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Resumo

No contexto contemporaneo, as redes e midias sociais, os influenciadores digitais e as fake news desempenham
papéis essenciais no comportamento do consumidor. Este artigo apresenta uma revisao integrativa que investiga
como essas influéncias externas afetam as decisdes de compra dos consumidores. Diferentemente de estudos
tradicionais, esta revisdo busca entender o impacto especifico de cada uma dessas influéncias, explorando suas
interacdes e efeitos combinados no processo de decisdo de compra. A crescente dependéncia das redes sociais ¢ a
proliferacdo de informagdes falsas destacam a necessidade de uma analise detalhada dessas dindmicas. Utilizando
uma metodologia de revisdo integrativa e analise tematica, o artigo visa identificar lacunas na literatura existente
e sugerir diregdes para pesquisas futuras. O estudo também pretende elaborar um panorama das influéncias mais
significativas que moldam o comportamento do consumidor na era digital. Os resultados indicam que as redes
sociais, os influenciadores digitais e as fake news tém impactos distintos, porém inter-relacionados, contribuindo
para um cenario complexo que desafia as estratégias tradicionais de marketing.
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Abstract

In the contemporary context, social networks and media, digital influencers and fake news play essential roles in
consumer behavior. This article presents an integrative review that investigates how these external influences
affect consumers' purchasing decisions. Unlike traditional studies, this review seeks to understand the specific
impact of each of these influences, exploring their interactions and combined effects on the purchasing decision
process. The growing dependence on social media and the proliferation of false information highlight the need for
a detailed analysis of these dynamics. Using an integrative review and thematic analysis methodology, the article
aims to identify gaps in the existing literature and suggest directions for future research. The study also aims to
develop an overview of the most significant influences that shape consumer behavior in the digital age. The results
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indicate that social networks, digital influencers and fake news have distinct but interrelated impacts, contributing
to a complex scenario that challenges traditional marketing strategies.

Keywords: Consumer behavior, Social media; Digital Influencers; Fake News

1. INTRODUCAO

O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo que busca entender as decisdes de
compra e os fatores que as influenciam. Com o avango das tecnologias digitais, as redes e midias
sociais, os influenciadores digitais e as fake news tornaram-se influéncias externas
significativas que moldam o comportamento do consumidor. Em um mercado cada vez mais
competitivo e dinamico, compreender como esses elementos impactam as decisdes de compra
¢ essencial para as empresas adaptarem suas estratégias de marketing e comunicagao (Kotler &
Keller, 2016; Solomon, 2018).

Este estudo adota uma abordagem integrativa para investigar como as redes e midias sociais, 0s
influenciadores digitais e as fake news afetam o comportamento do consumidor. As redes
sociais, por exemplo, desempenham um papel central na disseminag¢ao de informagdes e na
criacdo de tendéncias, impactando diretamente as preferéncias e escolhas dos consumidores
(Grover et al., 2022).

Os influenciadores digitais, por sua vez, emergem como figuras poderosas que podem moldar
opinides e comportamentos através de suas recomendacdes e contetidos auténticos (Singh,
2021). Em contraste, as fake news representam um desafio significativo, distorcendo
percepcoes e criando desconfianga, o que pode influenciar negativamente as decisdes de compra
(Vosoughi, Roy, & Aral, 2018).

Através de uma revisdo integrativa, este artigo busca sintetizar as evidéncias existentes sobre o
impacto dessas influéncias externas no comportamento do consumidor e identificar lacunas na
literatura, sugerindo dire¢des para futuras pesquisas. Assim, o estudo contribuird para um
melhor entendimento de como as empresas podem desenvolver estratégias mais eficazes para
engajar e influenciar consumidores em um ambiente digital complexo e em constante mudanga..

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Introducio a Influéncia no Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € um conceito que engloba as agdes e os processos de tomada
de decisdo dos individuos quando eles buscam, compram, usam, avaliam e descartam produtos
e servicos para satisfazer suas necessidades e desejos (Memeti, 2023).

A base tedrica do comportamento do consumidor evoluiu significativamente, com as primeiras
teorias focando na classe e no status social, como visto nas obras de Marx, Weber e Veblen,
que exploraram conceitos como fetichismo de mercadorias e consumo de prestigio (Bnatov,
2023).

As teorias modernas se expandiram para incluir dimensdes econdmicas, psicologicas e
socioculturais, integrando ideias da economia comportamental e do marketing para explicar
praticas complexas de consumo (Bnatov, 2023).

A importancia das influéncias externas no comportamento do consumidor ndo pode ser
exagerada. Fatores ndo relacionados ao preco, como valores sociais, normas culturais e
motivacdes psicoldgicas, desempenham um papel importante na formagao das tendéncias do
consumidor e nas decisdes de compra (Sazanova, 2023).

Por exemplo, estudos recentes destacaram o impacto de eventos globais como a pandemia da
COVID-19 na ética do consumidor e no consumo sustentavel, alinhando-se a movimentos mais
amplos em direcdo a governanca social ambiental (ESG) e aos objetivos de desenvolvimento
sustentavel (ODS) (Lim et al., 2022).



O marketing também influencia significativamente o comportamento do consumidor,
adaptando as atividades para atrair diferentes grupos demograficos e promovendo praticas
sustentaveis por meio de estratégias de marketing ecologico (Gravite-Lapere, 2022).

O estudo continuo do comportamento do consumidor ¢ essencial devido a sua natureza
dinamica, influenciada por fatores econdmicos, sociais e culturais em constante mudanca
(Memeti, 2023).

Portanto, entender o comportamento do consumidor requer uma abordagem abrangente que
considere uma ampla gama de influéncias externas, desde tendéncias sociais até estratégias de
marketing, para prever e modelar as a¢des do consumidor com precisao (Gravite-Lapere, 2022).

2.2 Redes e Midias Sociais

O surgimento e a evolug¢ao das redes sociais transformaram significativamente o cenario da
comunica¢do ¢ do marketing. Inicialmente, as midias sociais comec¢aram como plataformas
basicas para troca de informagdes, mas evoluiram para ferramentas sofisticadas que facilitam
as interagdes entre empresas, entre empresas e clientes, tornando-se parte integrante do mix de
promocao das empresas (Dhingra & Mudgal, 2019).

A historia do marketing em si foi sistematizada em etapas com base em suas fungdes, refletindo
a crescente complexidade e importancia das midias sociais neste dominio (Nikolaeva, 2022).

Modelos teéricos como a Teoria da Ac¢do Racional e a Teoria do Comportamento Planejado
tém sido empregados para entender como as redes sociais influenciam o comportamento do
consumidor. Esses modelos sugerem que a prova social e o contetido personalizado com base
nos interesses do usuario impactam significativamente os processos de tomada de decisdo
(Grover et al., 2022).

A evidéncia empirica apoia isso, mostrando que plataformas de midia social como Facebook,
Twitter, Instagram ¢ YouTube se tornaram determinantes para moldar as preferéncias e os
comportamentos dos consumidores. Por exemplo, o marketing de influenciadores surgiu como
uma estratégia poderosa em que influenciadores de midia social promovem produtos, afetando
assim as decisdes de compra (Singh, 2021).

Pesquisas destacam a necessidade de os profissionais de marketing desenvolverem estratégias
eficazes de midia social para interagir com os clientes e influenciar seu comportamento,
aproveitando a maior exposi¢dao e o conteudo personalizado que as midias sociais oferecem
(Singh, 2021).

A influéncia da midia social se estende por varios contextos, incluindo ambientes
organizacionais, de mercado e sociais, ressaltando seu impacto generalizado na tomada de
decisdes individuais (Grover et al., 2022).

No geral, a evolugdo das redes sociais mudou a forma como interagimos € como as empresas
comercializam seus produtos, tornando as estratégias de marketing de midia social essenciais
para o sucesso na era digital (Grover et al., 2022).

2.3 Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais podem ser classificados em varios tipos com base no niimero de
seguidores e na experiéncia de nicho: microinfluenciadores, macroinfluenciadores,
celebridades e especialistas. Os microinfluenciadores geralmente tém uma base de seguidores
menor, mas altamente engajada, geralmente vista como mais identificavel e confiavel pelo
publico. Os macroinfluenciadores t€ém mais seguidores e um alcance mais amplo, enquanto as
celebridades possuem amplo reconhecimento e podem ampliar significativamente a visibilidade
da marca. Especialistas, ou influenciadores de nicho, sdo especialistas em areas especificas e
sdao altamente respeitados por seus profundos conhecimentos e percepgdes (Szakal, 2022;
Ashfaq, 2023).
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O poder dos influenciadores estd em sua capacidade de moldar a percepg@o e o comportamento
do consumidor por meio de canais de comunicagdo diretos e pessoais. Eles aproveitam suas
fortes conexdes com seguidores para promover ideias e produtos, o que pode levar a mudangas
nas normas, valores e decisdes de compra (Yefanov, 2022).

Autenticidade e confianga sdo primordiais para a eficacia dos influenciadores. Ao contrario dos
anuncios tradicionais, as avaliacdes honestas e os endossos pessoais dos influenciadores
ressoam mais com seu publico, promovendo uma sensa¢do de confiabilidade e credibilidade
(Abhishek & Srivastava, 2021).

Campanhas de marketing bem-sucedidas envolvendo influenciadores digitais incluem
colaboragdes em que as marcas selecionam cuidadosamente influenciadores cujos valores se
alinham aos seus, garantindo uma promocao genuina e impactante. Por exemplo, as marcas
obtiveram um sucesso significativo ao fazer parcerias com influenciadores que fornecem
conteudo auténtico e identificavel, gerando maiores taxas de engajamento e conversao (Ashfaq,
2023; Abhishek & Srivastava, 2021).

Esse uso estratégico do marketing de influenciadores ressalta a importancia de entender o
publico-alvo e alinhar as metas de marketing com o tipo certo de influenciador para maximizar
o impacto e alcancgar os resultados desejados.

2.4 Fake News

Os artigos de noticias falsas apresentam varias caracteristicas distintas que os diferenciam das
fontes de noticias legitimas. Uma caracteristica notavel sdo seus niveis mais altos de
subjetividade, que podem ser quantificados usando 1éxicos de subjetividade € Word Mover's
Distance (WMD) para analisar o contetdo textual (Libanio et al., 2020).

Além disso, noticias falsas tendem a ser mais faceis de processar cognitivamente, com
gramatica mais simples e menos diversidade lexical, e muitas vezes evocam respostas
emocionais mais fortes, confiando mais em sentimentos negativos e apelos morais (Carrasco-
Farré, 2022).

A organizacdo estrutural dos sites de noticias falsas também difere; eles geralmente sdo mais
fragmentados, com sub-redes desordenadas e menores coeficientes de agrupamento, indicando
maior fragmentagdo. Esses sites geralmente tém registros mais novos e de curto prazo e sao
frequentemente associados a tendéncias politicas extremistas (Mazzeo & Rapisarda, 2022).

Com o tempo, as caracteristicas linguisticas das noticias falsas, como o uso de palavras e frases
especificas em titulos, mostraram mudancas significativas, que podem ser detectadas usando
estruturas avancadas e métodos de detec¢do de pontos de mudanga (Petrou et al., 2023).

Estilisticamente, os artigos de noticias falsas tendem a ter menos paragrafos, porém mais
longos, usam mais girias, palavrdes e linguagem afetiva e contém mais sinais de pontuagao e
demonstrativos. Eles também apresentam menos fatos verificaveis ou entidades nomeadas em
suas manchetes, tornando-os menos confiaveis (Petrou et al., 2023).

Essas caracteristicas combinadas — subjetividade, evocagdo emocional, fragmentacao
estrutural, caracteristicas linguisticas em evolucdo e elementos estilisticos distintos —
distinguem coletivamente noticias falsas de fontes de noticias legitimas.

2.5 Intera¢ao Entre Redes Sociais, Influenciadores e Fake News

A interacao entre redes sociais, influenciadores e noticias falsas ¢ um fenémeno complexo e
que afeta significativamente a disseminacdo de informagdes e a percepgdo publica. Os
influenciadores desempenham um papel fundamental na formagdo de atitudes e crencas nas
redes sociais, criando e divulgando informagdes, incluindo noticias falsas, que podem ter
profundas consequéncias sociais (Gbaje et al., 2023).



A influéncia desses nos € quantificada por fatores como o numero de conexdes e a frequéncia
das interagdes, com a influéncia indireta se tornando mais potente a medida que a rede se
expande (Xing et al., 2021).

A disseminagao de noticias falsas geralmente ¢ modelada usando estruturas epidémicas, que
sdo aprimoradas pela incorporagdo de dinamicas realistas de redes sociais, como os papéis de
influenciadores e bots, engajamento variavel no tempo e niveis de confianca nas fontes de
informacao. Esses fatores aceleram coletivamente a disseminacdo de noticias falsas, atingindo
nos nao afetados e aumentando o impacto geral (Lotito et al., 2021).

Além disso, os agentes nas redes sociais tomam decisdes com base em sinais privados e nas
acOes de seus vizinhos, com estratégias otimizadas por meio de aprendizado profundo por
refor¢o para identificar alegagdes falsas. No entanto, os adversarios podem explorar posi¢oes
de rede e sinais privados para espalhar noticias falsas com eficacia, embora a conscientizagdo e
a reotimizagao das estratégias possam mitigar esse efeito (Eggleston et al., 2022).

Além disso, a presenga de informagdes visuais e biograficas em postagens de midia social
influencia a percepgdo de confiabilidade dos usuérios, com tags disputadas tendo um impacto
limitado de longo prazo no aprendizado de tragos faciais, permitindo que noticias falsas moldem
significativamente as avaliagdes das pessoas (Eggleston et al., 2022).

No geral, entender essas interagdes ¢ determinante para desenvolver contramedidas eficazes
para reduzir a disseminagdo de noticias falsas e proteger a integridade das informagdes nas redes
sociais.

3. PROCEDIMENTO METODOLOGICOS

A revisdo integrativa ¢ uma metodologia que permite a andlise da literatura existente,
possibilitando a sintese de conhecimentos e a geracdo de novas perspectivas sobre determinado
tema (Torraco, 2005). Este método ¢ util para explorar como as influéncias externas, como redes
e midias sociais, influenciadores digitais e fake news, moldam o comportamento do consumidor
na era digital, combinando estudos empiricos e tedricos de variados contextos € metodologias
(Souza, Silva, & Carvalho, 2010).

A revisdo integrativa adotada neste estudo contempla algumas fases, comecando com a
formulacdo da pergunta de pesquisa: "Como as redes e midias sociais, os influenciadores
digitais e as fake news influenciam o comportamento do consumidor na era digital?". A seguir,
foram estabelecidos critérios de inclusdo e exclusao de estudos, considerando-se apenas artigos
publicados em periddicos cientificos, disponiveis em inglés, portugués ou espanhol, e que
abordassem os temas mencionados e sua relacdo com o comportamento do consumidor.

As buscas foram realizadas em bases de dados como Scopus e Web of Science, utilizando a
seguinte string de busca: ("social media" OR "digital influencers" OR "fake news") AND
("consumer behavior" OR "purchase decision" OR "consumer influence") AND ("digital era"
OR "online environment"). O periodo considerado para a pesquisa compreendeu os anos de
2013 a 2023.

Ap0s a identificagdo inicial de 78 artigos, foi realizada uma filtragem baseada nos critérios de
inclusdo, seguida por uma anélise de titulos e resumos, resultando na selecdo de 35 artigos
relevantes. Estes foram submetidos a leitura integral e a avaliagdo critica, culminando em 14
estudos priméarios que foram incluidos na revisao final.

A anélise temdtica, conforme proposta por Braun e Clarke (2006), foi empregada para examinar
e codificar os dados extraidos dos artigos. Este processo envolveu a identificagao de temas
recorrentes relacionados as influéncias das redes sociais, influenciadores digitais e fake news
no comportamento do consumidor, facilitando a compreensdo das dinamicas e interagdes
presentes no ambiente digital.
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Os resultados da andlise tematica serdo apresentados sob a forma de um panorama, ilustrando
as influéncias mais significativas que moldam o comportamento do consumidor na era digital.
Este panorama ajudard a visualizar as conexdes entre as diversas influéncias externas e o
comportamento do consumidor, oferecendo insights praticos para profissionais de marketing e
empresas que desejam compreender e aproveitar essas dindmicas em suas estratégias..

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Panorama das Influéncias Significativas no Comportamento do Consumidor na Era
Digital

4.1.1 Redes e Midias Sociais versus Comportamento do Consumidor

O advento das midias sociais transformou o comportamento do consumidor, influenciando a
forma como os individuos interagem com as marcas ¢ tomam decisdes de compra. Plataformas
de midia social como Facebook, Twitter, Instagram e YouTube se tornaram parte integrante da
vida diaria, proporcionando maior exposic¢ao a produtos e servigos e aproveitando a prova social
e a personalizagdo para moldar as preferéncias do consumidor (Ali et al., 2021).

O marketing de midia social (SMM) surgiu como uma ferramenta relevante, especialmente para
pequenas e médias empresas, devido a sua relagdo custo-beneficio em comparagcdo com os
métodos tradicionais de marketing. Essa mudanca levou a um impacto notdvel no
comportamento de compra do consumidor em diferentes grupos demograficos, incluindo
consumidores jovens e mulheres (Ali et al., 2021).

O comportamento dos consumidores nas redes sociais estd em constante evolugdo, com as
empresas acompanhando essas mudangas para desenvolver estratégias promocionais eficazes.
Pesquisas empiricas mostraram que compreender a esséncia e as peculiaridades do
comportamento e das preferéncias dos consumidores na midia ¢ essencial para promover varias
categorias de produtos nas redes sociais (Cartwright, 2022).

Além disso, a influéncia do marketing de redes sociais (SNM) no comportamento de compra
do consumidor (CPB) foi validada por meio de modelagem de equagdes estruturais e
abordagens de aprendizado de maquina, revelando que fatores como entretenimento,
personalizagdo, interacdo, boca-a-boca (WoM) e tendéncias impactam significativamente o
CPB em plataformas como o Facebook Marketplace (Ebrahimi et al., 2022).

Além disso, a tendéncia de postagem de selfies nas midias sociais, impulsionada pela inovagao
do consumidor e pela intengdo de participagdo, destaca o papel do conteido gerado pelo usuario
em melhorar a adog@o de midias sociais e influenciar o comportamento do consumidor por meio
de WoM positivo (Kamboj & Sharma, 2022).

Coletivamente, esses insights ressaltam a influéncia das midias e redes sociais no
comportamento do consumidor, exigindo que os profissionais de marketing desenvolvam
estratégias personalizadas para engajar diferentes segmentos de consumidores de forma eficaz
na era digital.

4.1.2 Influenciadores versus Comportamento do Consumidor

A relacdo entre influenciadores e o comportamento do consumidor ¢ significativa, conforme
evidenciado por varios estudos. Os influenciadores de midia social (SMIs) se tornaram
fundamentais para moldar o engajamento e o comportamento do consumidor, com seu impacto
sendo analisado por meio de revisdes sistematicas da literatura e pesquisas empiricas. Os
influenciadores afetam o comportamento do consumidor ao alavancar seu poder social,
incluindo poder de reciprocidade especializado, informativo, de referéncia e legitimo, que
aprimora os comportamentos de engajamento do consumidor, como participagdo e criagdo de
conteudo, influenciando, em tultima analise, a probabilidade de compra em comunidades de
comércio social (Wang & Huang, 2022).



Especificamente, na industria da moda, os influenciadores do Instagram afetam
significativamente as atitudes e intengdes de compra dos consumidores, destacando a
importancia da confianga nesses influenciadores para estratégias digitais eficazes (Saleem,
2023).

Além disso, as recomendacdes dos influenciadores podem levar diretamente as compras,
embora fatores como o nimero de seguidores, a autenticidade das promogdes € a experiéncia
do influenciador desempenhem papéis cruciais nesse processo (Satpathy et al., 2022).

Coletivamente, esses estudos ilustram que os influenciadores sao componentes integrais do
processo de tomada de decisdo do consumidor, afetando comportamentos por meio de varias
formas de poder social e confianca, necessitando, assim, de abordagens estratégicas para as
marcas com o objetivo de alavancar o marketing de influenciadores de forma eficaz.

4.1.3 Fake News versus Comportamento do Consumidor

As noticias falsas impactam o comportamento do consumidor, influenciando suas percepgoes,
atitudes e a¢des em relacdo as marcas. O ceticismo, a consciéncia e as experiéncias anteriores
dos consumidores desempenham papéis determinantes em sua crenga em noticias falsas, o que,
por sua vez, afeta suas atitudes em relagdo a marcas e sites de redes sociais (Mahdi et al., 2022).

A autenticidade das noticias da marca e a for¢a dos lagos com as midias sociais também moldam
as atitudes dos consumidores, as avaliagdes boca-a-boca e o comportamento de
compartilhamento, com o lado das avaliagdes e a alfabetizagdo informacional do consumidor
atuando como fatores moderadores (Lin et al., 2023).

A relevancia do conteudo ¢ outro fator critico, pois os consumidores preferem receber e
compartilhar conteudo que ressoe com eles, mesmo que seja falso, o que pode melhorar a
percepcao de sociabilidade do remetente, mas também criar uma percep¢do negativa do
narcisismo (Mishra & Samu, 2021).

O apelo visual de noticias falsas, como fotos de celebridades e titulos sensacionais, tende a
capturar mais aten¢do do que o conteudo real, impulsionando ainda mais o engajamento do
consumidor com noticias falsas (Lazar & Pop, 2021).

Esse engajamento pode levar a mudangas no comportamento do consumidor, ja que muitas
pessoas confiam nas informagdes on-line antes de tomar decisdes de compra, muitas vezes sem
reconhecer se as noticias sao falsas ou genuinas (Bhosale et al., 2019).

Consequentemente, noticias falsas podem afetar indiretamente a imagem da marca, pois as
percepcdes e comportamentos alterados dos consumidores podem levar ao boca-a-boca
negativo e a reducdo das intengdes de compra. Os profissionais de marketing precisam
desenvolver estratégias para mitigar esses efeitos, como aumentar a for¢a da marca e educar os
consumidores sobre os possiveis danos do compartilhamento de conteudo falso (Bhosale et al.,
2019).

No geral, a interacdo entre noticias falsas e comportamento do consumidor ressalta a
necessidade de as marcas gerenciarem ativamente sua presenga on-line e combaterem a
disseminagdo de informagoes erradas.

5. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo investigar as influéncias externas sobre o comportamento
do consumidor na era digital, com foco nas redes e midias sociais, influenciadores digitais e
fake news, por meio de uma revisao integrativa da literatura. A anélise dos estudos selecionados
permitiu um entendimento mais claro dos impactos especificos dessas influéncias e suas
interagdes no processo de decisdo de compra dos consumidores.



Os estudos analisados destacam que as redes e midias sociais sdo plataformas que moldam o
comportamento do consumidor, promovendo engajamento social e personalizagdo de contetdo.

A capacidade dessas plataformas de disseminar informagdes rapidamente e criar tendéncias ¢
significativa para a formagao de preferéncias e decisdes de compra dos consumidores. A analise
empirica mostrou que a interagdo direta com os consumidores por meio das redes sociais pode
melhorar a percep¢ao da marca e aumentar a lealdade do consumidor.

Os influenciadores digitais surgem como figuras poderosas na modelagem das opinides e
comportamentos dos consumidores. Sua autenticidade e capacidade de conexao pessoal com
seus seguidores sdo essenciais para a eficacia de suas recomendagdes. Os estudos indicam que
a escolha estratégica de influenciadores que alinham seus valores e publicos com os da marca
pode maximizar a relevancia e a eficacia das campanhas de marketing.

As fake news representam um desafio significativo, distorcendo percepcdes e influenciando
negativamente as decisdes de compra. A disseminacdo de informagdes falsas pode gerar
desconfianga e ceticismo, afetando a imagem da marca. A gestdo ativa da presenga online e a
implementa¢do de estratégias educativas sdo cruciais para mitigar os efeitos negativos das fake
news e proteger a integridade da marca.

Para profissionais de marketing e empresas, os resultados deste estudo oferecem insights
praticos. Investir em estratégias que promovam o engajamento dos consumidores e valorizem
o contetido gerado por usuarios pode aumentar a confianca e a lealdade do consumidor.
Selecionar influenciadores cujos valores e publicos-alvo estejam alinhados com os da marca
maximiza a relevancia e a eficacia das campanhas. Monitorar ativamente a disseminagao de
informagdes falsas e implementar estratégias de comunicagdo transparentes pode mitigar os
efeitos negativos das fake news.

Quanto a pesquisas futuras neste campo do conhecimento, a principal recomendagao ¢ buscar
desenvolver uma maior compreensdo sobre as interagdes especificas entre redes sociais,
influenciadores digitais e fake news. Considerando as especificidades de cada mercado e
industria, o desenvolvimento de modelos de influéncia que sejam adaptaveis a diferentes
contextos pode proporcionar insights mais precisos e aplicaveis. Investigacdes futuras poderiam
explorar como as interagdes entre diferentes influéncias externas afetam conjuntamente o
comportamento do consumidor, os efeitos de longo prazo das fake news na confianga do
consumidor e na lealdade a marca, e como diferentes segmentos demograficos respondem as
influéncias das redes sociais, influenciadores digitais e fake news.

A revisdo integrativa realizada fornece uma base para entender as influéncias externas no
comportamento do consumidor na era digital. As conclusdes obtidas destacam a importancia de
uma abordagem estratégica e adaptavel para engajar e influenciar consumidores de forma
eficaz. O desenvolvimento continuo de pesquisas e modelos especificos contribuira para uma
compreensdo mais profunda e uma aplicagdo pratica mais eficaz das estratégias de marketing
digital.
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