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Resumo:  

Num contexto digital cada vez mais dominado pelas interações sociais e pelo conteúdo 

partilhado online, o User Generated Content (UGC) tem assumido um papel central nas 

estratégias de marketing, assim como no processo de decisão do consumidor. A Geração 

Z, nativa digital e altamente conectada,  valoriza a autenticidade e a participação ativa nas 

redes sociais sendo, por isso, particularmente influenciada por este tipo de conteúdo, o 

que torna pertinente investigar de que forma o UGC influencia as suas relações com as 

marcas.   

Com base neste enquadramento, esta investigação teve como principal objetivo analisar 

de que forma o conteúdo gerado pelo utilizador influencia a confiança da Geração Z para 

com as marcas, bem como compreender de que modo essa influência afeta a sua intenção 

de compra e lealdade, propondo um modelo de equações estruturais baseado na teoria 

Stimulus-Organism-Response (SOR). Para tal, foi aplicado um questionário online a uma 

amostra de 153 indivíduos pertencentes à Geração Z. A análise dos dados foi realizada 

através do método Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM), 

recorrendo ao software SmartPLS.  

Os resultados revelam que o UGC exerce um impacto positivo e significativo na 

confiança, que por sua vez influencia diretamente a intenção de compra e, de forma mais 

ténue, a lealdade. A relação entre intenção de compra e lealdade também se revelou 

positiva, mas com menos significância estatística e fraca relevância preditiva, sugerindo 

que a lealdade pode ser mais volátil nesta geração, assim como dependente de outros 

fatores emocionais ou contextuais. Como tal, estes dados apontam para a importância do 

UGC na construção da confiança, mas levantam questões sobre a estabilidade das relações 

a longo prazo com as marcas entre os consumidores da Geração Z.  

A nível académico, este estudo contribui para a compreensão das dinâmicas de consumo 

digital, validando empiricamente um modelo teórico sobre os efeitos do UGC. Do ponto 

de vista prático, oferece insights relevantes para marcas que pretendem criar relações mais 

autênticas, envolventes e duradouras com este segmento geracional.  

 

Palavras chave: User Generated Content, Geração Z, Confiança, Intenção de 

Compra 
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Abstract:  

In a digital context increasingly dominated by social interactions and content shared 

online, User-Generated Content (UGC) has taken on a central role in marketing strategies, 

as well as in the consumer decision-making process. Generation Z, digital natives and 

highly connected individuals, value authenticity and active participation in social 

networks, and are therefore particularly influenced by this type of content. This makes it 

pertinent to investigate how user-generated content (UGC) influences their relationships 

with brands.   

Based on this framework, the main objective of this research was to analyze how user-

generated content influences Generation Z's trust in brands, as well as to understand how 

this impact affects their purchase intention and loyalty, proposing a structural equation 

model based on the Stimulus-Organism-Response (SOR) theory. To this end, an online 

questionnaire was applied to a sample of 153 Generation Z individuals. The data was 

analyzed using the Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

method, with the aid of SmartPLS software. 

The results show that UGC has a positive and significant impact on trust, which in turn 

directly influences purchase intention and, to a lesser extent, loyalty. The relationship 

between purchase intention and loyalty was also positive, but with less statistical 

significance and weak predictive relevance, suggesting that loyalty may be more volatile 

in this generation, as well as dependent on other emotional or contextual factors. As such, 

these data point to the importance of UGC in building trust, but raise questions about the 

stability of long-term relationships with brands among Generation Z consumers.  

On an academic level, this study contributes to the understanding of digital consumption 

dynamics by empirically validating a theoretical model on the effects of UGC. From a 

practical point of view, it offers relevant insights for brands that want to create more 

authentic, engaging, and lasting relationships with this generational segment.  

 

Key words: User Generated Content, Generation Z, Trust, Purchase Intention 
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CAPÍTULO I - INTRODUÇÃO 
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A evolução da Internet e a proliferação das redes sociais têm vindo a transformar a forma 

como os consumidores interagem com as marcas, alterando também os seus hábitos de 

consumo, processos de decisão e expectativas em relação às marcas. De acordo com os 

dados da Statista (2024), em outubro de 2024, o número de utilizadores da Internet a nível 

mundial ultrapassava os 5.5 mil milhões, sendo que mais de 5.2 mil milhões utilizavam 

ativamente as redes sociais. Estas plataformas tornaram-se assim espaços centrais para o 

contacto entre consumidores e marcas, assumindo um papel determinante no marketing 

digital contemporâneo.  

Entre os diversos fenómenos associados ao ambiente digital, o conteúdo gerado pelo 

utilizador (User Generated Content, ou UGC) destaca-se como sendo uma ferramenta 

poderosa para as marcas construírem relações mais próximas, autênticas e duradoras com 

os seus consumidores (Gupta, 2022). Ao contrário da comunicação institucional 

tradicional, o UGC oferece um potencial acrescido de envolvimento emocional e 

credibilidade, funcionando como uma forma de recomendação social. Neste novo 

paradigma, os próprios consumidores deixaram de ser apenas recetores de mensagens e 

passarem também a ser criadores de conteúdo, capazes de influenciar a perceção pública 

das marcas e, consequentemente, o comportamento de outros utilizadores (Niu, 2025) .    

Este fenómeno é particularmente relevante no contexto da Geração Z, composta por 

indivíduos nascidos entre 1995 e 2010 (Seemiller & Grace, 2018). Esta geração cresceu 

num ambiente fortemente digitalizado e caracteriza-se por uma elevada exigência em 

relação à autenticidade, responsabilidade social e transparência por parte das marcas. Para 

além disso, falamos de jovens que valorizam as opiniões dos outros, a interação nas redes 

sociais e a partilha de experiências reais (Prasanna & Priyanka, 2024) . De acordo com a 

Sprout Social (2024), quase 90% dos jovens da Geração Z afirmam que a presença de 

uma marca nas redes sociais influência a sua confiança na mesma, evidenciando a 

importância de compreender como este tipo de comunicação a sua relação para com as 

marcas.  

Apesar da crescente utilização e impacto do UGC, verifica-se uma lacuna significativa na 

literatura existente no que diz respeito à análise aprofundada da forma como este tipo de 

conteúdo influencia especificamente a Geração Z. Embora existam estudos que explorem 

os efeitos do UGC em contextos mais amplos, poucos se debruçam sobre a relação entre 

este fenómeno e aspetos como a confiança, lealdade e intenção de compra neste grupo 

geracional. Neste sentido, o presente estudo tem como objetivo preencher essa lacuna, 
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contribuindo para uma compreensão mais profunda do impacto do UGC nesta geração 

digitalmente mais ativa e exigente.  

Como tal, o objetivo principal deste estudo consiste em analisar de que forma o conteúdo 

gerado pelo utilizador influencia a confiança da Geração Z para com as marcas, bem como 

compreender de que modo essa influência afeta a sua intenção de compra e lealdade. 

Foram também identificados os seguintes objetivos específicos: identificar de que forma 

o conteúdo gerado pelo utilizador (UGC) impacta o aumento da confiança da Geração Z 

nas marcas, avaliar em que medida a confiança gerada pelo UGC influencia a intenção de 

compra e a lealdade da Geração Z e, por fim, analisar de que forma a intenção de compra 

influencia, por sua vez, a lealdade à marca.  

No que diz respeito à metodologia, optou-se por uma abordagem quantitativa descritiva, 

recorrendo a um questionário online aplicado a jovens pertencentes à Geração Z. A 

análise foi orientada pelo modelo teórico SOR (Stimulus-Organism-Response), que 

permite compreender de que forma estímulos externos, como o UGC, influenciam os 

estados internos dos consumidores (confiança) e as suas respostas comportamentais 

(intenção de compra e lealdade) (Jacoby, 2002). 

Por fim, a presente dissertação está organizada em cinco capítulos. O primeiro contém a 

presente introdução, onde se apresentam os objetivos da investigação e a estrutura geral 

do trabalho. O segundo capítulo corresponde à revisão da literatura, onde são explorados 

os principais conceitos, teorias e estudos prévios relacionados com o UGC, o 

comportamento da Geração Z e os restantes fatores em análise. Aqui serão também 

apresentados o modelo de investigação e as respetivas hipóteses de investigação 

construídas com base nos constructos do modelo de investigação.  Já o terceiro capítulo 

descreve a metodologia utilizada, detalhando os processos adotados e para a recolha e 

análise dos dados. De seguida, o quarto capítulo é reservado à análise e discussão dos 

resultados, à luz da literatura científica. Por fim, o quinto capítulo integra as conclusões 

do estudo, as suas implicações práticas e sugestões para investigações futuras.  
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CAPÍTULO II – REVISÃO DE LITERATURA 
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1 Enquadramento teórico 

O presente enquadramento teórico tem como objetivo reunir e analisar os principais 

conceitos e contributos da literatura que sustentam o modelo proposto nesta investigação. 

Como tal, são exploradas as noções de marketing de conteúdo, conteúdo gerado pelo 

utilizador, marketing geracional. Por fim, é apresentado o modelo SOR (stimulus-

organism-response), que serve de base à estrutura teórica adotada.  

 

1.1 O Marketing de Conteúdo 

Num cenário digital em constante transformação, os métodos tradicionais de marketing 

têm enfrentado grandes desafios, sendo que a proliferação dos canais digitais, o acesso à 

informação e a crescente exigência dos consumidores resultaram numa mudança 

significativa na forma como estes interagem com as marcas (Dabija et al., 2018). Para 

além disso, a constante exposição à publicidade convencional contribuiu para um 

fenómeno de saturação, na qual os consumidores se têm vindo a tornar cada vez mais 

resistentes a mensagens publicitárias, preferenciando abordagens mais autênticas e 

centradas no valor oferecido ao consumidor (Hollebeek & Macky, 2019). É neste sentido 

que o Marketing de Conteúdo emerge, sendo uma estratégia capaz de atrair, envolver e 

fidelizar os consumidores através da criação de conteúdos relevantes, consistentes e 

valiosos (Jafarova & Tolon, 2022).  

De acordo com Pulizzi e Piper (2023) , fundador do Content Marketing Institute, o 

Marketing de Conteúdo consiste num processo estratégico com o objetivo de atrair e reter 

o público através da entrega contínua de informação útil e envolvente, promovendo uma 

ação lucrativa por parte do consumidor. Neste caso, esta abordagem utiliza a lógica pull 

em vez da lógica push, sendo que os consumidores não são forçados às informações, mas 

optam por elas (Maczuga et al., 2014). Ou seja, o Marketing de Conteúdo não tem como 

objetivo final o aumento imediato das vendas, mas sim a criação de envolvimento e 

fidelização, de forma a gerar um retorno sustentável para as marcas (Sayankar, 2024). 

Para além disso, de acordo com Dilys et al. (2022), o Marketing de Conteúdo foca-se na 

criação de valor para ambas as partes, sem depender exclusivamente de estímulos diretos 

ou manipulação comportamental, ao contrário da publicidade tradicional. Como tal, este 

tipo de marketing destaca-se pela sua capacidade de construir relações mais próximas e 
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duradouras, criando as bases para comportamentos como a confiança e a lealdade, que 

são essenciais para um envolvimento sustentável entre as marcas e os consumidores (Du 

Plessis, 2017).  

Lopes e Casais (2022) indicam ainda que um bom conteúdo não se centra nos produtos, 

mas sim em ajudar os consumidores a resolver problemas ou tomar decisões mais 

informadas, o que requer um conhecimento aprofundado das suas necessidades e 

preferências, algo que pode ser alcançado através da escuta ativa e da monitorização das 

redes sociais. 

A eficácia desta estratégia reside também na sua capacidade de integração de forma 

transversal nas diversas fases do funil de vendas, sendo que esta característica permite 

que o Marketing de Conteúdo funcione quase como uma extensão da própria marca, 

reforçando a sua identidade no mercado (Prasojo & Aliami, 2024). No entanto, para que 

tal aconteça, o conteúdo deve ser produzido tendo como base uma estratégia bem 

definida, sendo que se trata de um ativo de longo prazo, e não apenas uma campanha 

isolada. Esta continuidade é fundamental para a criação de uma narrativa de marca 

consistente e envolvente (Lima, 2022). Para além disso, de acordo com Pulizzi e Piper 

(2023), a estratégia de conteúdos deve ser construída tendo como base a lei 80/20, ou 

seja, 80% dos conteúdos deverão ser orientados para a criação de valor (informar, entreter 

e educar), e apenas 20% para a promoção direta, reforçando o caráter relacional do 

Marketing de Conteúdo, sendo que esta proporção garante que as marcas mantenham uma 

presença relevante evitando a perceção de excesso de autopromoção.  

Por fim, Newar e Chetry (2025) indicam também que a estratégia deve ter em conta uma 

abordagem mindful, ou seja, desenvolvida com atenção plena, estando totalmente 

presente e consciente, o que implica uma reflexão intencional, a recolha criteriosa de 

informação e a construção de uma perceção informada sobre o mundo e o consumidor.  

 

1.1.1 Tipos de conteúdo e Content Marketing Matrix  

A eficácia do Marketing de Conteúdo não depende apenas da qualidade da informação 

transmitida, mas também da diversidade e adequação dos formatos utilizados, 

considerando sempre os diferentes públicos. Como tal, perceber os diversos tipos de 

conteúdos é essencial para garantir o alcance, envolvimento e conversão pretendidos 
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sendo que, de acordo com Phan et al. (2020), a escolha do formato a utilizar deve ter 

sempre em conta o objetivo, o canal e o contexto. Neste sentido,  Vinerean (2017) reforça 

ainda que a definição dos tipos de conteúdo e a sua associação aos objetivos de 

comunicação são fundamentais para garantir a eficácia da estratégia.  

Entre os vários formatos mais utilizados no Marketing de Conteúdo destacam-se os 

escritos, como artigos de blog, e-books, whitepapers e newsletters, que permitem 

aprofundar temas e demonstrar autoridade sobre determinados assuntos. Por sua vez, os 

conteúdos visuais, como infográficos, gráficos e apresentações, são eficazes na 

comunicação rápida de ideias, sendo particularmente úteis no contexto das redes sociais. 

Os conteúdos audiovisuais, como vídeos, tutoriais ou webinars, assumem também um 

papel de crescente relevância, principalmente pelo seu potencial de envolvimento 

emocional e pela capacidade de facilitar a compreensão de conceitos mais complexos 

(Ling et al., 2024). Por fim, os conteúdos interativos como quizzes e sondagens 

promovem a participação ativa do utilizador e contribuem para uma experiência mais 

personalizada, reforçando também a ligação com a marca (Phan et al., 2020). 

Para além disso, os conteúdos também podem ser classificados tendo como base o seu 

canal de distribuição, sendo que para tal utilizamos o modelo PESO: Paid media, Earned 

media, Shared media e Owned media. De acordo com Abdow (2014), esta categorização 

permite compreender melhor as sinergias entre as diferentes abordagens, fazendo com 

que seja possível criar uma estratégia de comunicação integrada. Começando pelo Paid 

media, este termo refere-se a conteúdos pagos, ou seja, formatos promocionais, podendo 

tratar-se de anúncios ou conteúdos patrocinados. De seguida os conteúdos que fazem 

parte do Earned media serão os conquistados, ou seja, dizem respeito à visibilidade obtida 

através de menções orgânicas e espontâneas como por exemplo quando um jornal faz a 

publicação de uma notícia sobre uma empresa. Já os Shared media, ou seja, partilhados, 

podem incluir conteúdo difundido pelos próprios utilizadores, como é o caso de, por 

exemplo, partilhas nas redes sociais. Por fim, os Owned media tratam-se dos conteúdos 

próprios, e englobam os canais controlados diretamente pela marca como blogs ou até 

mesmo websites institucionais (Charlesworth, 2023). Neste sentido, o autor indica ainda 

que a combinação eficaz entre os canais pagos, conquistados, partilhados e próprios 

contribui para ampliar o alcance da mensagem, aumentar a credibilidade e fortalecer a 

presença digital da marca.  
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Com o objetivo de organizar e equilibrar estrategicamente estes diferentes formatos e 

finalidades, em 2012, Dave Chaffey e Dan Bosomworth criaram o Content Marketing 

Matrix (Figura 1), ou seja, uma matriz que permite visualizar de forma clara como é que 

os diferentes tipos de conteúdo contribuem para a construção de uma relação com o 

consumidor (Chaffey, 2024). A mesma cruza dois eixos fundamentais: o tipo de conteúdo 

(emocional ou racional) e a sua função principal (atração ou conversão), como podemos 

ver na seguinte imagem:   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como podemos ver na matriz, os conteúdos foram também organizados em quatro pilares 

base: entreter, inspirar, educar e convencer. Esta organização revela-se bastante vantajosa 

quando articulada com as diferentes etapas do funil de vendas, permitindo alinhar o tipo 

de conteúdo com os objetivos específicos de cada fase do processo de decisão do 

consumidor (Darvidou, 2024).  

1.1.2 O Funil de Vendas  

Figura 1 Content Marketing Matrix  
Fonte: Chaffey (2024) 
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O Funil de Vendas é uma das ferramentas mais relevantes no contexto do marketing 

digital, sendo que representa o percurso que o consumidor percorre desde o primeiro 

contacto com uma marca até à concretização da compra, e até mesmo fidelização. Ou 

seja, trata-se de um modelo estratégico que permite compreender e acompanhar o 

percurso do consumidor ao longo da sua jornada de compra, facilitando também a 

definição de objetivos e ações específicas para cada momento do processo (Kotler et al., 

2021). Para além disso, de acordo com os autores, a identificação clara destas etapas é 

essencial para que as marcas possam alinhar as suas estratégias de marketing e vendas, 

criando valor de forma progressiva e adaptada ao estágio em que se encontra o potencial 

cliente.  

De acordo com Rez (2016), a jornada do consumidor pode ser dividida em três grandes 

momentos: aprendizagem e descoberta, reconhecimento do problema e consideração da 

solução. Por sua vez, estes momentos refletem diferentes etapas do funil, sendo que a 

criação de conteúdo específico e direcionado se torna um fator decisivo, de forma a 

orientar o potencial cliente até à conversão, e posterior fidelização, como podemos ver na 

Figura 2.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A eficácia do funil de vendas depende então da criação e distribuição de conteúdos 

adequados ao momento em que o consumidor se encontra, sendo que este princípio deu 

Figura 2 Funil de vendas 
Fonte: Teixeira e Freitas Santos (2022) 
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origem à categorização dos conteúdos em quatro grandes níveis: TOFU (Top of the 

Funnel), MOFU (Middle of the Funnel), BOFU (Bottom of the Funnel) e, mais 

recentemente, ROFU (Retention of the Funnel). De acordo com Kingsuk (2019), esta 

categorização de conteúdos faz com que seja possível as marcas terem uma atuação mais 

precisa, garantindo que a sua comunicação esteja alinhada com o nível de envolvimento 

do consumidor. Ou seja, neste enquadramento, a seleção dos conteúdos deve estar 

alinhada com os diferentes objetivos estratégicos da marca e com o momento específico 

do funil de conversão. Conteúdos informativos e inspiradores são geralmente mais 

eficazes na fase de atração, enquanto os conteúdos mais técnicos ou promocionais se 

tornam relevantes nas fases de consideração e decisão (Ling et al., 2024). De acordo com 

Darvidou (2024), um planeamento eficaz do conteúdo deve ter em conta esta articulação 

entre os formatos, os canais e os estágios do processo de decisão do consumidor, 

permitindo uma atuação mais eficaz ao longo da jornada. 

Começando pelos conteúdos TOFU, os mesmos correspondem à fase mais inicial do 

funil, ou seja, de aprendizagem e descoberta. Neste sentido, estes conteúdos têm como 

objetivo atrair tráfego e gerar notoriedade para a marca, sendo direcionados para um 

público ainda pouco (ou nada) familiarizados com os seus produtos/serviços. Ou seja, 

para que as marcas consigam captar a atenção destes consumidores será necessário que o 

conteúdo seja leve e informativo, como é o caso de vídeos curtos e posts nas redes sociais 

(Kingsuk, 2019).  

Já os conteúdos MOFU destinam-se à próxima fase, o reconhecimento do problema. 

Neste caso, as leads/consumidores já demonstraram algum tipo de interesse e têm como 

objetivo compreender melhor a marca e a sua proposta de valor. Como tal, nesta fase é 

necessário que a marca produza conteúdos que ajudem a educar o consumidor, de forma 

a posicionar-se como uma possível solução, como é o caso de e-books, webinar e até 

mesmo newsletters (Gozali et al., 2022). 

Por sua vez, os conteúdos BOFU correspondem à fase de consideração da solução, ou 

seja, os clientes já estão familiarizados com a marca e acreditam que a mesma possa ir de 

encontro ao que precisam. Ou seja, os conteúdos deverão ser concebidos de forma a 

incentivar a tomada de decisão e com a compra em mente, de forma a converter o 

consumidor em cliente, como por exemplo casos de estudo, demonstrações do produto 

ou até mesmo free trials (Kingsuk, 2019). 
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Por fim, os conteúdos ROFU têm como objetivo reter os clientes, ou seja, prolongar a 

relação com o cliente pós compra, de forma a reforçar a sua satisfação e lealdade. Neste 

caso podem ser utilizados programas de fidelização, promoções exclusivas, e até mesmo 

follow ups pós-venda (Chaffey, 2020).  

Sheridan (2019) defende ainda que o Funil de Vendas deve ser construído com base numa 

comunicação transparente, educativa e orientada pelas perguntas reais dos consumidores 

ao longo da sua jornada. Esta abordagem, centrada na criação de conteúdo útil e direto, 

reforça a importância de entregas respostas claras e relevantes em cada fase do processo, 

de forma a fomentar a confiança e acelerar a tomada de decisão. Como tal, quando 

integrado numa estratégia de Marketing de Conteúdo bem definida, o Funil de Vendas 

torna-se uma ferramenta fundamental para a criação de valor sustentável, permitindo 

também a criação de relações mais sólidas, informadas e duradoras entre as marcas e os 

consumidores.  

 

1.2 O User Generated Content (UGC) 

O User Generated Content (UGC), ou conteúdo gerado pelo utilizador, refere-se a 

qualquer tipo de conteúdo criado e partilhado por consumidores individuais em 

plataformas digitais, sem intervenção direta das marcas. Este conteúdo pode assumir 

diversas formas como vídeos, imagens, textos e avaliações, em plataformas como 

YouTube, Instagram, Facebook, Tik Tok e blogs, e é frequentemente associado a 

experiências reais de consumo (Mohammad et al., 2020). Como tal, o UGC tem vindo a 

assumir um papel cada vez mais relevante no marketing digital, sendo reconhecido como 

uma forma de comunicação genuína e imparcial. Segundo Santos (2022), esta forma de 

participação digital reflete motivações sociais, cognitivas e utilitárias, tornando-se um 

elemento-chave na construção de valor para as marcas.   

Esta dinâmica é particularmente evidente no contexto atual, onde os consumidores têm a 

capacidade quase automática de fazer comentários ou vídeos logo após terem consumindo 

determinado produto ou serviço, o que também faz com que os mesmos sejam mais 

autênticos (Roma & Aloini, 2019). Neste caso, a capacidade de os utilizadores 

expressarem as suas opiniões e experiências de forma autêntica proporciona uma 

comunicação mais próxima e eficaz, tanto entre consumidores como entre consumidores 

e marcas. Para além disso, o UGC permite aos consumidores expressarem a sua 
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identidade, interagirem socialmente e disseminarem informações de forma natural, 

reforçando a sua relevância enquanto ferramenta de persuasão e construção de confiança 

(Alabi, 2024).  

Neste contexto, o UGC surge como uma ferramenta eficaz para cultivar confiança, uma 

vez que é amplamente reconhecido como uma forma de comunicação genuína e 

imparcial. De facto, alguns estudos indicam que o marketing em redes sociais, incluindo 

o UGC, tem um impacto positivo e significativo na confiança da marca, o que, por sua 

vez, influencia de forma direta a lealdade dos consumidores (Ramadhani & Ariyanti, 

2024). Importa ainda referir que o UGC, como publicações, críticas ou testemunhos, é 

visto como uma prova social autêntica da experiência de outros consumidores, 

funcionando como uma forma de reforçar a transparência e a credibilidade das marcas 

(Dilys et al., 2022). Neste sentido, o UGC tornou-se uma força importante a ser utilizada 

pelas marcas, de forma a influenciar o comportamento dos seus consumidores (Gupta, 

2022).  

Com o UGC, assistimos a uma transferência de poder no marketing entre as próprias 

marcas e os consumidores, sendo que atualmente os mesmos deixaram de ser passivos e 

passaram a ser importantes nas comunicações de marketing das empresas, tornando-se 

ainda criadores e promotores das marcas. Ao partilharem as suas experiências e opiniões 

nas redes sociais, os consumidores tornam-se, de facto, cocriadores de valor para as 

marcas. Esta cocriação representa um envolvimento cognitivo e psicológico significativo, 

no qual os consumidores recolhem e trocam informações relevantes, contribuindo para a 

construção de uma imagem de marca mais autêntica (Onofrei et al., 2022). As redes 

sociais têm então hoje a capacidade de converter os consumidores em marketeers e 

publicitários, que produzem, editam e divulgam informação sobre empresas, produtos e 

serviços (Bazi et al., 2020; Ismail, 2017). 

Paralelamente, o UGC permite aos consumidores afirmarem a sua identidade digital, 

reforçarem laços sociais e influenciarem diretamente as decisões de compra de terceiros. 

De acordo com Bolin (2021), esta forma de conteúdo cria uma sensação de pertença e 

empoderamento nos utilizadores, que passam a ver-se como uma parte integrante do 

ecossistema das marcas.  

1.2.1 User Generated Content vs. Firm Generated Content  



 

13 
 

O conteúdo gerado pelo utilizador (User Generated Content) e o conteúdo gerado pelas 

marcas (Firm Generated Content) representam abordagens distintas na comunicação 

digital, com características, objetivos e impactos diferentes.  

O Firm Generated Content (ou FGC) pode ser definido como qualquer conteúdo 

produzido por uma marca com o objetivo de entreter, informar ou envolver o consumidor, 

enquanto promove de forma indireta os seus produtos ou serviços (Niazi et al., 2025). 

Este tipo de conteúdo é geralmente controlado e intencional, e pode assumir vários 

formatos como vídeos, artigos e podcasts, com o objetivo de estabelecer uma ligação 

emocional entre a marca e o consumidor, sem recorrer à publicidade tradicional (Burhan 

et al., 2024). Ou seja, o FGC valoriza o storytelling e a experiência, criando uma imagem 

de marca diferenciadora e memorável.  

Já o User Generated Content (UGC) é criado espontaneamente por consumidores e 

partilhado online, sendo considerado mais autêntico e imparcial pelos utilizadores, 

precisamente por não ser produzido pelas marcas. O UGC tornou-se particularmente 

relevante na era das redes sociais, onde os consumidores são também criadores de valor, 

influenciando a reputação e a perceção das marcas (Onofrei et al., 2022).  

Ou seja, a principal distinção entre os dois prende-se com o controlo e a perceção de 

autenticidade. O FGC permite à marca manter o controlo total da mensagem e alinhá-la 

estrategicamente com a identidade da mesma, mas, por ser produzido claramente com 

fins promocionais, pode gerar menos envolvimento emocional e ser interpretado como 

“publicidade escondida” (David et al., 2024) . Por outro lado, o UGC, por refletir 

experiências reais e não filtradas, é percecionado como mais credível, especialmente pela 

Geração Z, que tende a confiar mais em recomendações de outros consumidores do que 

em campanhas publicitárias.  

Para além disso, o impacto de ambas as estratégias também é diferente. O FGC é eficaz 

em campanhas institucionais, lançamentos de produtos ou reforço de identidade, sendo 

medido pelo alcance, visualizações ou notoriedade da marca. Já o UGC é particularmente 

poderoso na construção de confiança, lealdade e influência no processo de decisão de 

compra, funcionando como um Earned Media bastante valorizado (Colicev & Pauwels, 

2017).  

No entanto, ambas apresentam desafios. O FGC, apesar do controlo, exige investimentos 

elevados em criatividade e produção, de forma a evitar parecer publicidade disfarçada, 
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enquanto o UGC, embora autêntico, possa escapar ao controlo da marca, podendo conter 

críticas ou mensagens desalinhadas (Bashir et al., 2017).  

Em suma, o UGC e o FGC não devem ser encarados como estratégias concorrentes, mas 

sim complementares. Enquanto o primeiro oferece autenticidade e envolvimento 

orgânico, o segundo garante coerência e capacidade de planeamento estratégico, sendo 

que a articulação eficaz destas duas formas de conteúdo pode reforçar significativamente 

a presença digital e a influência das marcas junto do seu público (Burhan et al., 2024). 

 

1.2.2 Tipos de UGC  

O User Generated Content apresenta uma diversidade de formatos e classificações, 

refletindo a multiplicidade de interações dos consumidores com as marcas no ambiente 

digital. Como tal, compreender todas estas tipologias é essenciais para que as 

organizações possam desenvolver estratégias de marketing mais eficazes e alinhadas com 

o comportamento dos consumidores (Daugherty et al., 2008).  

Uma primeira distinção relevante é a que separa o conteúdo orientado para a marca do 

conteúdo orientado para a comunidade. De acordo com Soylemez (2021), o conteúdo 

orientado para a marca (Brand-Oriented Content) inclui sugestões, críticas ou discussões 

diretamente relacionadas com produtos e serviços. Neste caso, os consumidores 

comunicam entre si, o que leva, de forma indireta, a que influenciem o desenvolvimento 

e evolução dos produtos e serviços. Por outro lado, o conteúdo orientado para a 

comunidade (Community-Oriented Content) foca-se na interação entre consumidores, 

que pode incluir conselhos sobre a utilização de produtos ou até mesmo resolução de 

problemas. Esta dinâmica não só reduz a necessidade de apoio ao cliente, como também 

fortalece a comunidade em torno da marca.  

Para além desta classificação, os tipos de UGC também podem ser analisados em função 

do seu formato. De acordo com Mohammad et al. (2020), os consumidores recorrem 

frequentemente a texto (como comentários ou publicações em fóruns), imagens (por 

exemplo fotografias nas redes sociais que demonstram produtos ou experiências) e vídeo 

(como tutoriais, feedbacks, ou críticas publicadas em plataformas como o Youtube ou Tik 

Tok). Estes formatos, adaptados aos diferentes canais digitais, permitem uma expressão 

imediata e autêntica, sendo que frequentemente são partilhadas logo após o consumo do 
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produto ou serviço, o que acaba também por contribuir para a perceção de autenticidade 

associada ao UGC (Roma & Aloini, 2019).  

Importa ainda referir a distinção entre UGC patrocinado e não patrocinado, que se traduz 

num fator crucial na perceção do consumidor. Enquanto o conteúdo patrocinado envolve 

algum grau de controlo por parte da marca, o UGC não patrocinado, gerado de forma 

independente pelos consumidores, é visto como mais autêntico e digno de confiança 

(Burmann, 2010; Davcik et al., 2021). A capacidade das marcas de incentivar a criação 

de UGC não patrocinado reflete-se diretamente na construção de uma comunidade de 

consumidores leais e interessados.  

 

1.2.3 Dimensões do UGC  

Para além da sua diversidade em termos de formato e intencionalidade, o UGC pode ser 

analisado com base em diferentes dimensões, que nos ajudam a compreender a forma 

como este tipo de conteúdo atua como estímulo no comportamento do consumidor. Neste 

contexto, destaca-se o modelo proposto por Smith et al. (2012), que identifica seis 

dimensões distintas do UGC, começando pela Promotional Self-Presentation, que se 

refere à forma como os consumidores utilizam o UGC para se promoverem como 

utilizadores de um produto ou serviço, muitas vezes associando a sua imagem pessoal à 

marca. De acordo com Hofman-Kohlmeyer (2021), esta dimensão reforça a relação 

emocional entre os utilizadores e as marcas, permitindo que consumidores criem uma 

identidade digital que se alinhe com os valores das marcas. 

A segunda dimensão, Brand Centrality, descreve o grau em que o conteúdo destaca 

diretamente a marca, ou seja, a forma como o conteúdo a mantém como foco principal. 

Segundo Roma e Aloini (2019), o UGC com alta centralidade de marca tende a ser mais 

eficaz em gerar associações emocionais e cognitivas com a marca. Este tipo de conteúdo 

consegue ainda maximizar o seu impacto ao direcionar a atenção do consumidor para a 

marca enquanto elemento principal, fazendo com que os consumidores se lembrem da 

mesma e a reconheçam. Para além disso, conteúdos de alta centralidade reforçam a 

identidade da marca entre os consumidores, criando uma relação mais forte e duradoura.  

Já a terceira dimensão, Marketer-Directed Communication, envolve a comunicação dos 

consumidores diretamente para as marcas, incluindo sugestões, críticas ou feedback. De 
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acordo com Zhou e Xue (2022), os consumidores que comuniquem ativamente com as 

marcas demonstram maior envolvimento emocional e percebem as marcas como mais 

acessíveis e transparentes. Este tipo de UGC permite que as marcas obtenham insights 

valiosos sobre as preferências dos consumidores, para além de reforçar a perceção de que 

estão atentas às suas necessidades. 

No que diz respeito à quarta dimensão, Response to Online Marketer Action, a mesma 

está relacionada com as respostas diretas dos consumidores às ações das marcas, como 

campanhas promocionais, desafios ou interações online. Neste caso, de acordo com 

Halliday (2016), este conteúdo tem o potencial de promover uma interação dinâmica, 

sendo que os consumidores não apenas interagem com as marcas, mas também 

contribuem ativamente como cocriadores de valor. Este tipo de conteúdo gerado pelos 

utilizadores reforça tanto a ligação emocional como a comportamental entre 

consumidores e marcas, promovendo uma maior sensação de proximidade e construindo 

relações mais duradouras. 

Relativamente à quinta dimensão, a Factually Informative Communication, a mesma diz 

respeito ao conteúdo que apresenta informações objetivas sobre um produto ou serviço, 

como avaliações detalhadas ou análises técnicas. Este tipo de UGC é bastante valorizado 

pelos consumidores uma vez que fornece uma base confiável para decisões de compra, 

aumentando a perceção de credibilidade e transparência. Para além disso, este tipo de 

conteúdos factuais desempenham um papel importante na construção de confiança entre 

consumidores e marcas, criando um relacionamento mais sustentável (Santos, 2022). 

Finalmente, a sexta dimensão, Brand Sentiment, refere-se à expressão emocional sobre a 

marca, podendo ser positiva, como elogios, ou negativa, como reclamações e críticas. Ou 

seja, neste caso, os consumidores utilizam este conteúdo para expressar frustrações, 

apresentar reclamações e alertar outros potenciais compradores sobre problemas. Estas 

interações, embora inicialmente possam parecer prejudiciais, proporcionam uma 

oportunidade valiosa para as marcas demonstrarem transparência e resolverem problemas 

de forma pública (Singh & Chakrabarti, 2020), 
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1.3 Marketing Geracional  

De forma geral o marketing tradicional tinha como foco a segmentação dos seus clientes 

tendo como base a idade, assumindo que as preferências e comportamentos de consumo 

seriam semelhantes. No entanto, quando olhamos para o panorama atual, vemos que 

começa a fazer mais sentido olhar para as gerações em vez da idade cronológica, sendo 

que as mesmas são moldadas por contextos socioculturais, económicos e históricos 

específicos, que acabam por influenciar as suas atitudes, valores e comportamentos de 

consumo como um grupo. Por exemplo, os Baby Boomers cresceram num período de 

prosperidade económica pós-guerra, a Geração X foi marcada por instabilidade 

económica, os Millennials experienciaram o surgimento da Internet, globalização e a crise 

financeira de 2008, e a Geração Z desenvolveu-se num ambiente digital desde a infância, 

sendo muito influenciados pelas redes sociais, e mais recentemente pela pandemia da 

COVID-19 (Williams et al., 2010). 

De acordo com Chaney et al. (2017) o marketing geracional consiste na adaptação do 

marketing-mix às necessidades e expectativas de uma geração específica, ou seja, em vez 

de oferecer um produto/serviço genericamente a uma faixa etária, as empresas podem 

agora criar campanhas que vão de encontro às experiências, valores e comportamentos 

típicos de cada geração. A principal diferença prende-se pelo facto de o marketing 

segmentado por idades presumir que todas as pessoas de uma determinada idade serão 

“iguais”, enquanto o marketing geracional reconhece que os indivíduos da mesma 

geração possuem experiências de vida e perspetivas comuns, que acabam por influenciar 

o seu comportamento de consumo (Pavlic, 2019).  

Segundo Kotler et al. (2021), se as empresas conseguirem reconhecer os traços 

partilhados pelos indivíduos de uma mesma geração, poderão adaptar as suas estratégias 

de forma a responder de forma mais eficaz ao desejos e necessidades desses 

consumidores, excluindo por completo campanhas mais genéricas.  

Neste contexto, de acordo com Načiniaková (2024), as perceções sobre autenticidade, 

credibilidade e envolvimento variam significativamente entre os diversos grupos etários, 

o que torna essencial o ajuste da linguagem e tom. De igual modo, Priporas et al. (2017) 

destacam que a análise do comportamento do consumidor atual é complexa e 

diversificada, especialmente entre os jovens da Geração Z, que apresentam 

comportamentos completamente diferentes das gerações anteriores. 
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Ao compararem perceções sobre Marketing Digital e redes sociais entre as Gerações X, 

Y e Z, Gurunathan e Lakshmi (2025) chegaram à conclusão de que embora todas tenham 

tido acesso a meios digitais, a frequência, finalidade e grau de confiança nas plataformas 

sociais diferem substancialmente, o que também afeta diretamente a eficácia das 

estratégias de Marketing Digital. Complementarmente, Çoklar e Tatli (2021) sublinham 

que compreender as características, atitudes e estilos de vida de cada geração é vital para 

a construção de mensagens mais eficazes, salientando a importância de uma abordagem 

multigeracional, especialmente em mercados globalizados e digitalmente saturados. Por 

sua vez, Zlatanova-Pazheva (2024) indica ainda que é possível dentro de uma mesma 

geração encontrar subgrupos distintos, sendo que é bastante importante fazer uma análise 

segmentada detalhada, para conseguir uma comunicação eficaz.  

Neste sentido, para que as empresas atuais consigam ter sucesso, terão de adaptar as suas 

campanhas e a sua comunicação tendo em conta a geração e o seu comportamento de 

consumo sendo que, por exemplo, as empresas que queiram utilizar a comunicação que 

desenvolveram com foco nos Millennials, terão de a adaptar e reformular totalmente para 

a Geração Z (Isa et al., 2020). 

 

1.3.1 A Geração Z  

Para efeitos deste estudo, foi considerada a Geração Z como a população de jovens 

nascidos entre 1995 e 2010 (Seemiller & Grace, 2018), no entanto, a definição desta 

geração tem sido alvo de várias interpretações diferentes, com alguns estudos a situarem 

o início da geração em 1995 (Dolot, 2018; Priporas et al., 2017), 1996 (Pavlic, 2019) ou 

1997 (Prasanna & Priyanka, 2024).  

A Geração Z representa então o primeiro grupo de indivíduos totalmente nativo digital, 

sendo que cresceram num ambiente permanentemente conectado. São jovens habituados 

às redes sociais e ao acesso instantâneo à informação, o que moldou profundamente a sua 

perceção do mundo. Esta geração demonstra uma elevada ligação à tecnologia e passam 

em média mais de nove horas por dia em ambientes digitais (Hernandez-de-Menendez et 

al., 2020). 

Esta geração foi também marcada por acontecimentos de forte impacto como a crise 

financeira de 2008, o aumento da consciencialização sobre as mudanças climáticas e, 
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mais recentemente, a pandemia COVID-19. Estes fatores combinados com a exposição 

precoce à tecnologia contribuíram para o desenvolvimento de um perfil crítico, 

pragmático, ansioso e exigente (Twenge, 2019). Como tal, a sua socialização digital 

precoce resultou num comportamento multitarefa, sendo que acabam por consumir 

informação de forma fragmentada, uma vez que utilizam simultaneamente múltiplos 

dispositivos e plataformas. Este comportamento faz com que tenham uma maior 

preferência por conteúdos curtos e visualmente apelativos, como vídeos curtos (Reels, 

Tik Toks) e de rápido consumo (Instagram Stories) (Prasanna & Priyanka, 2024). 

Em termos de identidade, a Geração Z caracteriza-se por uma forte valorização da 

autenticidade, diversidade e responsabilidade social, sendo que a preocupação com temas 

como a igualdade de género, justiça racial ou ambiente é transversal ao grupo (Grigoreva 

et al., 2021). Para além disso, Lichy e Racat (2021) referem que estes jovens tendem a 

afirmar a sua individualidade através da expressão criativa e do envolvimento com causas 

sociais, preferindo relações horizontais e transparentes, e adotando uma postura contra as 

estruturas tradicionais.  

Segundo Seemiller e Grace (2018), a Geração Z tende também a ser orientada por 

resultados, demonstrando elevada autonomia e iniciativa pessoal desde cedo. Como tal, 

este perfil está também associado a uma forte preocupação com o equilíbrio entre a vida 

pessoal e profissional, o que os distingue de gerações anteriores mais focadas no trabalho. 

Para além disso, esta geração valoriza o bem-estar mental e emocional, sendo mais aberta 

a discutir estes temas publicamente e sem filtros.  

De acordo com  Chaney et al. (2017), os jovens desta geração não se limitam a adotar a 

tecnologia, mas integram-na como parte essencial da sua identidade, demonstrando 

preferência clara por experiências digitais imersivas, interativas e personalizadas, em 

detrimento das mais tradicionais ou padronizadas. Já do ponto de vista educativo e 

profissional, os membros da Geração Z demonstram preferência por métodos mais 

práticos e experiências colaborativas, tratando-se de autodidatas digitais, habituados a 

procurar respostas imediatas e a consumir informação em formatos breves e visuais 

(Dolot, 2018).Por fim, destaca-se o papel ativo da Geração Z na esfera digital, não apenas 

enquanto recetores de conteúdo, mas também como produtores do mesmo. Neste caso, 

estes jovens participam também ativamente nas redes sociais e fóruns, contribuindo para 

a criação e circulação de informação, e assumindo um papel central na construção das 

narrativas digitais  (Hartmann et al., 2019). 
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Compreender as particularidades desta geração é fundamental para qualquer marca que 

pretenda comunicar com este público de forma eficaz, considerando não apenas os canais 

digitais mais utilizados, mas também os seus valores, referências socioculturais e modos 

de interação social.  

 

1.3.1.1.Padrões de consumo  

Enquanto consumidores, os jovens da Geração Z apresentam um comportamento e 

expectativas bastante distintos das gerações anteriores, o que representa um desafio 

significativo para as marcas. Estes consumidores são altamente críticos e informados e 

têm acesso constante a fontes de informação, o que os torna mais exigentes na sua relação 

com produtos, serviços e conteúdos comerciais (Chaney et al., 2017). 

A sua preferência recai sobre marcas que reflitam autenticidade e valores éticos 

correspondentes aos seus, demonstrando uma forte afinidade por conteúdos que 

representem diversidade e inclusão, e rejeitando campanhas demasiado polidas ou 

artificiais, valorizando então conteúdos genuínos e espontâneos (Gutfreund, 2016; 

Prasanna & Priyanka, 2024). Para além disso, esta nova geração aprecia valores como a 

sustentabilidade e a responsabilidade social, sendo mais propensa a apoiar marcas que 

demonstrem compromissos nesse sentido (Raza et al., 2023; Salam et al., 2024). Como 

tal, para que as empresas consigam conquistar a sua confiança e lealdade, é essencial que 

demonstrem autenticidade e transparência (Grigoreva et al., 2021; Ismail, 2017). Ou seja, 

a lógica transacional é substituída por uma lógica relacional, onde o envolvimento 

contínuo e significativo com a marca se torna essencial para gerar uma boa relação.  

Adicionalmente, a presença digital contínua molda bastante os seus hábitos de consumo 

e processos de decisão, sendo que estes consumidores consultam frequentemente as redes 

sociais e fóruns antes de tomar qualquer decisão, dando prioridade ao feedback de 

utilizadores reais, amigos e influencers (Bindu, 2024). Como tal, podemos verificar que 

a influência de terceiros é percebida como mais confiável do que os canais tradicionais 

de comunicação das marcas (Kahawandala et al., 2020). No entanto, apesar de estarem 

constantemente conectados, os jovens da Geração Z são altamente seletivos, sendo que 

pesquisam antes de comprar, analisam críticas e avaliam a credibilidade das fontes. A 

transparência e a clareza tornam-se, por isso, elementos essenciais nas estratégias de 

marketing destinadas a este público (Grigoreva et al., 2021). 
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A Geração Z demonstra também uma baixa lealdade para com as marcas, sendo mais 

orientada por experiências significativas do que por relações comerciais duradouras. Ou 

seja, estes jovens procuram interações personalizadas e dinâmicas, sempre ajustadas às 

suas preferências e ao contexto em que se encontram (Priporas et al., 2017). São também 

particularmente sensíveis à autenticidade na comunicação, atribuindo mais confiança e 

credibilidade ao conteúdo gerado pelos utilizadores, desde que os mesmos transmitam 

emoções reais e valores partilhados (Djafarova & Bowes, 2021). No entanto, é 

interessante perceber que estes jovens valorizam também a cocriação de conteúdo, e 

querem participar ativamente na narrativa das marcas (Dewalska-Opitek & Szejniuk, 

2024). Mais do que qualquer outra, a Geração Z espera ser ouvida e reconhecida, o que 

leva à necessidade de estratégias mais interativas, colaborativas e centradas no utilizador.  

 

1.4. O Modelo SOR (stimulus-organism-response) 

A teoria stimulus-organism-response (SOR) apresentada por Mehrabian e Russell (1976) 

e mais tarde desenvolvida por Jacoby (2002) fornece um quadro teórico para interpretar 

o comportamento humano, defendendo que os estímulos externos determinam o estado 

do organismo, que por sua vez desencadeia uma resposta comportamental. Ou seja, o 

estímulo (stimulus) pode ser qualquer tipo de característica (ambiental, como luzes ou 

sons, ou mais específica, como um anúncio ou uma experiência de consumo) que seja 

capaz de criar uma reação. Por sua vez, este estímulo é recebido pelo organismo 

(organism), que é caracterizado pelos fatores cognitivos (como a perceção e a avaliação 

do estímulo), e psicológicos (como a predisposição ou intenção de agir). Por fim, o 

terceiro elemento é a resposta (response), que corresponde ao comportamento final ou 

resultado observado, como uma decisão de compra, uma atitude ou uma ação específica.  

O modelo SOR tem vindo a ser utilizado em alguns estudos relacionados com a Geração 

Z (Gumay et al., 2024; Lina et al., 2022; Muhammad et al., 2024). 
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Figura 3 Modelo Stimulus-Organism-Response (SOR)  

(Fonte: Mehrabian & Russell, 1976) 
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CAPÍTULO III – MODELO CONCEPTUAL E METODOLOGIA DE 
INVESTIGAÇÃO 
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2. Modelo Conceptual 

No âmbito desta investigação, o modelo conceptual delineado tem como principal 

objetivo representar de forma estruturada as relações entre as variáveis em estudo, 

permitindo uma visualização clara das hipóteses formuladas. Ou seja, falamos de uma 

representação abstrata e sistemática de fenómenos, construída com base em hipóteses 

retiradas da revisão de literatura, que visa explicar e prever as relações causais entre as 

variáveis. Estes modelos são essenciais para sintetizar o conhecimento existente sobre um 

tópico, identificar lacunas na literatura e melhorar a compreensão do fenómeno em análise 

(Grames et al., 2022).  

No presente estudo, o modelo tem como objetivo ilustrar de que modo o User Generated 

Content influencia o comportamento da Geração Z, nomeadamente através da confiança, 

intenção de compra e lealdade, criando uma base sólida para a análise empírica 

subsequente.  

Neste sentido, propõe-se a adaptação do modelo SOR a um cenário distinto, considerando 

que o UGC (tal como imagens partilhadas pelos consumidores, reviews e testemunhos) 

assume o papel de fator ambiental (stimulus). Este estímulo é capaz de desencadear uma 

resposta psicológica de confiança (organism) entre a Geração Z que, consequentemente, 

influencia positivamente fatores comportamentais como a lealdade e intenção de compra 

(response).  

Esta abordagem torna-se bastante relevante particularmente no contexto digital, sendo 

que o UGC se tornou uma das principais fontes de informação e persuasão para os 

consumidores, principalmente quando falamos da Geração Z, que se caracteriza por um 

elevado nível de literacia tecnológica e uma forte tendência para confiar em conteúdos 

partilhados por pessoas conhecidas, em detrimento de mensagens mais comerciais e 

publicitárias tradicionais (Prasanna & Priyanka, 2024). 

Como tal, esta adaptação vai permitir compreender de que forma as experiências e 

perceções partilhadas neste ambiente digital podem funcionar como catalisadores para a 

construção de confiança e lealdade em relação a diversas marcas e produtos, trazendo 

assim um contributo inovador para a literatura existente.  
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A primeira relação proposta parte do pressuposto de que o UGC, ao refletir experiências 

autênticas e credíveis, contribui positivamente para o desenvolvimento da confiança junto 

da Geração Z, sendo que esta geração tende a valorizar a autenticidade e a opinião de 

terceiros, em detrimento de mensagens comerciais tradicionais  (Bindu, 2024; Prasanna 

& Priyanka, 2024). Neste sentido, acredita-se que o UGC funciona como um mecanismo 

eficaz para reduzir a incerteza e aumentar a perceção de fiabilidade de determinada marca 

(Alamyar et al., 2024).  

Partindo da confiança como uma variável mediadora, exploram-se duas consequências 

comportamentais: a lealdade e a intenção de compra. Como tal, a segunda relação 

proposta defende que a confiança gerada pelo UGC contribui positivamente para a 

intenção de compra (Muda & Hamzah, 2021). A literatura mostra que a confiança 

desempenha um papel determinante na redução do risco percebido e na formação de 

atitudes favoráveis, o que influência diretamente a predisposição do consumidor para 

realizar uma compra (Geng & Chen, 2021). Neste caso, assume-se que quanto maior for 

a confiança gerada pelo UGC, maior será a probabilidade de a Geração Z demonstrar 

intenção de adquirir os produtos ou serviços.  

De seguida, a terceira relação proposta defende que esta mesma confiança gerada pelo 

UGC contribui positivamente para a lealdade, sendo que a confiança é frequentemente 

apontada como um dos principais antecedentes da lealdade, especialmente em contextos 

digitais (Azzari & Pelissari, 2020). Ou seja, os consumidores que confiam mais numa 

marca demonstram também maior probabilidade de manter uma relação contínua com a 

mesma, e de a recomendar a outros.  

Por fim, a quarta relação proposta estabelece uma ligação entre a intenção de compra e a 

lealdade, sustentando que consumidores com uma maior predisposição para comprar 

também tendem a desenvolver um vínculo mais duradouro com a marca (Rungsrisawat 

& Sirinapatpokin, 2019). Ou seja, uma experiência de compra positiva pode reforçar o 

compromisso do consumidor a longo prazo (Oliver, 1999).  

Na Figura 3 apresenta-se o modelo conceptual desta investigação.  
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Figura 4 Modelo conceptual  

Fonte: Elaboração própria (2025) 

 

O modelo conceptual aqui proposto representa então uma tentativa de compreender as 

dinâmicas entre os estímulos digitais e as respostas comportamentais na Geração Z, 

destacando o papel do UGC enquanto fator de influência na construção de confiança, 

intenção de compra e lealdade. A sua validação empírica permitirá aprofundar o 

conhecimento sobre o verdadeiro impacto deste tipo de conteúdo no comportamento de 

consumo da Geração Z, contribuindo de forma relevante para a literatura existente e para 

a definição de estratégias de marketing mais eficazes.  

 

2.3. A Confiança 

A confiança tem sido amplamente reconhecida como um dos pilares centrais nas relações 

entre consumidores e marcas, sendo que pode ser definida como a perceção de 

credibilidade, fiabilidade e integridade, atribuída a uma marca, conteúdo ou outro 

consumidor, levando os indivíduos a acreditar que esta cumprirá as suas promessas de 

forma consistente (Mayer et al., 1995). No contexto digital, este construto torna-se ainda 

mais relevante, ajudando a suavizar o sentimento de incerteza e os riscos associados à 

tomada de decisão, reduzindo também os riscos emocionais e financeiros associados à 

decisão de compra (Mansouri et al., 2022). Como tal, quando existe confiança, os 

consumidores sentem-se mais confortáveis para se envolver com a marca e até para se 
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tornarem seus defensores, especialmente quando essa confiança é construída com base 

em mensagens consistentes, transparentes e autênticas (Asad, 2024). 

Neste sentido, a literatura tem vindo a identificar diversos fatores que influenciam 

diretamente a confiança nas relações digitais, sendo que um dos mais relevantes é a 

credibilidade, que diz respeito à honestidade e competência da fonte. De acordo com Lou 

e Yuan (2019), os consumidores atribuem maior confiança a conteúdos que percecionam 

como credíveis, especialmente quando são partilhados por figuras ou utilizadores 

considerados especialistas e autênticos, sendo que esta credibilidade funciona como um 

sinal de validação, e reduz a resistência à aceitação da mensagem. Para além disso, 

Cheung et al. (2009) defendem que a credibilidade depende tanto da informação 

apresentada como da influência social exercida por quem partilha, sendo um fator 

essencial na forma como os consumidores confiam nas opiniões no digital. Já Mir e 

Rehman (2013) sublinham que a credibilidade é um dos fatores que mais influenciam a 

atitude dos consumidores perante conteúdos online, sendo determinante na forma como 

interpretam e validam a informação recebida.  

Outro elemento determinante é a homofilia, isto é, a perceção de semelhança entre o 

consumidor e a fonte da mensagem. Quando os indivíduos sentem que partilham valores, 

estilos de vida ou experiências com quem comunica, estão mais propensos a confiar nessa 

fonte (Schouten et al., 2020). Para além disso, Onofrei et al. (2022) demonstram que a 

homofilia percebida entre os utilizadores influencia positivamente a afinidade, fazendo 

com que a mensagem transmitida se torne mais persuasiva e confiável.  

A qualidade do conteúdo é igualmente central na construção de confiança no digital, 

sendo que conteúdos informativos, bem estruturados, atualizados e visualmente 

apelativos são percebidos como mais confiáveis (Carlson et al., 2018). A apresentação 

cuidada da informação transmite profissionalismo e preocupação, funcionando como um 

indício direto de confiança, ou seja, um conteúdo com elevado nível de detalhe, relevância 

e clareza tende a ser visto como mais fiável, reforçando também a confiança no emissor 

da mensagem (Kim et al., 2012).  

A fiabilidade, por sua vez, diz respeito à consistência com que uma marca cumpre as suas 

promessas, e mantém coerência entre o discurso e a prática. Ou seja, marcas fiáveis são 

aquelas que entregam valor de forma constante, independentemente do canal, tempo ou 

contexto, sendo que esta consistência é um fator essencial para a construção e 
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consolidação de relações duradouras (Morgan & Hunt, 1994). Para além disso, Zhang e 

Choi (2022) acrescentam ainda que a fiabilidade percebida está também associada à 

repetição de experiências positivas, funcionando como um reforço cognitivo que 

consolida ainda mais a confiança.  

Por fim, a autenticidade destaca-se como um dos atributos mais valorizados pela Geração 

Z, e um dos principais motores da confiança, sendo manifestada através da transparência, 

da coerência de valores e da humanização da marca (Sarhour, 2025). De acordo com 

Moulard et al. (2015) a autenticidade consiste na perceção de que uma pessoa (ou marca) 

é fiel a si própria, age de forma consistente com os seus valores, e expressa as suas 

convicções de forma sincera e espontânea. Esta perceção é construída com base em 

elementos como a originalidade, a integridade e a paixão demonstrada, sendo interpretada 

como um sinal de verdade e confiança. No contexto do marketing, esta autenticidade é 

percebida quando existe um alinhamento entre o discurso e as ações da marca, e quando 

a comunicação adota um tom humano e honesto (Liu & Zheng, 2024). 

 

2.3.1. A influência do User Generated Content na confiança 

Num ambiente digital marcado pela ausência de contacto presencial e pelo excesso de 

informação, a confiança tornou-se uma variável crítica nas decisões de consumo. A 

dificuldade em avaliar a veracidade e qualidade das ofertas disponíveis online leva os 

consumidores a procurar outros sinais que os ajudem a reduzir a perceção de risco e, como 

tal, o UGC emerge como uma das fontes mais influentes na construção dessa confiança 

(Oliveira et al., 2020).  A sua natureza espontânea, produzida por utilizadores comuns e 

não por marcas, confere-lhe uma autenticidade percebida que o distingue de outras formas 

de comunicação digital. 

Filieri (2016) explica que, ao ser interpretado como uma recomendação informal, o UGC 

transmite credibilidade e transparência, o que facilita a aceitação da mensagem. Esta 

perceção é ainda reforçada quando o conteúdo é detalhado, útil e produzido por alguém 

com quem o público se identifica  (Filieri & McLeay, 2014). Por outro lado, Alamyar et 

al. (2024) reforçam esta ideia ao demonstrar que o UGC reduz a perceção de manipulação, 

e aumenta a sensação de proximidade entre o consumidor e a marca. Os autores sublinham 

ainda que os conteúdos criados por utilizadores reais são percecionados como 
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emocionalmente mais seguros, contribuindo também para a construção de julgamentos 

positivos.  

Outro aspeto importante é o papel do UGC enquanto prova social, ou seja, quando os 

utilizadores observam outros utilizadores a falar das suas experiências positivas, a sua 

perceção de risco diminui e a confiança aumenta (Liu & Zheng, 2024). O envolvimento 

com este tipo de conteúdo, especialmente em ambientes como as redes sociais, acaba 

então por fomentar uma grande predisposição à confiança, sendo que, se for de forma 

consistente, acaba por criar uma espécie de validação coletiva (Zhang & Choi, 2022).  

No entanto, a confiança gerada por este tipo de conteúdo não se limita ao momento da 

compra, sendo que o UGC acaba também por contribuir para a continuidade da relação 

entre o consumidor e a marca, reforçando também a perceção de fiabilidade ao longo do 

tempo (Leonhardt et al., 2020). Isto torna-se especialmente relevante em segmentos 

jovens como é o caso da Geração Z, cujos comportamentos digitais são bastante moldados 

pela opinião de terceiros. Para além disso, de acordo com Naeem e Ozuem (2021), o UGC 

desempenha o papel de uma recomendação implícita, sendo percebido pelos 

consumidores como uma fonte mais autêntica e confiável do que comunicações de 

marketing tradicionais. O estudo revela ainda que 71% dos consumidores estão mais 

predispostos a comprar produtos recomendados pelos seus círculos sociais, destacando 

como o UGC pode aumentar a credibilidade.  

Por fim, Bahtar e Muda (2016) defendem ainda que a exposição a este tipo de conteúdo 

é capaz de ativar mecanismos de identificação e validação social, que acabam por reforçar 

as atitudes positivas no consumidor, enquanto aumentam a credibilidade percebida na 

marca.  

 

H1 – O User Generated Content tem um impacto positivo na confiança na Geração Z. 

 

2.4. A Intenção de Compra  

De acordo com Peña-García et al. (2020), a intenção de compra é um dos indicadores 

mais relevantes do comportamento do consumidor em marketing, sendo definida como a 

predisposição ou vontade de adquirir um produto ou serviço com base em perceções 
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positivas, atitudes favoráveis e envolvimento prévio com a marca ou conteúdo. Esta 

variável ganha particular relevância no contexto do marketing digital, uma vez que nos 

permite antecipar o comportamento futuro do consumidor com base nas suas reações a 

estímulos online, como conteúdos, recomendações ou até mesmo interações nas redes 

sociais (Zollo et al., 2020). 

A literatura apresenta a intenção de compra como uma variável influenciada por múltiplos 

fatores incluindo perceções de valor, confiança, credibilidade da informação e 

envolvimento emocional sendo que, de acordo com Onofrei et al. (2022), estes fatores 

são bastante relevantes nos ambientes digitais, onde os consumidores constroem as suas 

atitudes com base nas experiências virtuais e sinais sociais indiretos.  

No entanto, é bastante importante distinguir a diferença entre a intenção de compra e a 

decisão de compra. Enquanto a primeira representa um plano ou vontade de consumir, a 

segunda refere-se à concretização da ação, ou seja, o momento em que o consumidor 

efetiva a compra (Kim & Lee, 2023). Esta diferença entre a intenção e a ação é 

frequentemente designada como intention-behavior gap, e pode ser explicada por fatores 

como o risco percebido, contexto da decisão ou até mesmo barreiras externas inesperadas 

(Sheeran, 2005).  

Chung (2025) acrescenta ainda que, no contexto digital, a decisão de compra é muitas 

vezes o resultado da acumulação de estímulos (como perceções de valor ou experiências 

prévias) que reforçam ou neutralizam a intenção inicial. Como tal, a intenção de compra 

deve ser entendida como um ponto intermédio na jornada do consumidor, sendo que não 

garante a ação por si só, mas é um passo determinante para que a mesma possa acontecer.  

 

2.4.1. A influência do User Generated Content na intenção de compra  

Em ambientes digitais, onde não há contacto físico com o produto, os consumidores 

tendem a construir a sua intenção de compra a partir da autenticidade percebida, 

credibilidade da fonte e o envolvimento emocional com o conteúdo (Onofrei et al., 2022). 

Como tal, o UGC tem vindo a destacar-se como um dos estímulos mais eficazes na 

construção da intenção de compra, sobretudo junto da Geração Z, que valoriza 

autenticidade, transparência e conexões mais próximas com outros consumidores, sendo 

que a confiança desempenha um papel fundamental nesta relação (Shetu, 2023). Kunjiapu 
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et al. (2025) acrescentam ainda que, uma vez que os consumidores da Geração Z são 

sensíveis a estímulos percebidos como genuínos e sem intenção comercial, acabam por 

criar confiança emocional nos criadores destes conteúdos.  

Para além disso, de acordo com Geng e Chen (2021), quando o UGC é percebido como 

credível, relevante e útil, pode gerar uma resposta emocional positiva no consumidor, 

reforçando a sua confiança no conteúdo e, por consequência, a sua predisposição para 

comprar. Esta ligação é reforçada por Luo et al. (2025), que demonstram no seu estudo 

que a confiança atua como uma variável mediadora entre o consumo de UGC e a intenção 

de compra, especialmente quando o conteúdo é transmitido em formatos que promovem 

autenticidade, como é o caso dos vídeos nas redes sociais.  

Zollo et al. (2020) explicam ainda que o envolvimento destes consumidores com o UGC 

intensifica ainda mais a perceção de valor, sendo que cria condições favoráveis à 

formação da intenção de compra. De forma semelhante Muda e Hamzah (2021), 

evidenciam que a credibilidade da fonte do UGC (ou seja, a confiança no emissor da 

mensagem) tem impacto direto na aceitação do conteúdo e na probabilidade de o 

consumidor desenvolver uma maior vontade de comprar.  

 

H2 – A confiança gerada pelo User Generated Content tem um impacto positivo na 

intenção de compra na Geração Z. 

 

2.5. A Lealdade 

Quando falamos da lealdade, falamos do compromisso do consumidor em manter uma 

relação contínua com a marca, mesmo quando deparado com alternativas concorrentes ou 

estímulos externos (Oliver, 1999). Este vínculo reflete-se tanto em comportamentos como 

a recompra consistente e recomendação, como em atitudes de apego emocional e defesa 

ativa da marca (Dick & Basu, 1994). 

Diversos fatores contribuem para o desenvolvimento da lealdade, como é o caso da 

confiança. Neste caso, os consumidores que acreditem na integridade, competência e 

consistência de uma marca tendem a manter-se fiéis, sendo que este sentimento fortalece 
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a ligação emocional com a mesma, e funciona como base para a repetição de compra e 

defesa espontânea da marca (Ghosh & Bhattacharya, 2022).  

A literatura distingue ainda entre lealdade comportamental, associada à repetição da 

compra, e a lealdade atitudinal, que corresponde ao compromisso emocional, ou seja, à 

preferência e à identificação com a marca, sendo que Chaudhuri e Holbrook (2001) 

reforçam que a verdadeira lealdade se manifesta quando ambas as dimensões estão 

presentes.  

Os consumidores leais não compram apenas com frequência, mas também sentem que a 

marca representa algo relevante na sua vida. Como tal, acabam por ser mais resistentes a 

campanhas de marcas concorrentes, e agem com atitudes de advocacia voluntária, 

especialmente nos ambientes digitais (Parris & Guzmán, 2023). Para além disso, os 

autores indicam ainda que uma experiência de marca consistente e satisfatória contribui 

para reforçar essa ligação, sobretudo no contexto digital onde a atenção é disputada e a 

fidelização se torna mais desafiante.  

No caso da Geração Z, estes consumidores valorizam a autenticidade, interatividade e 

responsabilidade social, estando mais propensos a manter relações com marcas que lhes 

ofereçam experiências significativas, personalização e diálogo constante nas redes 

sociais, no entanto, são também consumidores bastante exigentes e voláteis (Pereira et 

al., 2025) .  

  

2.5.1. A influência do User Generated Content na lealdade  

A lealdade em ambientes digitais é construída com base em fatores como a confiança, o 

envolvimento, e a perceção de autenticidade, especialmente quando os consumidores 

interagem com comunicações informais e genuínas (Ozuem et al., 2024). Esta dinâmica 

é bastante evidente entre os consumidores da Geração Z que, como já definido, valorizam 

a espontaneidade, transparência e a identificação com os valores da marca (Ghosh & 

Bhattacharya, 2022). Por isso mesmo, mais uma vez, o UGC destaca-se como um 

estímulo bastante eficaz na construção de vínculos duradouros, uma vez que é 

percecionado como mais próximo, autêntico e livre de intenções comerciais (Azzari & 

Pelissari, 2020).  
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Šerić e Praničević (2018) indicam ainda que as avaliações criadas por outros 

consumidores contribuem significativamente para o aumento da confiança, o que, por sua 

vez, favorece a lealdade à marca. Ou seja, esta confiança não só reduz a perceção do risco, 

como acaba por encorajar comportamentos de repetição e defesa ativa da marca.  

Adicionalmente, de acordo com Popp e Woratschek (2017) , os conteúdos gerados pelos 

utilizadores desempenham um papel bastante ativo na consolidação das relações entre os 

clientes e as marcas, sendo que quando essa identificação e envolvimento existem, a 

confiança se torna um vínculo emocional que sustenta a fidelização.  

 

H3 – A confiança gerada pelo User Generated Content tem um impacto positivo na 

lealdade na Geração Z  

 

Simultaneamente, a literatura demonstra que a intenção de compra é também outro dos 

fatores determinantes na construção da lealdade. Rungsrisawat e Sirinapatpokin (2019) 

referem que os consumidores que revelam uma forte intenção de comprar produtos de 

uma determinada marca também tendem a manter uma relação de continuidade com a 

mesma. Azzari e Pelissari (2020) reforçam esta ligação ao demonstrar que a intenção de 

compra, quando mediada por outros elementos como o valor percebido e a confiança, é 

capaz de potenciar comportamentos leais e aumenta a probabilidade da repetição de 

compra. Ou seja, a intenção, neste caso, não se limita a um ato isolado, mas reflete o 

início de um compromisso duradouro com a marca. Esta conclusão é também corroborada 

por Imran et al. (2020), que evidenciam a intenção de compra como um preditor 

importante da lealdade, salientando ainda o papel moderador confiança.  

 

H4 – A intenção de compra tem um impacto positivo na lealdade na Geração Z. 

 

 

 

 



 

34 
 

3. Metodologia de Investigação 

2.1. Metodologia 

O User Generated Content tem vindo a afirmar-se como um fator influente na jornada de 

compra do consumidor, assumindo um papel central nas estratégias de marketing digital 

(Gupta, 2022). Como tal, o seu estudo e respetivas conclusões dão respostas a questões 

que podem surgir no dia-a-dia de um profissional de marketing quando estão a tentar 

delinear estratégias para este público-alvo. Tendo em conta os estudos já realizados sobre 

este tema, e para que este estudo empírico fosse amplo, foi escolhida uma abordagem 

quantitativa baseada em inquéritos estruturados online, de forma a recolher dados 

diretamente do público-alvo.  

A escolha desta abordagem justifica-se pela sua capacidade de produzir dados que sejam 

objetivos e mensuráveis, sendo que permite o teste das hipóteses com base nos modelos 

teóricos. Para além disso, acordo com Dźwigoł (2020), a investigação quantitativa 

permite o estudo dos fenómenos escolhidos de forma empírica, proporcionando uma base 

sólida para a tomada de decisões estratégias no marketing.  

No que diz respeito ao público-alvo do estudo, a escolha da Geração Z prende-se com o 

facto de se tratar de jovens nativos digitais, bastante influenciados pela presença online 

das marcas, assim como pela exposição contínua a conteúdos gerados pelos utilizadores 

(Hernandez-de-Menendez et al., 2020). Como tal, compreender os efeitos deste conteúdo 

perante este grupo permite-nos identificar fatores como a confiança, lealdade e intenção 

de compra, que são centrais na definição de estratégias de marketing eficazes.  

Por fim, a aplicação dos questionários online revela-se particularmente adequada neste 

contexto, tendo em conta o público-alvo, sendo que também permite uma recolha rápida 

e alargada, com grande facilidade de tratamento estatístico.  

 

2.2. Instrumentos de recolha de dados  

Dada a ausência de dados secundários adequados ao objeto desta investigação, optou-se 

pela recolha de dados primários através de um questionário estruturado online. Esta 

abordagem alinha-se com a metodologia quantitativa adotada, sendo que permite a 

obtenção de dados objetivos e mensuráveis junto da Geração Z.  
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Os questionários online apresentam diversas vantagens metodológicas tais como a 

rapidez de aplicação, alcance alargado, baixo custo e facilidade de análise estatística 

(Nayak & Narayan, 2019). Para além disso, a possibilidade de os inquiridos responderem 

no momento que lhes for mais conveniente contribui para uma maior taxa de respostas, 

assim como qualidade dos dados recolhidos. Como tal, estas características tornam-nos 

particularmente eficaz em estudos que envolvem públicos digitalmente ativos, como é o 

caso da Geração Z.  

Na elaboração do questionário foram seguidas boas práticas metodológicas, com o 

objetivo de assegurar que as perguntas fossem claras, objetivas e fáceis de compreender. 

De acordo com Yoda & Freire (2024), é fundamental que cada questão aborde apenas 

uma ideia, para que se evitem ambiguidades e se garanta a fiabilidade das respostas. 

Como tal, o questionário foi composto por perguntas de resposta fechada, incluindo 

questões dicotómicas, de escolha múltipla e escalas de Likert, com o objetivo de captar a 

perceção dos inquiridos sobre a influência do conteúdo gerado pelos utilizadores nas suas 

atitudes e comportamentos enquanto consumidores.  

O questionário foi então desenvolvido na plataforma Google Forms, tendo sido divulgado 

em diversas plataformas online, com foco nas redes sociais pessoais da investigadora, 

assim como em grupos de interesse, como é o caso da comunidade do Instituto Superior 

de Contabilidade e Administração do Porto. Para maximizar a participação, o link para o 

questionário foi também partilhado em grupos e comunidades virtuais onde a Geração Z 

tem uma presença ativa, como é o caso de, por exemplo, a Twitch, uma plataforma de 

livestreaming. Para melhor compreensão, foi fornecida uma definição de UGC para 

elucidar os participantes sobre o seu significado, assim como as formas que o mesmo 

pode adotar. Para além disso, é também mencionada a anonimização do questionário, 

assim como o endereço de e-mail da autora de investigação para eventuais 

esclarecimentos ou dúvidas por parte dos participantes.  

A recolha de dados foi feita durante o período entre 12 de Março de 2025 e 30 de Abril 

de 2025 sendo que, durante este período, foi também realizada uma monitorização regular 

para avaliar a taxa de resposta e, se necessário, reforçar a divulgação do inquérito nas 

plataformas selecionadas.  

Na Tabela 1 é possível ver o conteúdo do questionário de forma simplificada, sendo que 

são apresentadas as questões, escalas e fontes de cada item.  
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Tabela 1 - Construtos 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

Questões Escalas Referências

O contéudo gerado pelo utilizador é imparcial

O contéudo gerado pelo utilizador é de confiança. 

O contéudo gerado pelo utilizador é honesto. 

O contéudo gerado pelo utilizador é verdadeiro 

Acho que o conteúdo gerado pelo utilizador é factual. 

Acho que o conteúdo gerado pelo utilizador é correto. 

Acho que o conteúdo gerado pelo utilizador é credível.

As pessoas da minha rede que publicam conteúdo gerado pelo 
utilizador têm interesses/desinteresses semelhantes aos meus

As pessoas da minha rede que publicam conteúdo gerado pelo 
utilizador têm valores semelhantes aos meus
As pessoas da minha rede que publicam conteúdo gerado pelo 
utilizador têm as mesmas experiências que eu
As pessoas da minha rede que publicam conteúdo gerado pelo 
utilizador têm as mesmas preferências que eu
O conteúdo gerado pelo utilizador é fácil de compreender. 
O conteúdo gerado pelo utilizador é novo.
O conteúdo gerado pelo utilizador é interessante.
O conteúdo gerado pelo utilizador é popular.
O conteúdo gerado pelo utilizador é relevante.
Considero que o conteúdo gerado pelo utilizador é exato. 
Na minha opinião, o conteúdo gerado pelo utilizador é 
consistente com a verdade.
Acho que o conteúdo gerado pelo utilizador é fiável.
O UGC ajuda-me a encontrar informações relacionadas com 
produtos/serviços quando preciso delas
O UGC reduz o meu esforço para encontrar informações 
relacionadas com um produto/serviço
O UGC aumenta a qualidade da informação relacionada com o 
produto/serviço
O UGC ajuda-me a comparar a qualidade da informação 
relacionada com o produto/serviço

O conteúdo gerado pelo utilizador leva-me a alargar o meu 
conjunto de considerações sobre um produto/serviço

Estou satisfeito com o conteúdo gerado nas redes sociais 
O nível do conteúdo gerado pelo utilizador nas redes sociais 
corresponde às minhas expectativas
O conteúdo gerado pelo utilizador é muito atrativo
O conteúdo gerado pelo utilizador nas redes sociais tem um 
bom desempenho
Considero-me fiel às marcas que utilizo.
Em circunstâncias extremas, consideraria a hipótese de comprar 
outra marca.
Se a loja não tiver a minha marca, dirijo-me a outra loja para 
comprar a minha marca.

A marca que utilizo é mais vantajosa do que as outras marcas.

Se tivesse a oportunidade, consideraria comprar o 
produto/serviço descrito no UGC, num futuro próximo

É provável que eu compre o produto/serviço mostrado no UGC

Dada a oportunidade, tenciono comprar o produto/serviço 
mostrado no UGC
Frequentemente tenho intenções de comprar produtos 
publicitados no conteúdo gerado pelo utilizador
Utilizo produtos e/ou serviços geralmente recomendados e 
publicitados no conteúdo gerado pelo utilizador
O UGC contribui para o meu conhecimento dos produtos em 
discussão
O UGC facilita-me a decisão de compra
O UGC aumenta a minha eficácia na tomada de uma decisão de compra
O UGC motiva-me a tomar uma decisão de compra

(Chung, 2025)

Lealdade (Asad, 2024)

Intenção de 
Compra

Decisão de 
Compra

Likert 5 
pontos

Comportamento 
de Compra

(Onofrei et al., 
2022)

(Hani et al., 2024)

Utilização

Satisfação

UGC

Likert 5 
pontos

(Shetu, 2023)

(Schivinski & 
Dabrowski, 2015)

Likert 7 
pontos

Homofilia Onofrei et al., 
2022)

Qualidade do 
Conteúdo

(C. Kim et al., 
2012)

Fiabilidade (Zhang & Choi, 
2022)

Construto

Credibilidade Likert 7 
pontos

(Mir & Rehman, 
2013)

(Cheung et al., 
2009)

Confiança
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Para além das questões acima representadas foram também feitas questões de filtro, tais 

como demográficas, identificando o género, idade e ocupação principal dos inquiridos, 

assim como questões relacionadas com o consumo deste tipo de conteúdo e as plataformas 

utilizadas para tal.  

 

2.3. Amostra  

Na investigação científica, a população diz respeito ao conjunto de indivíduos que 

apresentam comportamentos e/ou características de interesse para o investigador (Berndt, 

2020). No entanto, uma vez que nem sempre é possível estudar toda a população, o 

investigador tem de recorrer à amostragem da mesma, sendo que podemos defini-la como 

uma parte representativa de uma população-alvo, utilizada com o objetivo de generalizar, 

de forma fundamentada, os resultados obtidos  (Acharya et al., 2013).  

No presente estudo, a população-alvo corresponde a indivíduos pertencentes à Geração Z 

(nascidos entre 1995 e 2010) (Seemiller & Grace, 2018). Este grupo etário foi escolhido 

por ser especialmente influenciado pelo UGC, utilizando-o frequentemente como fonte 

de informação antes de tomar decisões de compra  (Dabija et al., 2018; Shetu, 2023).  

Dentro da amostragem existem ainda duas categorias principais: a amostragem 

probabilística e a não probabilística, sendo que a amostragem probabilística é a mais 

utilizada, uma vez que garante uma maior generalização do estudo. Esta amostragem 

garante que todos os membros da população-alvo tenham a mesma probabilidade de ser 

selecionados para participar (Acharya et al., 2013). No entanto, tendo em conta as 

características do presente estudo e a natureza da recolha de dados, recorreu-se a uma 

amostragem não probabilística por conveniência, uma vez que é amplamente utilizada em 

estudos exploratórios e quantitativos, especialmente quando não é possível garantir a 

aleatoriedade na seleção de participantes.  

Esta tipo de amostragem baseia-se na disponibilidade e acessibilidade dos elementos da 

população, permitindo a recolha de dados de forma rápida e eficiente, sendo também uma 

boa estratégia quando se pretende estudar subgrupos específicos, como é o caso da 

Geração Z (Van Selm & Jankowski, 2006).  

Uma vez que a investigação pretende estudar o impacto do conteúdo gerado pelo 

utilizador nas atitudes e comportamentos de compra da Geração Z, para que os inquiridos 
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fizessem parte da amostra deveriam cumprir dois requisitos chave: a idade, e o consumo 

deste tipo de conteúdo.  

Antes da aplicação final do questionário, foi realizado um pré-teste com um grupo 

reduzido de participantes pertencentes à população alvo, com o objetivo de verificar a 

clareza das questões, a coerência das escalas utilizadas e a duração média de resposta. 

Com base no feedback obtido, foram realizados pequenos ajustes de linguagem e 

estrutura, assegurando a compreensibilidade e adequação do instrumento de recolha de 

dados.  

Relativamente à definição do tamanho da amostra, foi adotada a Ten Time Rule, segundo 

a qual o número mínimo de participantes deve corresponder a dez vezes o maior número 

de entradas num único construto do modelo conceptual (Hair et al., 2011). Como tal, para 

garantir a robustez estatística e a fiabilidade nos resultados, foi necessário garantir um 

mínimo de 30 participantes. Ainda se recorreu ao software G*Power com os parâmetros 

de entrada definidos com base nas recomendações de Cohen (1998) utilizando um 

tamanho de efeito médio (f² = 0.15), um nível de significância de 0.05, um poder 

estatístico de 0.80 e três variáveis preditivas. Considerando esta parametrização, seria 

necessário um mínimo de 77 participantes. 

 

2.4. Procedimento Estatístico   

O procedimento estatístico adotado para a análise dos dados baseou-se na modelação por 

equações estruturais com mínimos quadrados parciais (PLS-SEM), dada a sua adequação 

a estudos de natureza preditiva, com modelos teóricos complexos e amostras de dimensão 

moderada (Fornell & Larcker, 1981; Sosik et al., 2009). Como tal, este procedimento 

envolve grandes benefícios para investigadores na área do Marketing.  

A análise estatística foi realizada em duas etapas, sendo que a primeira consiste na 

avaliação do modelo de mensuração, onde serão analisadas as cargas fatoriais dos 

indicadores, a consistência interna (através do alfa de Cronbach), a validade convergente 

(com base na variância média extraída, ou AVE), e a validade discriminante (recorrendo 

ao critério de Fornel-Larcker e à razão HTMT). Na segunda etapa, será avaliado o modelo 

conceptual, assim como testadas as hipóteses do estudo, através da técnica de bootstrap 

com 5000 amostras, conforme recomendado por Hair et al. (2022). Por fim, serão ainda 
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analisados os valores de multicolinearidade (VIF), os coeficientes de determinação (R2), 

a relevância preditiva (Q2) e a magnitude e significância dos coeficientes, com base nos 

valores p e -t.  
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CAPÍTULO IV – ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
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3. Análise e Discussão de Resultados  

Após a recolha dos dados estar completa procedeu-se ao seu tratamento, realização de 

testes estatísticos e análise com recurso ao software SmartPLS, versão 4.1.1.2 Como tal, 

neste capítulo serão apresentados a caracterização da amostra, a avaliação de medição, 

onde se verifica a fiabilidade e validade dos construtos e, por fim à verificação das 

hipóteses.   

 

3.1. Caracterização da amostra 

A caracterização da amostra deste estudo permite compreender as principais 

características sociodemográficas dos participantes que responderam ao inquérito. No 

total, foram recolhidas 218 respostas, das quais 153 foram consideradas válidas, por 

cumprirem com os critérios de inclusão previamente definidos para a investigação, 

nomeadamente, pertencerem à Geração Z, e revelarem contacto com o UGC.  

No que respeita ao género, a maioria dos inquiridos identificou-se como sendo do sexo 

feminino (56,86%) seguindo-se os do sexo masculino (41,83%). Para além disso, uma 

pequena percentagem dos participantes identificou-se como sendo de “outro” género 

(1,31%), assegurando a representatividade e diversidade identitária.  

Relativamente à faixa etária, a amostra apresenta uma distribuição equilibrada dentro dos 

limites definidos para a Geração Z. O grupo com idades entre os 21 e os 25 anos constitui 

a maioria (48,37%), seguindo-se dos participantes entre os 26 e os 30 anos (32,68%) e, 

por fim, dos mais jovens, com idades entre os 15 e os 20 anos (18,95%).  

No que diz respeito às habilitações académicas, a maior parte dos inquiridos indica ter 

concluído o ensino superior (56,21%), enquanto 37,91% apenas completaram o ensino 

secundário ou profissional. O restante grupo inclui participantes com o ensino básico 

(3,92%), com mestrado (1,31%) e CTESP (0,65%).  

Por fim, quanto à situação profissional, a maioria encontra-se ativamente empregada ou 

a estudar (85,62%), enquanto 14,38% dos participantes indicaram estar inativos no 

momento da resposta, como podemos ver na Tabela 2.  
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Tabela 2 Caracterização da Amostra 

 (Fonte: PLS-SEM) 

 

Para além dos dados sociodemográficos, os inquiridos foram também questionados 

relativamente às plataformas que utilizavam mais frequentemente para consumir este tipo 

de conteúdo. Como podemos ver pela Tabela 3, os dados relevam uma forte 

predominância pelo Tik Tok (82.3%) e pelo Instagram (62.1%), seguidos a larga distância 

por outras plataformas como Facebook (13.7%), Youtube (7.8%) e Twitter/X (6.5%).  

Tabela 3 Resultados de plataformas mais utilizadas 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Fonte: PLS-SEM) 

 

Variáveis N % do total % cumulativa

Amostra total 153 100.0 100.0
Feminino 87 56.86 56.86
Masculino 64 41.83 98.69
Outro 2 1.31 100.0

29 18.95 18.95
74 48.37 67.32
50 32.68 100.0
6 3.92 3.92

58 37.91 41.83
1 0.65 42.48

Ensino Superior 86 56.21 98.69
Mestrado 2 1.31 100.0
Ativo 131 85.62 85.62
Inativo 22 14.38 100.0Ocupação

Faixa etária
Entre os 15 e os 20 anos
Entre os 21 e os 25 anos
Entre os 26 e os 30 anos

Habilitações 
académicas

Ensino Secundário/Profissional
Ensino básico

CTEPS

Género

N % do total

Amostra total 153 100.0

Instagram 95 62.1

Tik Tok 129 82.3

Facebook 21 13.7

Youtube 12 7.8

Twitter (X) 10 6.5

Outros (Pinterest, 
Twitch, etc) 14 9.1
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3.2. Avaliação de Medição  

A avaliação de medição corresponde à primeira fase da validação do modelo PLS-SEM, 

e tem como objetivo garantir que os construtos são medidos com precisão e coerência. 

Esta etapa inclui a análise da confiabilidade dos indicadores e da consistência interna dos 

construtos, bem como a avaliação da validade convergente e discriminante (Hair et al., 

2022).  

A análise das cargas fatoriais externas (outer loadings) permite verificar até que ponto 

cada item reflete adequadamente o construto a que pertence. Segundo Hair et al. (2022), 

valores iguais ou superiores a 0.70 são considerados desejáveis, uma vez que indicam que 

mais de 50% da variância do indicador é explicada pelo construto. Ainda assim, autores 

como Chin (1998) e Haji-Othman e Yusuff (2022) admitem que valores entre 0.5 e 0.7 

podem ser considerados aceitáveis, sobretudo em estudos exploratórios, ou com forte 

base empírica. Como tal, para garantir a robustez da medição e a validade convergente 

dos construtos, foram eliminados itens iniciais que apresentavam cargas fatoriais 

inferiores a 0.6. Esta decisão permitiu reforçar a qualidade da estrutura de medição, sem 

comprometer o conteúdo teórico dos construtos.  

Assim, na Tabela 4, a maioria dos indicadores apresenta valores de outer loading 

superiores a 07, demonstrado uma relação forte com os respetivos construtos.  

O construto Confiança revela uma estrutura sólida, com destaque para os itens CRE2 

(0.836), CRE6 (0.839) E CRE7 (0.854), que refletem a perceção de credibilidade 

associada ao conteúdo gerado por utilizadores. Os restantes indicadores incluindo 

dimensões como a Homofilia (HO), Fiabilidade (RE) e Qualidade do Conteúdo (QLT) 

apresentam também valores robustos, demonstrando que os inquiridos reconhecem essas 

características de forma consistente no UGC que consomem.  

Em relação à Intenção de Compra, os valores variam entre 0.663 (PI2) e 0.789 (PI1), o 

que indica uma forte convergência entre os indicadores e o construto, refletindo também 

a clareza e a coerência das respostas obtidas quanto à predisposição dos inquiridos em 

adquirir produtos/serviços recomendados pelo UGC.  

O construto Lealdade é representando pelos itens BL1 (0.706), BL3 (0.609) e BL4 

(0.670). Embora os valores sejam ligeiramente inferiores, os indicadores mostram-se 

consistentes na forma como captam o compromisso e a ligação contínua dos inquiridos 
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com as marcas/pessoas associadas ao UGC, um sinal de envolvimento prolongado com 

experiências positivas.  

Por fim, relativamente ao User Generated Content (UGC), os indicares de satisfação 

(SA1 a SA4) e utilização (US3 a US5) apresentam valores entre 0.838 e 0.745, 

evidenciando uma boa convergência com o construto. Estes resultados mostram que os 

participantes não só utilizam o UGC para encontrar produtos, como retiram satisfação da 

experiência, reconhecendo o valor prático e emocional deste tipo de interação digital.  

 
Tabela 4 Outer loadings 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Fonte: PLS-SEM) 

 

Confiança
Intenção de 

Compra
Lealdade UGC

CRE2 0,836
CRE3 0,793
CRE4 0,795
CRE5 0,682
CRE6 0,839
CRE7 0,854
HO3 0,627
QLT5 0,746
RE1 0,755
RE2 0,68
RE3 0,787
DP2 0,677
DP4 0,715
PI1 0,789
PI2 0,663
PI3 0,792
PI4 0,671
PI5 0,756
BL1 0,706
BL3 0,609
BL4 0,67
SA1 0,74
SA2 0,72
SA3 0,662
SA4 0,745
US3 0,732
US4 0,693
US5 0,638
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Após a análise das cargas fatoriais externas, passou-se à avaliação da consistência interna 

e da validade convergente dos construtos. Esta avaliação constitui uma etapa fundamental 

na validação dos modelos de medição em PLS-SEM, sendo que tem como objetivo 

assegurar que os indicadores de cada construto estão interligados e medem de forma 

coerente o conceito subjacente (Piaw, 2024) .  

A consistência interna foi avaliada através do Alfa de Cronbach (α) e da fiabilidade 

composta, expressa por dois coeficientes: rho_a e rho_c. Segundo Nunnally (1994), o 

Alfa de Cronbach avalia a correlação interna entre os itens, sendo que valores superiores 

a 0.70 são considerados aceitáveis. No entanto, para garantir uma fiabilidade interna 

satisfatória, os valores terão de estar acima de 0.80 (Hair et al., 2021). A fiabilidade 

composta, proposta por Fornell e Larcker (1981), e mais tarde defendida por Bagozzi e 

Yi (1988), tem em conta os pesos individuais de cada indicador, oferecendo uma 

estimativa mais precisa da fiabilidade. De acordo com o autores, valores superiores a 0.70 

são considerados aceitáveis, enquanto valores entre 0.60 e 0.70 podem ser tolerados em 

fases exploratórias.  

Já a validade convergente foi analisada com base na variância média extraída (AVE). Esta 

métrica representa a quantidade média de variância explicada pelos indicadores de um 

construto, sendo recomendado um valor mínimo de 0.50 para assegurar que mais de 

metade da variância dos itens é explicada pelo respetivo construto (Amora, 2021). 

Como podemos ver na Tabela 5, os construtos Confiança, Intenção de Compra e UGC 

apresentam elevados níveis de consistência interna, com valores de α sempre superiores 

a 0.85, refletindo uma elevada homogeneidade entre os seus indicadores. No caso do 

construto da Lealdade, os valores registados situam-se no limiar mínimo recomendado 

(α=0,701), o que, segundo Bagozzi e Yi (1988), é aceitável em investigações 

exploratórias.  

Relativamente à validade convergente, os construtos Confiança (AVE=587) e Intenção 

de Compra (AVE=0.562) cumpriram o critério de referência, enquanto UGC apresentou 

um valor ligeiramente abaixo (AVE=0.497), mas ainda assim próximo do limiar mínimo, 

sendo considerado aceitável à luz da sua elevada fiabilidade composta. O construto 

Lealdade, por sua vez, registou um valor inferior (AVE=0.439), podendo refletir uma 

menor convergência entre os seus indicadores. Ainda assim, considerando a sua 
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importância teórica no modelo e os bons resultados de fiabilidade composta, optou-se por 

manter o mesmo, indo de encontro às recomendações de Hair et al. (2011).  

 

Tabela 5 Resultados da Consistência interna e da Validade convergente  

 

(Fonte: PLS-SEM) 

 

A validade descriminante tem como objetivo assegurar que os construtos do modelo são 

conceptualmente distintos entre si, ou seja, que medem realidades diferentes e não se 

sobrepõem. Uma das formas mais reconhecidas de avaliar este parâmetro é com o critério 

de Fornell-Larcker, proposto em 1981, e ainda amplamente utilizado em estudos baseados 

em PLS-SEM (Fornell & Larcker, 1981). 

De acordo com este critério, a raiz quadrada da variância média extraída (AVE) de cada 

construto deve ser superior à sua correlação com qualquer outro construto no modelo, 

representando a força da associação entre o construto e os seus próprios indicadores (Ab 

Hamid et al., 2017). 

Na Tabela 6, os valores apresentados na diagonal principal (de cima à esquerda, para 

baixo à direita) correspondem à raiz quadrada da AVE de cada construto. Os restantes 

valores representam as correlações entre pares de construtos. Assim, a validade 

discriminante é verificada quando, para cada linha, o valor diagonal é superior aos valores 

nas colunas respetivas (e vice-versa). De modo geral, os dados confirmam a validade 

discriminante entre a maioria dos pares de variáveis, por exemplo, a raiz quadrada da 

AVE de UGC (0.705) é superior às suas correlações com Confiança (0.722), Intenção de 

Compra (0.616) e Lealdade (0.285). No entanto, observa-se uma exceção entre os 

construtos Confiança e Intenção de Compra. Neste caso, a raiz quadrada da AVE de 

Confiança é 0.766 e a de Intenção de Compra é de 0.725, mas a correlação entre ambos é 

de 0.802, ou seja, superior a ambas. Isto viola o critério de Fornell-Larcker, sugerindo 

Cronbach's alpha
Composite reliability 

(rho_a)
Composite reliability 

(rho_c)
Average variance 
extracted (AVE)

Confiança 0,938 0,942 0,939 0,587

Intenção de Compra 0,885 0,888 0,885 0,526

Lealdade 0,701 0,704 0,701 0,439

UGC 0,874 0,875 0,874 0,497
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que, para os inquiridos, estes dois conceitos podem ter sido percebidos como bastante 

semelhantes, o que poderá ter dificultado a distinção clara entre eles no modelo.  

 

Tabela 6 Avaliação da validade descriminante Fornell-Larcker  

 

(Fonte: PLS-SEM) 

 

Para complementar a avaliação da validade discriminante, foi utilizado ainda o critério 

HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) proposto por Henseler et al. (2015). Este método 

surgiu como uma alternativa mais rigorosa ao critério de Fornell-Larcker, que, segundo 

os autores, pode não detetar todas as situações problemáticas, especialmente quando os 

construtos estão fortemente correlacionados.  

Segundo a literatura, a validade discriminante é confirmada quando os valores de HTMT 

são inferiores a 0.90, sendo que os valores abaixo de 0.85 são considerados ainda mais 

conservadores e indicativos de distinção clara entre construtos (Ab Hamid et al., 2017; 

Henseler et al., 2015).  

Tal como apresentado na Tabela 7, todos os valores de HTMT se situam abaixo do limite 

de 0.90, o que confirma a validade discriminante entre todos os pares de construtos. A 

correlação mais elevada ocorre entre Confiança e Intenção de Compra (HTMT=0.807), o 

que está de acordo com a relação teórica próxima entre ambos, mas mantém-se dentro 

dos limites aceitáveis. Os restantes valores variam entre 0.290 (Lealdade e UGC) e 0.718 

(Confiança e UGC), reforçando a distinção entre os conceitos avaliados.  

Assim, mesmo tendo sido detetada uma violação pontual no critério de Fornell-Larcker, 

a análise HTMT vem reforçar a validade discriminante do modelo, ao confirmar que os 

construtos são empiricamente distintos segundo um critério mais exigente e atualmente 

recomendado pela literatura.  

Confiança Intenção de compra Lealdade UGC

Confiança 0,766

Intenção de Compra 0,802 0,725

Lealdade 0,475 0,538 0,663

UGC 0,722 0,616 0,285 0,705
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Tabela 7 Correlações Heteotrait-monotrait  

 

(Fonte: PLS-SEM) 

 

 

3.3. Verificação das hipóteses  

A verificação das hipóteses do modelo foi realizada com base na análise do modelo 

estrutural, utilizando o procedimento de bootstrap com 5000 amostras, conforme 

recomendando por Hair et al. (2022). Este processo permite estimar a significância 

estatística das relações propostas, com base em indicadores como o path coefficients, 

valores -t, valores -p, índices de multicolinearidade (VIF) e o efeito de cada variável 

independente (f2) (Chin, 1998).  

Os valores de path coeficiente (β) representam a força e a direção da relação entre dois 

construtos no modelo, sendo que valores mais próximos de 1 indicam relações mais 

fortes, sendo considerados aceitáveis a partir de 0.2, moderados a partir de 0.3 e fortes 

quando superiores a 0.5 (Chin, 1998; Hair et al., 2022). Estes coeficientes devem ser 

interpretados em conjunto com os valores de -p e -t, que indicam a significância estatística 

da relação. Considera-se uma relação estatisticamente significativa quando o valor -p é 

inferior a 0.05 e o valor -t é superior a 1.96, para um intervalo de confiança de 95% (Hair 

et al., 2022). No que diz respeito à multicolinearidade, os valores de VIF devem situar-se 

idealmente abaixo de 3.3, sendo aceites até 5 (Diamantopoulos & Siguaw, 2006). O 

tamanho do efeito individual (f2) é avaliado segundo Cohen (1998), sendo interpretado 

como pequeno (0.02), médio (0.015) ou elevado (0.35).  

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 8, observa-se que a hipótese 1 (H1), 

representada pela relação entre o UGC e a Confiança, apresentou um coeficiente de 0.722, 

estatisticamente significativo (p < 0.001; t = 10.160), com um efeito de 1.087, 

considerado muito elevado.  

Confiança Intenção de compra Lealdade UGC

Confiança

Intenção de Compra 0,807

Lealdade 0,48 0,536

UGC 0,718 0,62 0,29
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A hipótese 2 (H2), que analisa a relação entre a Confiança e a Intenção de Compra, revela 

um coeficiente de 0.802, também estatisticamente significativo (p < 0.001; t = 17.175), 

com um efeito de 1.800, igualmente muito elevado.  

Por sua vez, a hipótese 3 (H3), que analisa a relação entre Confiança e Lealdade, não 

apresentou significância estatística, uma vez que o coeficiente foi de 0.121 (p = 0.195; t 

= 1.295), com um efeito de 0.007.  

Já a hipótese 4 (H4), que analisa a relação entre Intenção de Compra e Lealdade, 

apresentou um coeficiente de 0.441, estatisticamente significativo (p = 0.020; t = 2.330), 

com um efeito de 0.098, interpretado como pequeno.  

 

Tabela 8 Teste de Hipóteses  

 

(Fonte: PLS-SEM) 

 

Complementarmente, foi realizada a avaliação do modelo estrutural através da análise 

dos coeficientes de determinação (R2) e da relevância preditiva (Q2). O coeficiente R2 

indica a proporção da variância explicada de um construto previsto pelo modelo pelas 

variáveis independentes, sendo geralmente interpretado como fraco (≈ 0.25), moderado 

(≈ 0.50), ou elevado (≈ 0.75), de acordo com os critérios de Hair et al. (2022). Por sua 

vez, o valor de Q2 serve para avaliar a relevância preditiva do modelo, sendo considerado 

relevante sempre que superior a zero (Henseler et al., 2009).  

De acordo com os dados apresentados na Tabela 9, o construto Confiança registou um 

valor de R2=0.521 e Q2=0.409, o que corresponde a uma explicação moderada da 

variância e a uma forte capacidade preditiva. O construto Intenção de Compra obteve o 

R2 mais elevado do modelo (R2=0.643), acompanhado de um Q2=0.276, valores que 

indicam uma explicação substancial da variância e uma relevância preditiva sólida. Por 

Path coefficients VIF Fsquare
T statistics 

(|O/STDEV|)
P Values

Confiança -> Intenção de Compra 0,802 1,000 1,800 17,175 0,000

Confiança -> Lealdade 0,121 2,800 0,007 1,295 0,195

Intenção de Compra -> Lealdade 0,441 2,800 0,098 2,330 0,020

UGC -> Confiança 0,722 1,000 1,087 10,160 0,000
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fim, o construto Lealdade apresentou valores de R2=0.295 e Q2=0.039, correspondendo a 

uma explicação mais fraca da variância e a uma capacidade preditiva limitada, embora 

ainda superior a zero.  

 

Tabela 9 Avaliação do Modelo Estrutural 

(Fonte: PLS-SEM) 

 

 

 

 

  

Rsquare Qsquare

Confiança 0,521 0,409

Intenção de Compra 0,643 0,276

Lealdade 0,295 0,039
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CAPÍTULO V – CONCLUSÕES 
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4. Discussão dos Resultados  

Este capítulo apresenta uma reflexão final sobre os principais resultados obtidos ao longo 

do estudo, com base no modelo conceptual proposto e nas análises realizadas. Como tal, 

começa-se por discutir os resultados à luz da literatura existente, evidenciando as relações 

que foram comprovadas, assim como aquelas que não se relevaram estatisticamente 

significativas. Esta análise permite compreender de forma mais profunda o 

comportamento da Geração z no contexto digital, nomeadamente no que diz respeito ao 

impacto do UGC.  

 

4.1. Discussão 

A investigação teve como objetivo analisar o impacto do conteúdo gerado pelo utilizador 

(UGC) nas atitudes e comportamentos da Geração Z, nomeadamente ao nível da 

confiança, intenção de compra e lealdade para com as marcas. Com base no modelo 

conceptual proposto, foram formuladas quatro hipóteses de investigação, das quais três 

foram confirmadas com significância estatística.  

A hipótese 1 (H1) propôs que o UGC exerce um impacto significativo na confiança 

(Alamyar et al., 2024; Bindu, 2024; Prasanna e Priyanka, 2024). Esta relação foi 

significativa (β = 0.722; t = 10.160; p < 0.001), com um efeito muito elevado (f² = 1.087), 

confirmando a hipótese. Este resultado reforça a literatura que identifica o UGC como 

um estímulo eficaz para a construção de confiança, devido à sua autenticidade, 

proximidade e ausência de intenção comercial explícita (Zhang & Choi, 2022). O facto 

da maioria dos inquiridos indicar o Tik Tok (82.3%) e o Instagram (62.1%) como as 

principais plataformas de consumo de UGC ajuda a contextualizar este resultado, uma 

vez que estas redes sociais favorecem conteúdos visuais, espontâneos e partilhados por 

criadores socialmente próximos, o que está fortemente alinhados com os valores de 

autenticidade e identificação social tão valorizados pela Geração Z (Filieri & McLeay, 

2014). Para além disso, este resultado vai de encontro a Dilys et al. (2022) e Liu & Zheng 

(2024), que apontam o UGC como uma forma de prova social, com elevada influência na 

perceção de credibilidade e confiança, sobretudo quando os consumidores se identificam 

com os criadores de conteúdo ou percebem semelhanças com as suas próprias 

experiências  
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A hipótese 2 (H2), que previa que a confiança influencia positivamente a intenção de 

compra, também foi confirmada (β = 0.802; t = 17.175; p < 0.001), com um efeito muito 

elevado (f² = 1.800). Estes dados reforçam a função da confiança como variável 

mediadora crítica nos comportamentos de compra, particularmente num contexto em que 

os consumidores estão cada vez mais expostos a opiniões de terceiros antes de tomar 

decisões (Bahtar e Muda, 2016; Geng e Chen, 2021; Onofrei et al., 2022). Este resultado 

valida ainda a importância de investir em estratégias que aumentem a perceção de 

transparência e proximidade com o consumidor, especialmente em ambientes digitais 

onde a confiança é construída menos por contacto direto, e mais por testemunhos e 

representações sociais de outros utilizadores (Grigoreva et al., 2021). 

A hipótese 3 (H3), que sugeria a relação positiva entre confiança e lealdade não foi 

confirmada. Apesar do path coefficient ser positivo (β = 0.121), os valores estatísticos 

indicam ausência de significância (t = 1.295; p = 0.195), e um efeito muito reduzido (f² = 

0.007). Este resultado contrasta com a parte da literatura que associa a confiança com a 

lealdade de marca, como é o caso de Azzari e Pelissari (2020), mas poderá refletir uma 

característica específica da Geração Z, indicando ausência de compromisso duradouro 

com as marcas, mesmo quanto existe confiança. Esta geração é frequentemente descrita 

como menos leal e mais volátil, dando prioridade à novidade, à identificação com os 

valores da marca e à experiência emocional (Pereira et al., 2025). Ou seja, estes achados 

sugerem que a confiança, embora importante, pode não ser suficiente para assegurar 

comportamentos leais nesta geração, sendo necessário complementar as estratégias de 

marketing com ações que estimulem um envolvimento emocional contínuo, como 

storytelling, causas sociais e interação personalizada.  

Por fim, a última hipótese previa uma relação positiva entre a intenção de compra e a 

lealdade (Oliver, 1999; Rungsrisawat & Sirinapatpokin, 2019), sendo que a mesma foi 

confirmada (H4: β = 0.441; t = 2.330; p = 0.020), ainda que com um efeito pequeno (f² = 

0.098). Estes resultados sugerem que, embora a intenção de compra tenha influência na 

lealdade, essa relação é relativamente ténue. Este resultado, quando analisado em 

conjunto com os dados da H3, sugere que o construto lealdade, neste modelo e neste 

segmento geracional, pode depender de fatores externos não explorados. Ainda que a 

intenção de compra tenha algum impacto, a ausência de uma ligação direta com a 

confiança reforça a ideia de que a lealdade não se constrói apenas com atitudes positivas, 

mas sim com experiências contínuas, identificação emocional ou envolvimento com os 
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valores da marca (Azzari & Pelissari, 2020). Assim, a lealdade pode ser compreendida 

como um processo mais emocional do que racional, exigindo estímulos constantes que 

mantenham a marca presente no quotidiano do consumidor, o que é particularmente 

desafiante num ambiente digital saturado de informação e opções (Parris & Guzmán, 

2023).   

Estes resultados são validados pelos dados da avaliação do modelo estrutural. O construto 

Confiança apresentou R² = 0.521 e Q² = 0.409, indicando uma explicação moderada da 

variância e forte capacidade preditiva. O mesmo se verifica com a Intenção de Compra, 

que obteve o valor mais elevado de R² (0.643) e um Q² de 0.276. Já a Lealdade, relevou 

uma explicação mais limitada (R² = 0.295) e uma relevância preditiva bastante reduzida 

(Q² = 0.039), o que reforça a hipótese de que este construto depende de fatores adicionais 

não explorados neste modelo, como pode ser o caso do envolvimento emocional, o 

alinhamento com os valores da marca ou a experiência pós-compra (Rather, 2020; 

Yuniari, 2020). Apesar disso, a inclusão da lealdade no modelo permanece pertinente, 

dado que este comportamento representa um objetivo estratégico para as marcas. No 

entanto, os dados sugerem que, no contexto da Geração Z, o caminho até à lealdade pode 

exigir não só confiança e intenção, mas também repetição de experiências positivas e 

valores partilhados ao longo do tempo.  

A Figura 5 representa então o modelo conceptual final desta investigação, desenvolvido 

através de modelação por equações estruturais com recurso ao PLS-SEM. Este modelo 

representa a relação entre os quatro construtos principais, destacando os caminhos 

validados com significância estatística. Esta representação permite sintetizar visualmente 

as relações estabelecidas, evidenciando o papel central da confiança como variável 

mediadora, assim como o impacto direto do UGC nas atitudes e comportamentos da 

Geração Z.  
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Figura 5 Modelo conceptual atualizado 

(Fonte: PLS-SEM)  

 

De forma geral, os resultados obtidos validam parcialmente o modelo conceptual 

proposto, confirmando a influencia significativa do UGC na confiança e, 

consequentemente, na intenção de compra. No entanto, levantam questões importantes 

sobre a forma como a lealdade se constrói entre os jovens da Geração Z, apontando para 

um comportamento de consumo mais fluido, estratégico e orientado para experiências em 

vez de vínculos prolongados.  

 

4.2. Conclusão 

A conclusão deste estudo retoma os objetivos definidos e sintetiza os principais resultados 

alcançados, evidenciando o que foi efetivamente alcançado com a investigação.  

A presente investigação procurou aprofundar a compreensão sobre os efeitos do UGC nos 

comportamentos e atitudes da Geração em relação às marcas. Com base numa abordagem 

quantitativa e num modelo de equações estruturais, foi possível analisar as dinâmicas 

entre confiança, intenção de compra e lealdade, três dimensões centrais no marketing 

relacional contemporâneo.  

O objetivo principal deste estudo consistiu em analisar de que forma o UGC influencia a 

confiança da Geração Z, bem como compreender de que modo esse impacto afeta a sua 
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intenção de compra e lealdade. Os resultados obtidos confirmam que o UGC tem um 

impacto direto e estatisticamente significativo na construção da confiança, reforçando o 

seu papel como estímulo credível e autêntico no contexto digital.  

A investigação permitiu também atingir os objetivos específicos traçados. Em primeiro 

lugar, ficou comprovado que a confiança gerada pelo UGC exerce uma influência positiva 

na intenção de compra, evidenciando a sua relevância no processo de decisão dos 

consumidores. Em segundo lugar, embora não tenha sido encontrada uma relação 

estatisticamente significativa entre a confiança e a lealdade, os dados sugerem que esta 

última poderá depender de variáveis adicionais não exploradas no modelo, como o 

envolvimento emocional ou o alinhamento de valores com a marca. Por fim, verificou-se 

que a intenção de compra influencia positivamente a lealdade, ainda que com um efeito 

muito reduzido, sugerindo que este comportamento pode estar associado a motivações 

complexas, e não apenas à intenção declarada.  

Em síntese, os resultados obtidos permitem validar parcialmente o modelo proposto e 

oferecem uma visão atualizada sobre o papel do UGC no processo de decisão da Geração 

Z, destacando a importância da confiança como elo central entre estímulos digitais e o 

comportamento do consumidor.  

 

4.3. Contributos para a literatura e prática  

Do ponto de vista académico, os resultados deste estudo oferecem contributos relevantes 

para o avanço do conhecimento na área do marketing digital e, mais especificamente, na 

compreensão do impacto do User Generated Content sobre a Geração Z. Ao integrar 

construtos como a confiança, a lealdade e a intenção de compra num modelo de equações 

estruturais, esta investigação fornece evidência empírica da forma como os estímulos 

digitais, particularmente o UGC, podem influenciar o comportamento do consumidor. 

Apesar de a literatura já reconhecer o papel do UGC na construção da confiança, esta 

investigação vem reforçar a sua importância como variável mediadora no processo de 

decisão da Geração Z, um segmento particularmente exposto a este tipo de conteúdo. A 

validação empírica deste modelo contribui assim para colmatar a escassez de estudos que 

analisam, de forma integrada, os efeitos do UGC sobre variáveis relacionais na Geração 
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Z, oferecendo um enquadramento teórico mais ajustado às dinâmicas de consumo 

digitais.  

Adicionalmente, ao utilizar o modelo PLS-SEM, este estudo contribui também 

metodologicamente, uma vez que confirma a adequação desta abordagem para investigar 

relações complexas entre variáveis presentes no contexto digital. Este tipo de abordagem 

é especialmente relevante para estudos que envolvem populações jovens e fenómenos de 

natureza comportamental, onde as relações entre perceções e atitudes tendem a ser 

multifatoriais.  

Do ponto de vira prático, os resultados obtidos oferecem orientações valiosas para marcas 

e profissionais de marketing que procuram comunicar eficazmente com a Geração Z. O 

facto de o UGC se revelar determinante na construção da confiança e, consequentemente, 

na intenção de compra e lealdade, evidencia a necessidade das marcas incentivarem a 

produção e partilha de conteúdo autêntico por parte dos consumidores. Esta prática pode 

ser fundamental para o fortalecimento da relação emocional com a marca e para a 

construção de comunidades digitais mais envolvidas.  

Para além disso, a autenticidade do UGC surge como um elemento essencial na perceção 

de valor por parte da Geração Z, que tente a rejeitar comunicações institucionais e 

excessivamente promocionais. Adicionalmente, o UGC, especialmente em redes sociais 

como o Tik Tok ou Instagram, tem um impacto mais direto na formação de atitudes como 

a confiança e decisão de compra, do que o conteúdo promovido pela própria marca.  

A promoção deste tipo de conteúdo deve ser, assim, integrada de forma estratégica nos 

planos de comunicação das marcas, privilegiando a interação com os consumidores, a 

partilha de experiências reais, o estímulo à criação espontânea de conteúdos e a 

valorização das vozes autênticas dos utilizadores. Tais práticas não só aumentam o 

engagement, como promovem um sentido de pertença e identificação com a marca, que 

são fundamentais para a construção de relações duradouras.  

A identificação das plataformas mais utilizadas para o consumo do UGC, como é o caso 

do Instagram e do Tik Tok, permite ainda às marcas direcionar os seus esforços para estes 

canais, sendo que apresentam um maior impacto junto deste segmento, garantindo uma 

comunicação mais eficaz e alinhada com os hábitos digitais da Geração.   
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Por fim, o modelo validado pode servir como base para o desenvolvimento de estratégias 

de marketing centradas na experiência do utilizador, na transparência e na criação de 

relações de confiança, aspetos cada vez mais valorizados pelos consumidores mais 

jovens. Este alinhamento entre a teoria e a prática reforça a relevância do presente estudo, 

não só para a literatura, mas também para o mercado real.  

 

4.4. Limitações do estudo e proposta de investigação futura  

Apesar dos contributos relevantes deste estudo, importa reconhecer algumas limitações 

que podem ter influenciado os resultados obtidos. A primeira, e mais relevante, prende-

se com a utilização de uma amostra por conveniência, composta maioritariamente por 

contactos e conhecidos da investigadora. Esta opção metodológica, embora frequente em 

estudos exploratórios com restrições de tempo e recursos, compromete a possibilidade de 

generalizar os resultados à população em geral, restringindo as conclusões apenas ao 

universo representado pela amostra recolhida.  

Adicionalmente, a amostra foi composta exclusivamente por indivíduos pertencentes à 

Geração Z, o que limita a análise comparativa entre gerações. Esta delimitação, embora 

intencional e justificada pelos objetivos da investigação, impossibilita a compreensão de 

eventuais diferenças no impacto do UGC em faixas etárias distingas, o que poderá ser 

relevante para marcas que comunicam com múltiplos públicos.  

Por fim, embora o modelo proposto tenha analisado os efeitos do UGC sobre a confiança, 

a intenção de compra e a lealdade, é importante reconhecer que este conteúdo pode ter 

impacto noutros aspetos do comportamento do consumidor que não foram considerados 

nesta investigação. Dimensões como o envolvimento emocional com a marca e o 

engagement podem igualmente representar áreas influenciadas pelo UGC, especialmente 

entre os consumidores da Geração Z. A exploração destes aspetos em investigações 

futuras pode vir a ampliar a compreensão real do papel do UGC na construção de relações 

mais significativas e duradouras entre os consumidores e as marcas.  

Neste sentido, propõe-se que investigações futuras procurem alargar a amostra a 

diferentes grupos etários e perfis sociodemográficos, de forma a explorar diferenças 

comportamentais entre gerações. Adicionalmente, estudos longitudinais poderão 

contribuir para uma compreensão mais profunda da evolução das atitudes dos 
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consumidores face ao UGC ao longo do tempo. Finalmente, sugere-se o alargamento do 

modelo teórico, integrando novas variáveis mediadoras ou moderadoras, de modo a 

captar com maior profundidade a complexidade da influência do conteúdo gerado pelos 

utilizadores na construção da confiança, intenção de compra e lealdade e no 

comportamento efetivo de compra no momento presente. 
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Apêndice I – Questionário 
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