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O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NO PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA: um estudo sobre a percepcao de credibilidade do consumidor no social
commerce

Sarah Geovanna Gongalves da Silva '

RESUMO

O artigo analisa o papel dos influenciadores digitais no processo de decisdo de
compra, considerando a percepg¢ao de credibilidade do consumidor no social
commerce. As redes sociais deixaram de funcionar apenas como espagos de
interacao e passaram a participar diretamente da forma como as pessoas conhecem
produtos, acompanham marcas e avaliam recomendagdes. A pesquisa foi
desenvolvida por revisao bibliografica, com abordagem qualitativa e carater descritivo
e exploratorio, a partir da analise de livros, artigos cientificos, relatorios e publicagdes
académicas sobre social commerce, marketing de influéncia, credibilidade, confianga
e comportamento do consumidor. Os resultados mostram que os influenciadores
atuam como intermediarios entre marcas e consumidores, aproximando produtos da
linguagem e da rotina do publico. Essa influéncia, porém, ndo é automatica. A
recomendagao ganha forga quando o consumidor percebe confianga, autenticidade,
coeréncia e transparéncia na mensagem. Quando a divulgacao parece artificial ou
excessivamente comercial, tende a gerar desconfianga e enfraquecer a intencao de
compra. A credibilidade percebida € o elemento central que permite a recomendacéao

participar do processo de escolha do consumidor.

Palavras-chave: influenciadores digitais; credibilidade percebida; social commerce.
ABSTRACT

This article analyzes the role of digital influencers in the purchase decision-making

process, considering consumers’ perceived credibility in social commerce. Social

media platforms have moved beyond simple interaction spaces and now play a direct

role in how people discover products, follow brands, and evaluate recommendations.

' Aluna do curso de Gestao Comercial, Universidade Estadual do Maranhao — UEMA, Campus
Pedreiras. E-mail:
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The research was conducted through a bibliographic review, with a qualitative
approach and descriptive and exploratory character, based on the analysis of books,
scientific articles, reports, and academic publications on social commerce, influencer
marketing, credibility, trust, and consumer behavior. The findings show that digital
influencers act as intermediaries between brands and consumers, bringing products
closer to the audience's language and everyday life. This influence, however, is not
automatic. A recommendation gains strength when the consumer perceives trust,
authenticity, coherence, and transparency in the message. When the promotion seems
artificial or overly commercial, it tends to generate distrust and weaken purchase
intention. Perceived credibility is the central element that allows a recommendation to

become part of the consumer's decision-making process.

Keywords: digital influencers; perceived credibility; social commerce.

1 INTRODUGAO

As redes sociais deixaram de ser apenas espacos de conversa, distracdo e
publicacdo de momentos pessoais. Elas também participam da forma como muitas
pessoas conhecem produtos, acompanham marcas e decidem o que comprar. O
relatério Digital 2026: Brazil registrou 185 milhdes de usuarios de internet e 150
milhdes de identidades de usuarios em redes sociais no Brasil. No comércio
eletrébnico, a Associagao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm) apontou
faturamento de R$ 204,3 bilhdes em 2024 e projecdo de R$ 234,9 bilhdes para 2025.
O crescimento desses ambientes ajuda a explicar a presenga cada vez maior das
redes sociais nas decisdes de consumo.

Comprar pela internet ndo depende mais somente da loja virtual ou do anuncio
feito pela empresa. O consumidor vé comentarios, videos de demonstracao,
avaliagdes, cupons, links indicados por criadores de conteudo e relatos de outros
compradores. Muitas vezes, o interesse por um produto aparece sem planejamento,
durante uma navegagao comum. O social commerce ganha forga nesse tipo de
situagao, quando o consumo se mistura as interagdes sociais dentro das plataformas
digitais.

Os influenciadores digitais participam desse processo porque falam com o

publico de uma forma diferente da publicidade tradicional. O produto aparece em uma
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rotina acompanhada pelos seguidores, dentro de um tutorial, de um relato, de uma
comparagao ou de uma experiéncia de uso. Lou e Yuan (2019) apontam que o valor
informativo do conteudo produzido por influenciadores, junto com a confiabilidade, a
atratividade e a semelhanga percebida pelo publico, pode afetar a confianga dos
seguidores em publicagdes de marca e influenciar a intengdo de compra.

A credibilidade € um dos fatores centrais nessa relagao. Um influenciador pode
ter muitos seguidores e, ainda assim, ndo convencer o publico. O consumidor percebe
quando a indicagdo combina com a imagem do criador, quando a experiéncia parece
real e quando existe clareza sobre parcerias comerciais. Também percebe quando a
divulgacéao soa forgada, repetida ou distante do conteudo que aquela pessoa costuma
produzir. Diante disso, esta pesquisa parte da seguinte questdo: como a percepgao
de credibilidade dos influenciadores digitais interfere no processo de decisdo de
compra dos consumidores no social commerce?

O objetivo geral do estudo € analisar o papel dos influenciadores digitais no
processo de decisdo de compra, considerando a percepg¢ao de credibilidade do
consumidor no social commerce. Os objetivos especificos consistem em compreender
0 social commerce como ambiente de interagdo e consumo; discutir a atuagao dos
influenciadores digitais nas estratégias de marketing; identificar fatores ligados a
credibilidade desses criadores; e analisar como confianga, autenticidade, proximidade
e recomendacdes digitais podem influenciar a decisdo de compra.

A escolha do tema se justifica pela presenga crescente dos influenciadores
digitais nas estratégias comerciais. Marcas recorrem a influenciadores para aproximar
produtos do publico, mas essa aproximagao nao acontece automaticamente. Quando
a parceria ndo parece coerente, a mensagem pode perder forga. Quando ha
confianca, a recomendacgao tende a ser recebida com mais atencdo. A discussao
também interessa ao consumidor, que precisa avaliar melhor as mensagens recebidas
nas redes, e ao campo académico, por contribuir com estudos sobre marketing de
influéncia, social commerce, confianga e comportamento do consumidor.

Para alcancgar os objetivos propostos, o presente estudo foi desenvolvido por
meio de pesquisa bibliografica, fundamentada em contribuigdes tedricas relacionadas
ao marketing de influéncia, social commerce, credibilidade, confianca e
comportamento do consumidor. Os procedimentos metodolégicos adotados para a

conducédo da pesquisa sdo apresentados na sec¢ao seguinte.



2 METODOLOGIA

Esta pesquisa possui abordagem qualitativa, carater descritivo e exploratorio,
sendo desenvolvida exclusivamente por meio de revisdo bibliografica. A escolha
desse procedimento ocorreu porque o estudo n&o realizou coleta direta de dados com
consumidores ou influenciadores, concentrando-se na analise de produgdes ja
publicadas sobre marketing de influéncia, social commerce, credibilidade percebida,
confianga e decisdo de compra. Dessa forma, as discussdes desenvolvidas baseiam-
se nos resultados apresentados pela literatura cientifica, compreender e analisar as
evidéncias encontradas em pesquisas anteriores.

Por meio da pesquisa bibliografica, &€ possivel reunir e discutir conhecimentos
ja desenvolvidos sobre determinado assunto. Esse tipo de investigagdo utiliza
contribuicbes presentes em documentos e estudos anteriores, favorecendo a
construcao de uma analise fundamentada sobre o problema investigado (SEVERINO,
2017). A mesma légica aparece em Prodanov e Freitas (2013), para quem a pesquisa
bibliografica é elaborada a partir de materiais ja publicados, como livros, artigos
cientificos, dissertacdes, teses e publicagdes disponiveis em meios digitais.

A abordagem qualitativa foi adotada porque o estudo busca interpretar
conceitos, relagdes e argumentos presentes na literatura. O carater descritivo se
expressa na apresentagao dos principais conceitos relacionados ao social commerce
e aos influenciadores digitais. Ja o carater exploratério esta associado a necessidade
de aprofundar a compreensao sobre a credibilidade percebida pelo consumidor e sua
relagdo com o processo de decisdo de compra.

As fontes foram selecionadas por sua relagcéo direta com o tema pesquisado.
Foram priorizados materiais que discutem social commerce, marketing de influéncia,
confianga, autenticidade, credibilidade da fonte, comportamento do consumidor digital
e intencdo de compra. A busca foi realizada em livros da area de marketing e
metodologia cientifica, artigos cientificos disponiveis em bases e repositorios
académicos, além de relatérios utilizados apenas para contextualizar o crescimento
das redes sociais e do comércio eletrénico no Brasil.

Para a analise do material, foram realizadas leitura, sele¢cdo e organizagéo das
ideias centrais dos autores. Em seguida, os conteudos foram agrupados por eixos
tematicos, o que possibilitou organizar a discussao em torno dos objetivos especificos

do estudo e relacionar as contribuigdes tedricas ao problema de pesquisa.



3 INFLUENCIA DIGITAL E CREDIBILIDADE NO SOCIAL COMMERCE

3.1 Da navegagao a compra: o consumo nas redes sociais

Comprar pelas redes sociais nem sempre comeca com a intencdo de comprar.
Muitas vezes, o consumidor esta apenas navegando, assistindo a um video,
acompanhando um perfil ou vendo publicacbes de interesse pessoal. Entre um
conteudo e outro, aparece um produto em uso, uma recomendacido, um comentario
de alguém que ja comprou ou um link para a loja. A decisédo vai se formando aos
poucos, dentro de um ambiente que mistura entretenimento, informag¢ao e consumo.

Essa formacao gradual da decisdo pode ser relacionada ao préprio processo
de compra do consumidor. Kotler, Keller e Chernev (2024) explicam que a deciséo de
compra envolve etapas como reconhecimento da necessidade, busca de informacdes,
avaliagado de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra. Nas
redes sociais, essas etapas nem sempre aparecem de forma linear. Um video, uma
avaliagdo ou uma recomendacao pode despertar o interesse inicial, funcionar como
fonte de informacéo ou servir como comparacéo antes da escolha.

O ponto central é que o produto passa a disputar atencdo dentro do fluxo
comum de conteudo. A vitrine ja ndo aparece apenas como uma pagina separada da
loja, acessada por quem ja pretende comprar. Ela surge entre videos, relatos,
comentarios, publicacbes de marcas e experiéncias de outros usuarios. Por isso,
observar, salvar, perguntar, comparar e comprar podem acontecer em momentos
diferentes, mas dentro do mesmo ambiente digital.

O social commerce pode ser entendido a partir da aproximacéo entre comércio
eletrdnico e interacao social. Trata-se de “um novo desenvolvimento no e-commerce
gerado pelo uso das midias sociais” (HAJLI, 2015, p. 183). Com isso, o consumidor
assume uma posicao mais participativa, pois ndo apenas recebe informacdes da
empresa, mas também avalia, comenta, compartilha experiéncias e observa a opiniao
de outros usuarios antes de decidir.

No comércio eletrbnico tradicional, a relagdo costuma ser mais direta. O
consumidor entra no site, analisa o produto, observa prego, prazo de entrega e formas
de pagamento. No ambiente das redes sociais, a decisdo aparece cercada por outros

elementos. Comentarios, avaliagdes, videos de uso, experiéncias compartilhadas e
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recomendagdes interferem na maneira como o consumidor percebe o produto. A
empresa continua falando, mas ja nao fala sozinha.

A presenca de outros usuarios torna a compra mais social. Uma avaliagao
positiva pode diminuir duvidas, uma critica pode interromper a compra € uma
recomendacgao bem explicada pode levar o consumidor a considerar um produto que
antes ndo chamava sua atencdo. A decisado vai sendo construida no contato com
diferentes informagdes, algumas vindas da marca e outras produzidas por pessoas
que ja experimentaram, comentaram ou recomendaram aquele item.

Radons, Lobler e Visentini (2024) apresentam essa diferenga entre o e-

commerce tradicional e o social commerce ao afirmarem que:

Com o surgimento da Web 3.0, o processo decisério se transformou nas
Ultimas décadas por meio de alteragdes na criacdo, obtengdo e troca de
informagdes [...]. O desenvolvimento do comércio eletrbnico propiciou o
surgimento do social commerce, que pode ser entendido como a expansao
das redes sociais e do aprimoramento dos e-commerces, ao possibilitar a
interagdo online entre os consumidores [...]. Ao passo que 0 e-commerce
busca maximizar a eficiéncia, personalizando experiéncias e oferecendo
recursos superiores, o social commerce focaliza a criagdo de uma experiéncia
virtual colaborativa e interagdes sociais (RADONS; LOBLER; VISENTINI,
2024, p. 4).

Os autores fazem uma distingdo entre os dois ambientes. O e-commerce
tradicional esta mais ligado a eficiéncia da compra: encontrar o produto, comparar
preco, escolher a forma de pagamento e finalizar o pedido. O social commerce
acrescenta uma camada de convivéncia e troca. O consumidor ndo depende apenas
da descrigéo oficial do produto. Ele passa a observar como outras pessoas reagem,
quais experiéncias foram relatadas e que tipo de confianga circula em torno daquela
oferta.

Mesmo nesse ambiente colaborativo, os riscos comuns da compra online
continuam presentes. O consumidor ndo toca o produto, ndo conversa
presencialmente com o vendedor e nem sempre sabe se a imagem corresponde ao
que sera entregue. Comentarios e recomendagdes ajudam a reduzir parte dessa
distdncia, embora nao eliminem completamente a inseguranca. Eles fornecem
informacdes adicionais para a avaliagao da oferta e para a tomada de decisao.

As avaliacbes de outros consumidores tém forca porque parecem menos
distantes que a fala da marca. Ao relacionarem as avaliagbes online a “propaganda
boca a boca virtual”, Nunes et al. (2018) aproximam o comportamento digital de uma

pratica antiga, que € ouvir a experiéncia de outras pessoas antes de decidir. Nesse
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sentido, a recomendagao também funciona como filtro, pois ajuda os consumidores a
reduzir a quantidade de informagdes a serem processadas e direciona a atencao para
0 que parece mais relevante.

Na pratica, uma avaliacdo nao funciona apenas como opinido isolada. Ela pode
confirmar uma promessa da marca, levantar suspeitas ou chamar atencao para
detalhes que n&o aparecem no anuncio. Quando varios usuarios relatam experiéncias
parecidas, a percepc¢ao de confianga tende a crescer. Quando surgem reclamacoes
recorrentes, a intencdo de compra pode enfraquecer. O consumidor ndo decide
apenas pelo que a empresa promete, mas também pelo que outras pessoas dizem ter
vivido.

Mesmo com esse filtro, 0 consumidor n&ao se torna passivo. Pelo contrario, ele
continua comparando, julgando e interpretando as informacdes que recebe. O ponto
€ que a decisdo passa a depender de sinais sociais que ajudam a reduzir duvida e
risco. Por isso, no consumo pelas redes sociais, havegar, observar e comprar deixam
de ser etapas completamente separadas. Muitas vezes, a decisdo comega antes

mesmo de o consumidor perceber que esta em processo de compra.

3.2 O papel dos influenciadores digitais no social commerce

No ambiente das redes sociais, algumas opinides circulam com mais forga que
outras. Um comentario comum pode influenciar, mas determinados perfis conseguem
transformar uma recomendac&o em pauta, conversa e desejo de consumo. E nesse
sentido que Almeida et al. (2018, p. 116) definem os influenciadores digitais como
“formadores de opinido virtuais que representam uma alternativa para empresas que
confiam na comunidade reunida em torno desses perfis como publico-alvo de
divulgacao”.

Tal definicdo nao reduz o influenciador a uma figura apenas famosa na internet.
O ponto central esta na comunidade formada em torno do perfil. A marca ndo busca
apenas a visibilidade de uma pessoa com muitos seguidores, mas 0 acesso a uma
relagcéo ja construida entre aquele criador e seu publico.

A expressao “formador de opinido” também precisa ser lida com cuidado. Um
perfil com grande audiéncia pode gerar visualizagdo sem produzir confianga ou

engajamento real. A influéncia depende do modo como o publico percebe aquele
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criador, da frequéncia do contato, da identificacdo criada e da coeréncia entre o
conteudo publicado e aquilo que esta sendo recomendado.

Almeida et al. (2018) destacam a forga desse fenbmeno no caso brasileiro:

Especificamente no Brasil, € no Instagram que formadores de opinido
exercem o papel de influenciadores digitais ao reunirem seguidores em torno
de um perfil individual, onde anunciam produtos e servicos. [...]
Influenciadores digitais, aparentemente desconhecidos do grande publico,
recebem ofertas de empresas para produzirem postagens patrocinadas que
sdo visualizadas por seguidores localizados na rede desses influenciadores.
Em termos tedricos, ha uma relevancia consideravel em investigar esse
fendbmeno, por permitir compreender esses influenciadores como uma nova
forca no fluxo de comunicagéo tradicional (ALMEIDA et al., 2018, p. 117-118).

O trecho ajuda a compreender por que o influenciador digital se tornou
relevante para as estratégias comerciais. A empresa consegue inserir sua mensagem
em um espagco de convivéncia ja estabelecido, no qual o publico acompanha
publicagdes, interage, comenta e reconhece a linguagem daquele perfil. A
recomendagao passa a circular em um ambiente menos distante que o anuncio
tradicional.

Esse ponto também aparece no estudo de Freitas et al. (2024) sobre a
participagdo de influenciadores digitais na decisdo de compra de vestuario. Ao
compararem entrevistas com influenciadoras digitais e gestores de empresas, os
autores observaram que “a identificagédo e a credibilidade do influenciador digital sdo
os pontos que influenciam diretamente sobre o seguidor” (FREITAS et al., 2024, p.
22). O dado reforga que a forga do influenciador depende da compatibilidade entre
criador, produto e publico.

Recomendacgdes feitas por um influenciador costumam parecer diferentes de
um anuncio comum. O produto aparece em meio a rotina, ao humor, ao estilo de vida,
ao tutorial ou ao relato de experiéncia. Essa combinacdo deixa a mensagem menos
separada do conteudo que o seguidor ja consome. A publicidade ndao desaparece,
mas assume uma forma mais integrada a linguagem da plataforma.

A atuacao do influenciador ndo se limita a recomendacéo direta de compra. De
acordo com Nunes et al. (2018, p. 59), lideres de opinido digitais podem influenciar
pessoas ao servirem de modelo, realizarem propaganda boca a boca ou oferecerem
conselhos de compra e uso. Desse modo, o influenciador também interfere quando
usa, compara, recomenda, critica, ensina ou simplesmente torna um produto familiar

para o publico.
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No processo de decisdo de compra, o consumidor ndo se orienta apenas por
informacdes técnicas. Ele observa a forma como o produto aparece na rotina de quem
acompanha. Uma roupa usada por um criador, um cosmeético demonstrado em video,
um equipamento testado em situagdes cotidianas ou uma loja indicada em um story
funcionam como sinais de validacdo. A recomendacao passa a ser percebida como
uma experiéncia observada, ainda que mediada pela tela.

Manter essa presencga depende da produgao constante de conteudo. Lou e
Yuan (2019, p. 2) afirmam que o influenciador digital €, “antes de tudo, um gerador de
conteudo”. Diferente da celebridade tradicional, sua influéncia ndo nasce apenas da
imagem publica, mas da frequéncia com que cria postagens capazes de prender a
atencao dos seguidores.

A regularidade cria familiaridade. O publico passa a reconhecer a linguagem,
0s gostos, as opinides e até os limites daquele criador. Quando uma recomendagéao
aparece, ela é interpretada dentro desse histérico. Se combina com o conteudo
habitual, tende a parecer mais natural. Se surge de forma desconectada, pode soar
apenas como propaganda contratada.

De acordo com Nunes et al. (2018, p. 68), “quando um consumidor potencial
aceita uma mensagem como uma fonte util e confiavel de informacgdes, ele tem uma
inclinacao a desejar comprar o produto que foi avaliado na mensagem”. A influéncia,
nesse caso, nao acontece apenas pela exposi¢cao ao conteudo; ela depende da
aceitacdo da mensagem como algo util e confiavel.

A recomendacao do influenciador atua justamente nesse ponto intermediario
entre conhecer um produto e considerar sua compra. O consumidor pode nao comprar
imediatamente, mas passa a prestar atencao, salvar a publicagdo, pesquisar a marca
ou comparar comentarios. A mensagem abre caminho para a intengdo de compra
quando parece informativa, coerente e proxima da realidade do publico.

Por isso, o influenciador digital ndo deve ser tratado apenas como canal de
divulgacdo. Ele participa da construgdo de sentido em torno do produto. A marca
oferece a mercadoria, mas o influenciador pode apresentar o uso, traduzir beneficios,
reduzir duvidas e aproximar a oferta da linguagem cotidiana dos seguidores. No

entanto, a forga dessa atuagao depende da credibilidade percebida pelo consumidor.
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3.3 Credibilidade percebida e confianga na decisdao de compra

A recomendacao feita por um influenciador ndo tem o mesmo efeito para todos
os consumidores. A mesma publicacdo pode parecer convincente para uma pessoa e
forcada para outra. O produto, o preco e a marca contam, mas a maneira como o
publico enxerga quem estd comunicando também pesa. Nas redes sociais, a
mensagem nao chega separada da imagem de quem fala. O consumidor avalia o
conteudo e, a0 mesmo tempo, avalia a pessoa que apresenta aquele conteudo.

Ohanian (1990) contribui para essa discussao ao organizar a credibilidade da
fonte em trés dimensdes: expertise, confiabilidade e atratividade. A autora
desenvolveu uma escala para mensurar esses atributos, partindo da compreensao de
que a aceitagdo da mensagem depende nao apenas do conteudo apresentado, mas
também da forma como o publico percebe quem comunica.

No marketing de influéncia, essas dimensdes ajudam a entender por que a
mesma recomendacao pode parecer confiavel quando parte de um perfil e pouco
convincente quando vem de outro. A mensagem vem acompanhada de historico,
linguagem, postura e relagéo anterior com o publico. Um criador conhecido por testar
produtos com cuidado tende a ser interpretado de maneira diferente de outro que
divulga muitas marcas sem critério aparente.

Também nao basta parecer especialista. Um influenciador pode conhecer muito
sobre um assunto e ainda soar oportunista ao divulgar um produto. A confianca
depende de uma combinagdo mais delicada: coeréncia com o perfil do criador,
utilidade do conteudo, clareza sobre a parceria e impressao de que a fala parte de
uma experiéncia real, ndo apenas de uma obrigagdo comercial.

Para Lou e Yuan (2019, p. 1), “o valor informativo do conteudo gerado pelo
influenciador, a confiabilidade, a atratividade e a similaridade com os seguidores
afetam positivamente a confianca dos seguidores nas publicagdes de marca”. A forca
da recomendacgao, portanto, ndo esta apenas em quem fala, mas no valor que o
conteudo entrega a quem acompanha.

Nas redes sociais, a confianga pode nascer de detalhes simples. Um teste bem
explicado, uma critica pontual, uma limitagcdo assumida ou uma comparacgao honesta
podem tornar a recomendagdo mais convincente do que uma divulgagédo cheia de

elogios. Quando o conteudo parece util, a publicidade fica menos vazia. O consumidor
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pode reconhecer que existe uma parceria comercial e, ainda assim, considerar a
informagao valida.

Esse ponto desloca a influéncia do campo da fama para o da utilidade
percebida. O influenciador ndo convence apenas pela frequéncia de exposi¢cao ou
pelo tamanho da audiéncia. A for¢ga de sua mensagem esta na capacidade de ajudar
o consumidor a interpretar melhor o produto, reduzir incertezas e validar decisdes que
ja estavam em processo de formacéo.

Nunes et al. (2018), ao analisarem mensagens de lideres de opinido digitais,

relacionam persuasao, aceitacdo da informagao e intencdo de compra:

Os resultados mostram que a capacidade de persuasdo da mensagem
apresentou efeitos diretos, positivos e significativos sobre a aceitagao da
informagédo (magnitude de 0,61) e atitude em relagao a compra (0,86). Tais
achados indicam que, uma vez que o receptor da informagao a avalia como
persuasiva, ele passa a vé-la nao apenas como uma mensagem convincente,
mas também como uma avaliagdo confiavel e que pode ser usada em seu
processo de decisdo sobre consumo. Mais do que acreditar na informagao
passada, o consumidor potencial julga a mensagem como sendo uma fonte
util de conhecimento, que pode ser usada em suas futuras decisbGes de
compra (NUNES et al., 2018, p. 66).

A contribuicdo da pesquisa brasileira esta em mostrar que a recomendagéao
influencia quando deixa de ser apenas publicidade e passa a funcionar como
informacéo de apoio. O consumidor n&o precisa comprar imediatamente para ter sido
influenciado. Muitas vezes, a mensagem gera atencgao, busca posterior, comparagao
de precos, observagédo de comentarios ou maior disposi¢ao para considerar a marca.

Esse movimento impede uma leitura simplista do marketing de influéncia. A
recomendagdo ndo age como ordem de compra. Ela funciona como entrada no
processo decisorio, especialmente quando o consumidor percebe que aquele
conteudo oferece alguma orientagdo pratica. A intengdo pode surgir aos poucos,
depois que a mensagem passa a ser interpretada como util e confiavel.

Resultados de pesquisas indicam que “os influenciadores digitais
desempenham um papel fundamental na intengdo de compra dos usuarios em midias
sociais” (SOARES; SOARES; PEREIRA, 2021, p. 1). Porém, esse papel ndo deve ser
entendido como efeito automatico. A recomendagao tende a ganhar forga quando o
consumidor percebe valor na marca, mantém algum envolvimento com ela e confia na
fonte da mensagem.

A intencdo de compra, nesse contexto, ndo nasce apenas da exposi¢cao ao

produto. Ela depende da relagado entre quem recomenda, o que € recomendado e a
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forma como o publico interpreta essa aproximacdo. Uma publicagdo pode despertar
curiosidade, mas o consumidor tende a buscar outros sinais antes de decidir,
principalmente quando o produto exige maior gasto, envolve risco ou depende de
experiéncia de uso.

No social commerce, esse processo mistura resposta emocional e verificacao.
Um conteudo pode despertar desejo pela forma como apresenta o produto, mas a
compra costuma ser acompanhada por alguma conferéncia: comentarios, avaliagdes,
site da marca, precgo, reputacao da loja e experiéncias de outros consumidores. A
confianga no influenciador pode iniciar esse movimento, mas raramente encerra
sozinha a deciséo.

Marques e Faustino-Dias (2026) contribuem para essa leitura ao indicarem que
a confianga no influenciador é “um fator central, impulsionando tanto o desejo de
consumo quanto a busca informacional” (MARQUES; FAUSTINO-DIAS, 2026, p. 1).
Os autores observam ainda que a decisdo de consumo “ndo é apenas resultado de
avaliagao racional, mas opera por uma articulagdo complexa entre afetos, percepgoes
de autenticidade e validagao informacional” (MARQUES; FAUSTINO-DIAS, 2026, p.
13).

A utilidade desse estudo esta em mostrar que a influéncia ndo acontece apenas
no campo racional. O consumidor pode se interessar por um produto porque gostou
da forma como ele foi apresentado, porque confia no perfil ou porque se identifica com
a experiéncia narrada. Depois disso, tende a procurar elementos que confirmem ou
questionem aquela primeira impressao.

Essa combinacdo entre desejo e verificagcdo ajuda a explicar por que a
credibilidade nao substitui outros critérios de compra. O consumidor pode confiar no
influenciador e, ainda assim, comparar preco, avaliar qualidade, observar comentarios
de outros usuarios e considerar a reputagdo da marca. A recomendacéo participa da
decisdo, mas convive com outros filtros.

Bonotto e Castafeda (2025) reforgam essa leitura ao analisarem caracteristicas
valorizadas no processo de compra de cosméticos de influenciadores digitais. O
estudo mostra que a credibilidade do influenciador é relevante, mas aparece junto de
outros critérios considerados pelas consumidoras, como prec¢o, qualidade, opinides
de outros usuarios, inovagéo e confianga construida ao longo do tempo.

A relevancia desse achado esta em impedir que o trabalho trate o influenciador

como fator uUnico da decisdo de compra. Mesmo quando a recomendagao é
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valorizada, ela entra em didlogo com critérios praticos. O consumidor pode admirar o
criador, mas ainda assim desistir da compra se o preg¢o for elevado, se houver
reclamacgdes sobre o produto ou se a marca nao transmitir confianga.

Ha, além disso, situagdes em que a presenga de uma figura conhecida pode
gerar o efeito contrario ao esperado. Se a confianga pode fortalecer uma
recomendacao, a percepc¢ao de tentativa de manipulagcao pode enfraquecé-la. Esse
contraponto é necessario porque mostra que visibilidade, fama e reconhecimento nao
funcionam automaticamente como credibilidade.

Goncgalves, Costa e Maia (2019) observaram esse movimento ao analisarem a

atuacao de influenciadores digitais e sua relagdo com a intengao de compra:

Quanto a esse objetivo, surpreendentemente, chegou-se a conclusdo que a
associacdo da marca a celebridade nao teve boa aceitagao por parte dos
consumidores respondentes que avaliaram melhor a possibilidade de compra
dos produtos com modelos desconhecidos. A rejeicao das celebridades pode
ser entendida como possibilidade de ludibriar o consumidor, principalmente
0s com maior escolaridade, como é o caso da amostra em questado
(GONGALVES; COSTA; MAIA, 2019, p. 29).

O resultado contraria a ideia de que uma personalidade conhecida sempre
aumenta a forga da mensagem. Em alguns casos, a presenga de uma celebridade ou
influenciador pode gerar suspeita, principalmente quando o consumidor interpreta a
divulgacdo como encenagdo comercial. A recomendagdo deixa de parecer
experiéncia e passa a ser percebida como tentativa de persuaséo.

Por isso, o marketing de influéncia ndo deve ser tratado como formula pronta.
A escolha do influenciador, a coeréncia com a marca, o tipo de produto e o perfil do
publico interferem no resultado. Visibilidade pode gerar alcance, mas nao garante
confianca. Quando a associagao parece forgada, o proprio reconhecimento do
influenciador pode funcionar contra a intencdo de compra.

A relacado de proximidade entre influenciador e seguidor ajuda a explicar por
que algumas recomendagdes s&o mais bem recebidas do que outras. Liu e Zheng
(2024) indicam que valor informativo, autenticidade e homofilia contribuem para
fortalecer relagbes parassociais entre influenciadores e seguidores. Esse tipo de
relagcado envolve uma sensacao de familiaridade construida pela exposicao frequente
ao conteudo, mesmo sem convivéncia direta entre as partes.

A familiaridade pode tornar a recomendagao mais receptiva, mas também
aumenta a cobranga por coeréncia. O seguidor que acompanha um perfil ha muito

tempo percebe mudangas bruscas de tom, excesso de parcerias ou indicacdes
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incompativeis. A proximidade funciona em dois sentidos: pode fortalecer a confiancga,
mas também acelerar a desconfianga quando a publicidade parece fora de lugar.

Nesse contexto, a autenticidade funciona como um mecanismo de protec¢ao da
credibilidade. Quando o influenciador mantém sua linguagem, seus critérios e sua
relagado habitual com o publico, a recomendacéo tende a parecer menos artificial. O
conteudo patrocinado coloca essa autenticidade em teste, porque o publico sabe que
muitos criadores trabalham com marcas, mas ainda espera algum grau de autonomia
naquilo que é recomendado.

Conforme explicam Liu e Zheng (2024, p. 8), “a autenticidade dos
influenciadores exerce a influéncia mais significativa na relagéo entre influenciadores
e seus seguidores”. Esse dado reforca que a confianga ndo depende apenas de
transparéncia formal, mas da percepg¢ao de que o influenciador continua coerente com
sua identidade, mesmo quando realiza publicidade.

O problema n&o esta apenas no fato de existir pagamento. A desconfianga
surge quando a parceria parece apagar a opiniao do criador ou quando o produto
divulgado n&o combina com sua trajetéria. Nesse caso, a publicidade até pode estar
identificada, mas a recomendacao perde naturalidade e passa a ser interpretada como
venda forgada.

Audrezet, De Kerviler e Moulard (2020, p. 28) associam autenticidade
transparente a uma “representacéo verdadeira e exaustiva das parcerias com marcas
e das opinides pessoais”. A transparéncia nao elimina o carater comercial da
publicagdo, mas reduz a sensacao de engano. Quando a parceria € assumida com
clareza, o consumidor pode julgar o conteudo sabendo que ha uma relagdo entre
marca e influenciador.

Ainda assim, publicidade transparente ndo € automaticamente publicidade
convincente. Informar que existe parceria € necessario, mas nao basta para gerar
confianga. O conteudo precisa parecer coerente com o perfil do influenciador, util para
0 publico e compativel com aquilo que ele costuma defender. Sem essa coeréncia,
mesmo uma divulgagao identificada pode soar como venda forgada.

A credibilidade percebida atua como ponte entre recomendacgao e intengéo de
compra. No social commerce, a recomendacao influencia quando € interpretada como
util, confiavel e coerente com a relagdo ja construida entre influenciador e publico.
Quando aparece como mensagem artificial, exageradamente comercial ou

incompativel com o histérico do criador, perde for¢a e pode gerar rejeigao.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Com base na anadlise das fontes bibliograficas consultadas, esta secao
apresenta uma sintese critica das principais contribuicbes da literatura sobre a
influéncia da credibilidade dos influenciadores digitais no processo de decisdo de
compra no social commerce. Assim, os resultados discutidos correspondem as
evidéncias apresentadas pelos estudos analisados, e ndo a dados obtidos por meio
de pesquisa de campo. A literatura indica que a percepc¢ao de credibilidade interfere
na forma como o consumidor interpreta as recomendacgdes, influenciando sua
avaliagao sobre produtos, marcas e mensagens divulgadas.

No ambiente das redes sociais, a decisdo de compra se forma de maneira
menos isolada. O consumidor observa comentarios, avaliagdes, relatos de uso,
publicagdes de marca e recomendagdes de influenciadores enquanto navega por
conteudos diversos. Com isso, a compra passa a ser atravessada por sinais sociais
que ajudam a reduzir duvidas, confirmar interesses ou levantar suspeitas. O produto
nao € avaliado somente pela descricdo da empresa, mas também pelo modo como
aparece nas experiéncias e falas de outras pessoas.

A atuacao dos influenciadores digitais ganha forca nesse ambiente porque
aproxima a oferta da linguagem cotidiana do publico. Quando o produto aparece em
um tutorial, em um relato de uso, em uma comparagdo ou em uma rotina
acompanhada pelos seguidores, a mensagem tende a parecer menos distante que
um anuncio tradicional. Ainda assim, essa proximidade n&do garante aceitacdo. A
revisao indica que o consumidor nao responde apenas a visibilidade do influenciador,
mas a coeréncia entre o criador, o produto e a mensagem divulgada.

Credibilidade percebida, nesse contexto, funciona como o ponto que liga
recomendagdo e intencdo de compra. Confianga, conhecimento percebido,
atratividade, similaridade, autenticidade e transparéncia ndo atuam de forma separada
na percepg¢ao do consumidor. Esses elementos formam uma avaliagdo geral sobre a
pessoa que recomenda e sobre a mensagem apresentada. Quando essa avaliagao é
positiva, a recomendacado pode funcionar como informagao util para a decisao.
Quando é negativa, a mesma publicagdo pode ser ignorada ou vista como tentativa

de persuasao comercial.
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Mesmo quando ha confianga no influenciador, a decisdo de compra n&o deixa
de passar por outros filtros. Uma recomendacéo confiavel pode despertar interesse,
reduzir duvidas e estimular a busca por mais informagdes, mas o consumidor tende a
considerar também preco, qualidade, comentarios de usuarios, reputacdo da marca e
experiéncia anterior. Por isso, a recomendacgao funciona mais como ponto de entrada
no processo decisério do que como garantia de compra imediata.

Entre os resultados da revisdo, a autenticidade aparece como um fator
especialmente sensivel. O consumidor pode aceitar a existéncia de publicidade paga,
desde que a parceria parega transparente e coerente com o histérico do influenciador.
A desconfianga surge quando o produto divulgado parece incompativel com o perfil
do criador, quando ha excesso de parcerias ou quando a fala soa ensaiada. Nessas
situagdes, a visibilidade pode produzir o efeito contrario ao esperado, enfraquecendo
a credibilidade e reduzindo a intengao de compra.

Também ficou evidente que a influéncia digital ndo deve ser tratada como
estratégia de resultado automatico. Influenciadores podem aproximar marcas e
consumidores, mas também podem gerar suspeita quando a recomendagao parece
artificial. O efeito da mensagem depende do perfil do publico, do tipo de produto, do
vinculo ja construido entre influenciador e seguidores e da forma como o consumidor
interpreta a intengao por tras da divulgagao.

Com base nessa analise, a resposta ao problema de pesquisa € que a
percepcdo de credibilidade interfere na decisdo de compra ao definir se a
recomendagao sera recebida como informacgao util ou como publicidade pouco
confiavel. No social commerce, o influenciador participa do processo decisoério quando
sua mensagem ajuda o consumidor a avaliar o produto, reduzir incertezas e
considerar a compra. Quando essa credibilidade n&o existe, a recomendacao perde
forca e pode até afastar o consumidor da marca.

Para a Gestdo Comercial, o resultado mais importante estda na forma de
planejar parcerias com influenciadores. A escolha do criador precisa considerar a
compatibilidade com o produto, o historico de relagdo com o publico, a transparéncia
da divulgacéo e a utilidade do conteudo para quem acompanha aquele perfil. Uma
campanha pode gerar visibilidade, mas s6 tende a influenciar a decisdo de compra

quando a recomendacao € percebida como coerente e confiavel.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A participacao dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra
esta relacionada a credibilidade percebida pelo consumidor no social commerce. A
literatura analisada indica que a influéncia nas redes sociais nao depende apenas da
exposicdo do produto nem da popularidade de quem o divulga. O peso da
recomendacao esta associado a confianga construida entre influenciador e publico, a
coeréncia da mensagem e a forma como o consumidor interpreta a intengao por tras
da divulgacao.

Os objetivos especificos do estudo foram alcangados. Foi possivel
compreender o social commerce como ambiente de interagdo e consumo, discutir a
atuacao dos influenciadores digitais nas estratégias de marketing, identificar os fatores
que compdem a credibilidade percebida e analisar como essa credibilidade interfere
na decisao de compra dos consumidores. A principal contribuigao do trabalho esta em
mostrar que a influéncia digital ndo se resume ao alcance ou a popularidade do
influenciador, mas a forma como o publico avalia a sinceridade e a coeréncia da
recomendagao.

O estudo mostrou que social commerce, influéncia digital e credibilidade néo
podem ser analisados separadamente. Nas redes sociais, o consumidor encontra
produtos enquanto interage com conteudos, acompanha perfis, observa comentarios
e compara experiéncias de outros usuarios. Nesse ambiente, a recomendacio do
influenciador ganha forga quando combina proximidade, utilidade informativa,
autenticidade e compatibilidade entre criador, produto e publico.

A revisao bibliografica revelou, ainda, que a decisdo de compra mediada por
influenciadores ndo ocorre de forma automatica. A recomendagao pode despertar
interesse, reduzir duvidas e estimular a busca por mais informacdes, mas o
consumidor continua avaliando outros elementos antes de decidir, como preco,
qualidade, comentarios de outros usuarios, reputacdo da marca e coeréncia da
parceria. Esse ponto impede uma leitura simplista do marketing de influéncia, pois
mostra que a confianga no influenciador participa do processo decisoério, mas nao
substitui a avaliagao critica do consumidor.

A credibilidade ndo nasce no momento da publicacdo patrocinada. Ela &
construida antes, na relagao entre influenciador e audiéncia. Uma parceria comercial

nao cria confianga por si sb, apenas ativa algo que ja existia ou evidencia sua
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auséncia. Quando o historico do influenciador sustenta a recomendacdo, a
publicidade é percebida como uma extensédo natural dessa relagdo. Quando é fragil
ou inconsistente, ela expde a distancia entre o discurso comercial e a trajetoria do
criador, tornando a tentativa de venda evidente demais para passar despercebida.
Tendo em vista que o estudo foi desenvolvido por revisao bibliografica, ndo
houve coleta direta de dados com consumidores ou influenciadores. Por isso, 0s
resultados representam uma analise tedrica das fontes consultadas, sem expressar a
percepcao empirica de um grupo especifico de usuarios das redes sociais. Pesquisas
futuras podem ouvir consumidores que acompanham influenciadores digitais e
comparar segmentos como moda, beleza, tecnologia e alimentag¢ao, observando se a
credibilidade da recomendacao muda conforme o tipo de produto, o risco percebido e

0 vinculo com a marca.
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