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process, considering consumers’ perceived credibility in social commerce.
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se de “um novo desenvolvimento no e

gerado pelo uso das mídias sociais” (HAJLI, 2015, p. 183). 



distantes que a fala da marca. Ao relacionarem as avaliações online à “propaganda 

boca a boca virtual”, Nunes et al. (2018) aproximam o comportamento digital de uma 



“formadores de opinião virtuais que representam uma alternativa para empresas que 

divulgação”.

são “formador de opinião” também precisa ser lida com cuidado. Um 



autores observaram que “a identificação e a credibilidade do influenciador digital são 

que influenciam diretamente sobre o seguidor” (FREITAS et al., 2024, p. 



ciador digital é, “antes de tudo, um gerador de 

conteúdo”. Diferente da celebridade tradicional, sua influência não nasce apenas da 

Nunes et al. (2018, p. 68), “quando um consumidor potencial 

r o produto que foi avaliado na mensagem”. A influência, 



“o valor informativo do conteúdo gerado pelo 

afetam positivamente a confiança dos seguidores nas publicações de marca”. A força 



esquisas indicam que “os influenciadores digitais 

sociais” (SOARES; SOARES; PEREIRA, 2021, p. 1). 



a confiança no influenciador é “um fator central, impulsionando tanto o desejo de 

consumo quanto a busca informacional” (MARQUES; F

Os autores observam ainda que a decisão de consumo “não é apenas resultado de 

de autenticidade e validação informacional” (MARQUES; FAUSTINO





Conforme explicam Liu e Zheng (2024, p. 8), “a autenticidade dos 

e seus seguidores”. Esse dado reforça que a confiança não depende apenas de 

transparente a uma “representação verdadeira e exaustiva das parcerias com marcas 

”. A transparência não elimina o caráter comercial da 
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