

apesar de algumas variações, os respondentes geralmente concordam com a qualidade do UGC. A 

análise da experiência prévia (Tabela 6) teve uma média de 2,53 e desvio padrão de 0,959, refletindo 

satisfação com experiências anteriores com UGC. A análise da confiança (Tabela 7) apresentou média 
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de 2,47 e desvio padrão de 0,911, sugerindo que os respondentes confiam no UGC, mas com alguma 

variação. A análise da atitude de consumo (Tabela 8) indicou uma média de 2,47 e desvio padrão de 

0,963, mostrando que os respondentes geralmente concordam com as afirmações sobre a atitude de 

consumo. A análise da tomada de decisão (Tabela 9) revelou uma média de 2,54 e desvio padrão de 

0,947, indicando que o UGC influencia positivamente a tomada de decisão dos consumidores. Em 

todas as variáveis, os respondentes mostraram aprovação, confirmando a importância do UGC em 

influenciar suas percepções e decisões. 

4.4 Análise de Correlação 

A análise de correlação é uma ferramenta estatística para determinar a intensidade e tipo de 

relação entre duas variáveis (Field, 2009). O coeficiente de Pearson, que varia entre -1 e 1, representa 

a dependência linear entre elas (Field, 2009). No contexto deste estudo, a análise de correlação é 

essencial para identificar associações entre variáveis relacionadas ao conteúdo gerado pelo usuário 

(UGC) e as respostas dos consumidores de diferentes gerações, visando entender essas relações e 

como variam entre gerações X, Y e Z.  

Inicialmente, uma análise geral e, posteriormente, específica por geração foram realizadas 

para identificar correlações entre variáveis relacionadas ao conteúdo gerado pelo usuário (UGC) em 

diferentes grupos etários. Identificou-se que a credibilidade tem uma relação forte com a confiança 

(0,703), como confirmado por Filieri et al. (2015). Credibilidade também se correlaciona 

moderadamente com qualidade da informação (0,613), experiência prévia (0,560) e tomada de 

decisão (0,578). A qualidade da informação tem forte correlação com experiência prévia (0,637), 

tomada de decisão (0,681) e confiança (0,630), similar às descobertas de Tharu (2023) e Hollebeek, 

Glynn e Brodie (2014). Experiência prévia também se correlaciona moderadamente com confiança, 

corroborando Tharu (2023). A dimensão atitude tem correlações fracas com outras variáveis, 

alinhando-se com Tharu (2023) e contrastando com Cox et al. (2009) sobre sua importância na tomada 

de decisão. Conclui-se que credibilidade e confiança são fortemente ligadas, assim como qualidade 

da informação e tomada de decisão. 

A Tabela 11 mostra a correlação das variáveis para a Geração X. A credibilidade tem uma 

relação positiva e forte com a confiança (0,759), indicando que a percepção de credibilidade do UGC 

está associada à confiança dos usuários da Geração X. Segundo a Forbes (2024), essa geração valoriza 

a reputação da marca, o que é confirmado por Kotler (2021), destacando a importância da 

credibilidade da fonte. A qualidade da informação está fortemente relacionada com a experiência 

prévia (0,634) e confiança (0,676). A experiência prévia também se correlaciona fortemente com a 

confiança (0,648), como observado por Tharu (2023). A confiança está fortemente relacionada com 

a tomada de decisão (0,670). Conclui-se que a confiança dos usuários da Geração X é influenciada 

pela credibilidade, qualidade da informação e experiência prévia. A decisão de consumir produtos ou 

serviços baseados no UGC está fortemente ligada à confiança. A Geração X valoriza a confiança e 

credibilidade ao tomar decisões baseadas no UGC, conforme a Harvard Business Review (2020). 

A Tabela 12 apresenta a correlação das variáveis para a Geração Y. A credibilidade tem uma 

relação positiva e forte com a confiança (0,723), indicando que a Geração Y confia mais no UGC 

quando percebe que ele é credível. A credibilidade também possui fortes correlações com a qualidade 

da informação (0,645) e com a tomada de decisão (0,634), sugerindo que essas variáveis são 

importantes para determinar a credibilidade do UGC. Conforme Pew Research Center (2010), a 

Geração Y prefere conteúdos detalhados e bem fundamentados. Além disso, a qualidade da 

informação tem forte correlação com a confiança (0,677) e a tomada de decisão (0,672), indicando 

que a qualidade percebida do UGC é crucial para a confiança e decisões de consumo. Kotler (2021) 

confirma que essa geração valoriza a qualidade das informações nas suas pesquisas online. A 

experiência prévia também tem uma correlação forte com a confiança (0,662), mostrando que as 

experiências anteriores com UGC influenciam a confiança futura da Geração Y, semelhante à 

Geração X e ao estudo de Tharu (2023). A variável atitude continua a não ter correlação significativa 

com as outras variáveis. 
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Conclui-se que, para a Geração Y, a credibilidade e a qualidade da informação são 

componentes fundamentais na tomada de decisão baseada no UGC. Esse grupo etário percebe a 

qualidade da informação como um elemento integral da credibilidade, e isso é um fator importante 

na sua decisão de consumo, como ratificado por Kiatkajornvirat e Jin (2021), que destacam a 

importância da qualidade e variedade das informações para a Geração Y. 

A tabela 13 apresenta a correlação das variáveis para a Geração Z. A análise revela que a 

qualidade do UGC tem uma correlação significativa (0,733) com a tomada de decisão, destacando a 

importância da relevância e precisão das informações para esse grupo (Kotler, 2021). Autores como 

Fromm e Read (2018) corroboram que a habilidade da Geração Z em distinguir entre informações de 

alta e baixa qualidade é crucial para suas decisões de consumo. Além disso, a credibilidade do UGC 

influencia diretamente a confiança percebida pela Geração Z (Filieri et al., 2015), evidenciando uma 

correlação de 0,641 entre credibilidade e confiança na informação. A experiência prévia com UGC 

também desempenha um papel significativo, com uma correlação de 0,626 entre experiência prévia e 

tomada de decisão (Priporas et al., 2017), indicando que experiências anteriores aumentam a 

confiança e influenciam decisões de consumo. Em contraste, a atitude da Geração Z mostra uma 

correlação moderada (0,351 com qualidade da informação e 0,416 com tomada de decisão), com 

resultados divergentes em relação ao impacto significativo identificado por Tharu (2023). Em resumo, 

a Geração Z baseia suas decisões de consumo em critérios como qualidade da informação, 

credibilidade e experiências prévias com UGC, destacando a importância desses fatores para marcas 

e empresas que buscam engajar efetivamente com este público digitalmente nativo. 
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Tabela 11 - Matriz de Correlação da Geração X 

Correlações Credibilida

de 

Qualidade 

da 

Informaçã

o 

Experiênci

a Prévia 
Confiança Atitude 

Tomada de 

Decisão 

Credibilida

de 
1      

Qualidade 

da 

Informação 

0,626** 1     

Experiência 

Prévia 
0,527** 0,634** 1    

Confiança 0,759** 0,676** 0,648** 1   

Atitude 0,153** 0,242** 0,335** 0,297** 1  

Tomada de 

Decisão 
0,498** 0,602** 0,567** 0,670** 0,379** 1 

 

** A correlação é significativa no nível 0,01 (bilateral) 

 

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2024  
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Tabela 12 - Matriz de Correlação da Geração Y 

Correlações Credibilida

de 

Qualidade 

da 

Informaçã

o 

Experiênci

a Prévia 
Confiança Atitude 

Tomada de 

Decisão 

Credibilida

de 
1      

Qualidade 

da 

Informação 

0,645** 1     

Experiência 

Prévia 
0,500** 0,584** 1    

Confiança 0,723** 0,677** 0,662** 1   

Atitude 0,312** 0,186** 0,075** 0,267** 1  

Tomada de 

Decisão 
0,634** 0,672** 0,408** 0,591** 0,158** 1 

 

** A correlação é significativa no nível 0,01 (bilateral) 

 

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2024 

 



9 
 

Tabela 13 - Matriz de Correlação da Geração Z 

Correlações Credibilida

de 

Qualidade 

da 

Informaçã

o 

Experiênci

a Prévia 
Confiança Atitude 

Tomada de 

Decisão 

Credibilida

de 
1      

Qualidade 

da 

Informação 

0,575** 1     

Experiência 

Prévia 
0,583** 0,653** 1    

Confiança 0,641** 0,565** 0,581** 1   

Atitude 0,280** 0,351** 0,235** 0,240** 1  

Tomada de 

Decisão 
0,590** 0,733** 0,626** 0,493** 0,416** 1 

 

** A correlação é significativa no nível 0,01 (bilateral) 

 

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2024
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4.5 Análise de Regressão Linear Múltipla 

A análise de regressão é uma abordagem estatística fundamental para investigar como 

variáveis independentes influenciam uma variável dependente específica (Field, 2009). Neste 

estudo, explorou-se como diferentes aspectos do conteúdo gerado pelo usuário (UGC) afetam a 

tomada de decisão de consumidores de diferentes gerações. Os coeficientes de regressão indicam a 

direção e intensidade dessas relações, onde coeficientes positivos ou negativos sugerem impactos 

correspondentes das variáveis independentes na variável dependente (Field, 2009).  

A análise foi conduzida no software R (R Core Team, 2016), inicialmente validada pelo 

teste de normalidade Shapiro-Francia para os resíduos do modelo ajustado (Shapiro & Francia, 

1972). Contudo, o p-valor abaixo do aceitável (0,005288) indicou que os resíduos não seguem uma 

distribuição normal, exigindo métodos adicionais para a análise. Utilizou-se então o procedimento 

stepwise, recomendado por Alves, Lotufo e Lopes (2013), para selecionar as variáveis mais 

relevantes. Após interações, o modelo identificou que credibilidade, qualidade da informação, 

experiência prévia e atitude de consumo são os preditores significativos da tomada de decisão 

(Montgomery et al., 2012). 

Tabela 14 – Teste de Normalidade Shapiro-Francia 

W P-valor 

0.97737 0.005288 

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2024 

Tabela 22  – Segundo Teste de Normalidade Shapiro-Francia 

W P-valor 

0.84027 2.381e-11 

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2024 

A análise mostrou que essas variáveis explicam aproximadamente 85,75% da variação na 

tomada de decisão (AIC: -196,35) com significância estatística elevada (p < 0,001). Para lidar com 

a não normalidade dos resíduos, aplicou-se a transformação Box-Cox (Box & Cox, 1964), 

resultando em um modelo ajustado com R² de 0,8586 e p-valor altamente significativo (< 2,2e-16). 

A variável experiência prévia se destacou como a mais influente na tomada de decisão diante do 

UGC, corroborando estudos anteriores (Filieri et al., 2015; Tharu, 2023). Esses resultados reforçam 

a importância de considerar a experiência prévia como um fator chave na formação da confiança e 

decisões dos consumidores em ambientes de UGC. 

Tabela 21 – Sumarização do modelo de análise de regressão linear com Box-Cox e Stepwise 

Erro 

padrão 

residual 

R 

quadrado 

múltiplo 

R-

quadrado 

ajustado 

Estatística Grau de 

liberdade 

P-

valor 

0.9117 0.859 0.8575 557.7 2 e 183 < 2.2e-

16 

Fonte: Elaborado pelo Autor, 2024 

Observa-se a partir das análises que as hipóteses em sua maioria foram significativas, desse 

modo, não puderam ser rejeitadas. No entanto, apenas a hipótese N5, a qual corresponde a atitude, 

não foi significativa, dessa forma, foi rejeitada. 

5. DISCUSSÃO, CONCLUSÃO E IMPLICAÇÕES 

Este estudo investigou o impacto do conteúdo gerado pelo usuário (UGC) no Instagram, 

examinando as perspectivas das Gerações X, Y e Z. Os objetivos específicos delineados foram 

alcançados ao longo da análise e dos resultados obtidos. A pesquisa verificou que a credibilidade 

percebida da fonte, qualidade da informação e experiência prévia desempenham papéis 

significativos na formação da confiança dos usuários em relação ao UGC. Observou-se que essas 
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dimensões variam entre as gerações, refletindo diferenças nas preferências, expectativas e 

interações com o UGC no Instagram. Em particular, a confiança percebida em relação ao UGC 

mostrou-se um preditor robusto do comportamento de tomada de decisão em todas as gerações, 

enquanto a atitude em relação ao UGC não teve um impacto significativo em todas as gerações, 

destacando a predominância da confiança percebida. A experiência prévia emergiu como um fator 

crítico para a credibilidade do UGC, especialmente nas Gerações X, Y e Z. 

Comparando com estudos anteriores, como o de Tharu (2023), confirmou-se a importância 

da credibilidade percebida da fonte e da qualidade da informação na construção da confiança em 

relação ao UGC. Contudo, identificou-se uma diferença significativa no impacto da experiência 

prévia, mais proeminente neste estudo do que no estudo anterior. Ademais, enquanto a confiança 

percebida foi um determinante crucial na tomada de decisão em ambos os estudos, a atitude em 

relação ao UGC mostrou variações, sendo menos relevante em algumas gerações no presente 

estudo. 

Essas descobertas oferecem insights valiosos para estratégias de marketing digital, 

indicando a necessidade de personalização de abordagens conforme as diferentes percepções das 

gerações em relação ao UGC. Empresas podem beneficiar-se ao enfatizar a credibilidade da fonte 

e a qualidade da informação em seus UGC, visando construir confiança especialmente entre os 

usuários mais jovens. Além disso, melhorias na experiência do usuário podem influenciar 

positivamente a confiança e o comportamento de tomada de decisão. Limitações identificadas, 

como a representatividade da amostra e a escolha do tipo de UGC, sugerem oportunidades para 

futuras pesquisas explorarem contextos mais diversificados e múltiplas plataformas de mídia social. 

Como direção para estudos futuros, recomenda-se a análise comparativa do uso e aceitação 

do UGC em diferentes mídias sociais e uma investigação qualitativa das percepções dos usuários 

sobre o UGC. Este estudo contribui significativamente para uma compreensão mais profunda de 

como diferentes gerações percebem e interagem com o UGC, oferecendo orientações cruciais para 

práticas de marketing digital mais eficazes e segmentadas. 
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