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RESUMO
Este estudo investiga a influência dos criadores de conteúdo digital na decisão de compra de cosméticos, com foco nas diferenças de percepção entre consumidores masculinos e femininos. A pesquisa baseia-se em quatro variáveis principais: confiança, credibilidade, popularidade do influenciador e envolvimento com o produto. Para tanto, foi aplicado um questionário online a 212 consumidores brasileiros, de ambos os gêneros, que acompanham influenciadores de beleza em plataformas como Instagram, TikTok e YouTube. A análise estatística demonstrou que não existem diferenças significativas entre homens e mulheres em relação às variáveis investigadas. Os resultados do teste de Mann-Whitney indicaram homogeneidade na percepção dos grupos quanto à influência dos criadores de conteúdo. No entanto, a regressão quantílica revelou nuances importantes: a popularidade mostrou-se o fator mais consistente na decisão de compra, sobretudo entre consumidores mais propensos à aquisição. A confiança teve relevância apenas para consumidores medianos, enquanto credibilidade e envolvimento não apresentaram efeitos significativos. Esses achados sugerem que o gênero não atua como moderador relevante na relação entre influenciadores digitais e decisão de compra no setor de cosméticos. Assim, estratégias de marketing digital podem priorizar a seleção de influenciadores com alta popularidade, independentemente do público-alvo, adaptando a comunicação ao nível de predisposição para a compra. Assim, essa pesquisa contribui para o entendimento do papel dos influenciadores digitais na indústria de cosméticos e oferece implicações práticas para empresas que buscam otimizar campanhas publicitárias nas redes sociais.
Palavras-chaves: influenciadores Digitais. Decisão de Compras. Cosméticos.

1 INTRODUÇÃO
Os criadores de conteúdo digital têm exercido um papel significativo na forma como os consumidores tomam decisões de compra. Com a popularização das redes sociais, influenciadores digitais tornaram-se mediadores entre marcas e público, promovendo produtos e servindo como fonte de informação e recomendação para os consumidores (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019; Rahman & Islam, 2024). No setor de cosméticos, essa influência é particularmente evidente, uma vez que produtos de beleza estão intrinsecamente ligados à percepção pessoal de autoestima e bem-estar, tornando a opinião de influenciadores um fator relevante na jornada de compra dos consumidores (Yuan & Lou, 2020).
Estudos anteriores exploraram o impacto dos influenciadores digitais na intenção de compra e na percepção de marca, destacando aspectos como credibilidade e envolvimento emocional do público (Jin et al., 2019). Algharabat et al. (2020) reforçam que a confiança no influenciador e sua popularidade são determinantes para o engajamento dos consumidores. No entanto, há uma lacuna na literatura quanto às diferenças de gênero na percepção da influência dos criadores de conteúdo. Homens e mulheres podem reagir de forma distinta a fatores como confiança, credibilidade e popularidade do influenciador, impactando diretamente sua decisão de compra (Ye et al., 2021). Esse aspecto ainda carece de exploração mais aprofundada para compreender como essas variáveis se relacionam com diferentes perfis de consumidores no segmento de cosméticos.
Diante desse contexto, surge a seguinte questão de pesquisa: de que forma os criadores de conteúdo digital influenciam a decisão de compra de cosméticos entre consumidores masculinos e femininos, considerando as variáveis confiança, credibilidade, envolvimento e popularidade do influenciador? Para responder essa pergunta, este estudo tem como objetivo analisar a influência dos criadores de conteúdo digital na decisão de compra de cosméticos, investigando as diferenças de percepção entre consumidores masculinos e femininos, como base nas dimensões de confiança, credibilidade, envolvimento e popularidade dos influenciadores digitais
A relevância deste estudo reside na contribuição para o entendimento do papel dos influenciadores digitais na indústria cosmética, um mercado em expansão e altamente influenciado por tendências midiáticas. Além disso, ao identificar diferenças entre consumidores masculinos e femininos, a pesquisa pode auxiliar empresas e profissionais de marketing na formulação de estratégias mais eficazes e segmentadas, potencializando o engajamento do público-alvo e otimizando campanhas publicitárias nas redes sociais (Belanche et al., 2021).

2 REFERENCIAL TEÓRICO
2.1. Decisão de Compra e os Criadores de Conteúdo Digital 
A decisão de compra envolve a seleção entre duas ou mais alternativas disponíveis para o consumidor. Esse processo segue etapas bem definidas, que incluem a identificação das necessidades, a coleta de informações, a avaliação das alternativas e, por fim, a decisão de compra propriamente dita (Sinulingga et al., 2021). No entanto, essa decisão é influenciada por diversos fatores, como qualidade do produto, preço, promoção e a influência externa de opiniões de amigos, especialistas e — mais recentemente — de criadores de conteúdo digital (Suparto et al., 2024). 
Os criadores de conteúdo e influenciadores digitais desempenham um papel significativo nas decisões de compra dos consumidores, ajudando a moldar opiniões e aumentar o interesse por produtos, o que pode resultar na conversão da intenção em compra efetiva (Santoso & Riyanto, 2023). Esse impacto está diretamente relacionado à autenticidade e transparência que esses influenciadores demonstram em suas recomendações, fatores essenciais para a construção da confiança do público e, consequentemente, para a influência positiva nas decisões de consumo (Szakal et al., 2024).
Nesse contexto, as estratégias promovem uma conexão mais profunda entre consumidores e marcas, impactando diretamente a intenção de compra (Fatihatul et al., 2023). Mais do que a quantidade de publicações, a qualidade e a confiabilidade do conteúdo são determinantes para gerar influência e converter interações em decisões de compra (Fatihatul et al., 2023; Mishra & Varshney, 2024). Além disso, Gomes et al. (2022) enfatizam que a interação para-social e a atitude dos consumidores em relação a posts patrocinados atuam como elementos mediadores, reforçando a credibilidade do influenciador e fortalecendo sua influência sobre o público. 
O poder social dos influenciadores digitais também impacta diretamente a decisão de compra: quanto mais os consumidores se envolvem com o conteúdo dos influenciadores, maior é a propensão a adotarem suas recomendações e realizarem a compra (Wang et al., 2022). O alinhamento com os objetivos e interesses pessoais dos consumidores, bem como a conexão emocional estabelecida, pode influenciar diretamente a tomada de decisão, pois impulsiona a credibilidade dos influenciadores e fortalece o vínculo com o público — fatores que se mostram determinantes no processo de compra (Malthouse et al., 2016). 
2.2. Credibilidade 
A credibilidade é compreendida como a percepção de confiança que um indivíduo tem em relação ao caráter ou à natureza de um comunicador. Esse aspecto é fundamental para determinar a capacidade do comunicador de influenciar seu público, especialmente no contexto digital. Influenciadores, por exemplo, utilizam sua credibilidade para aumentar a conscientização sobre marcas e produtos, impactando diretamente as decisões de seus seguidores (Utami et al., 2022).
A credibilidade do influenciador desempenha um papel importante na formação das atitudes dos consumidores, impactando diretamente suas intenções de compra. Estudos demonstram que influenciadores de celebridades com alta credibilidade podem melhorar significativamente as percepções dos consumidores, resultando em um aumento nas intenções de compra (Laksana et al., 2025).
No segmento de cosméticos premium, a credibilidade do influenciador influencia positivamente tanto a imagem da marca quanto a atitude dos consumidores em relação a ela, reforçando a confiança do público em marcas endossadas por influenciadores confiáveis (Saini & Bansal, 2024). De maneira semelhante, no marketing de moda, influenciadores altamente credíveis estão associados a melhores atitudes publicitárias e conexões de marca própria, evidenciando que a credibilidade contribui para o engajamento emocional e a eficácia das campanhas de marketing (Luarn et al., 2025). 
No contexto do marketing de conteúdo, a credibilidade do influenciador medeia significativamente o impacto das campanhas sobre as decisões de compra dos consumidores (Lestari & Tuti, 2024). Características como credibilidade, valor informativo e semelhança humana são fatores determinantes no engajamento do público e na intenção de compra (Jayasingh et al., 2025). Esse fenômeno é reforçado pelo fato de que influenciadores de mídia social (SMIs) exercem uma influência substancial sobre a tomada de decisão do consumidor por meio de suas estratégias de conteúdo, que estão diretamente ligadas à sua credibilidade (Mrisha & Xixiang, 2024).
2.3. Popularidade 
A popularidade pode ser definida de diferentes maneiras, dependendo do contexto em que é analisada. De modo geral, está associada a ser notado e apreciado por um grande número de pessoas. No âmbito social, refere-se ao reconhecimento e respeito dentro de um grupo, sendo influenciada por fatores como comportamentos pró-sociais e extroversão, enquanto entre adultos emergentes a popularidade está relacionada à centralidade e aceitação social, entre crianças, ela se vincula mais ao status e à dominância do que à atratividade pessoal (Babad, 2001; Lansu et al., 2022). 
No setor de beleza, influenciadores digitais demonstram um engajamento mais eficiente do que celebridades tradicionais ao promover produtos cosméticos (Rutter et al., 2021). Interações frequentes entre vloggers de beleza e seus seguidores criam uma sensação de proximidade, aumentando a confiança do público e incentivando decisões de compra (Garg & Bakshi, 2024). Além disso, avaliações on-line de qualidade e recomendações de influenciadores geram efeitos cascata que elevam a aceitação do consumidor e incentivam a recompra de produtos cosméticos (Sim et al., 2024). 
A autenticidade e a transparência dos criadores de conteúdo são fatores essenciais para estabelecer essa confiança. Influenciadores que mantêm uma comunicação genuína com seu público têm maior capacidade de influenciar decisões de compra, pois seus seguidores os percebem como fontes confiáveis de informação (Soni et al., 2024; Szakal et al., 2024).
Setiawan & Salim (2024) afirmam que as mídias sociais são plataformas-chave nesse cenário, sendo o Instagram e o TikTok os canais mais eficazes para a influência digital. Essas redes permitem uma comunicação visual e interativa que potencializa o alcance dos criadores de conteúdo e a conversão em compras (Anggara et al., 2024). Além disso, a influência varia entre diferentes grupos etários, sendo especialmente relevante para adultos e para a Geração Z, que apresentam altas taxas de engajamento e propensão à conversão por meio de conteúdos promocionais (Ningsih & Hidajat, 2024).
2.4. Confiança
Embora não haja uma definição única e precisa, a confiança geralmente envolve a aceitação de uma dependência em relação a outra pessoa ou entidade, na ausência de informações completas sobre sua confiabilidade, com o objetivo de alcançar um resultado que não seria possível de outra forma (Barbalet, 2009; Kaplan et al., 2020). 
No que se refere a confiança nos criadores de conteúdo digital, estudos indicam que o marketing digital influencia diretamente a construção dessa confiança, que, por sua vez, impacta a decisão de compra, reforçando sua importância como mediadora nesse processo (Ilmi et al., 2024; Wang et al., 2022).
No caso da Geração Z, a confiança em influenciadores digitais pode levar a compras impulsivas, especialmente quando há um forte apego emocional envolvido. Essa conexão emocional amplifica o impacto da confiança, tornando o consumidor mais propenso a tomar decisões de compra não planejadas (Ateş et al., 2024). Além disso, a qualidade do conteúdo e o nível de engajamento são fatores essenciais para fortalecer a confiança do público. Plataformas como Instagram e YouTube se destacam nesse contexto, pois conteúdos visuais bem produzidos geram maior credibilidade e aumentam a influência sobre as decisões de compra dos consumidores (Ayoubi & Sadiqi, 2024; Mishra & Varshney, 2024). 
Em plataformas de comércio social, a confiança nos vendedores e na comunidade também desempenha um papel determinante na intenção de compra. Mesmo diante de riscos percebidos, a credibilidade construída nessas interações pode superar barreiras e incentivar o consumidor a concluir a compra (Kim et al., 2008; Lăzăroiu et al., 2020; Wang et al., 2022). 
2.5. Envolvimento com o produto 
O envolvimento com produto é frequentemente entendido como um conjunto de comportamentos e atitudes motivados por fatores emocionais, funcionais e simbólicos, que vão além da simples compra. Inclui ações como recomendações, feedback, co-criação e compartilhamento de experiências (Hashmi et al., 2021).
A relação entre envolvimento com o produto e comportamento do consumidor é multifacetada, variando conforme o contexto da compra. Consumidores altamente envolvidos tendem a preferir o ambiente físico devido à possibilidade de inspeção direta do produto, interação pessoal e redução da incerteza, especialmente quando percebem riscos associados à compra (como qualidade, devolução ou fraude) (Dhawan & Garga, 2025; Yadav et al., 2024). 
O envolvimento do consumidor também exerce forte influência sobre decisões específicas de compra em categorias como cosméticos e cuidados com a pele. Por exemplo, um estudo demonstrou que o envolvimento influencia em 42,4% as escolhas relacionadas à marca Somethinc, evidenciando a importância da motivação e do interesse na definição do comportamento de compra (Nurhaliza, 2023). Além disso, fatores como preferências de compra, considerações emocionais e consciência ambiental moldam o envolvimento e influenciam a tomada de decisão no setor de cosméticos  (Rajyalakshmi & Lakshmanna, 2023). 
3 METODOLOGIA
A presente pesquisa adota uma abordagem quantitativa, de natureza descritiva e com caráter explicativo. A população-alvo compreende consumidores de cosméticos que seguem influenciadores digitais em redes sociais como Instagram, TikTok e YouTube. A amostragem utilizada foi a não probabilística, por conveniência, composta por indivíduos com idade entre 18 e 64 anos, residentes no Brasil, que acompanham ao menos um criador de conteúdo na área de beleza. Foram obtidas 212 respostas, sendo 125 do gênero masculino e 87 do feminino.
Para a coleta de dados, foi utilizado um questionário estruturado, desenvolvido com base em escalas previamente validadas na literatura científica. O instrumento foi dividido em cinco seções: perfil sociodemográfico (incluindo idade, gênero, escolaridade, frequência de uso das redes sociais e hábitos de compra de cosméticos), percepção de credibilidade do influenciador (Sokolova & Kefi, 2020), percepção de popularidade (Ladhari et al., 2020), nível de confiança (Chen et al., 2022) e envolvimento com o produto (Lin et al., 2013). A variável decisão de compra foi avaliada por meio de itens adaptados de Adam e Akber (2016). Todas as afirmações serão avaliadas em escala Likert de cinco pontos, variando de "discordo totalmente" a "concordo totalmente".
A aplicação do questionário foi realizada de forma online, por meio da plataforma Google Forms. O link do formulário foi divulgado em redes sociais ao longo de um período de maio a junho de 2024. 
A análise dos dados foi conduzida com o auxílio do R. Inicialmente, realizou-se a caracterização da amostra por meio de estatísticas descritivas, calculando medidas de tendência central (média e mediana) e de dispersão (desvio padrão e variância) para as variáveis sociodemográficas e as escalas de consumo. Em seguida, verificou-se a normalidade dos dados por meio dos testes de Shapiro-Wilk e Kolmogorov-Smirnov, adotando um nível de significância de 0,05. Os resultados desses testes determinaram a escolha entre testes paramétricos ou não paramétricos para a análise comparativa. 
Para comparar os grupos em relação aos padrões de consumo, foram aplicados o Teste t de Student para amostras independentes e ANOVA, para os dados que apresentaram distribuição normal. Quando a normalidade não foi verificada, optou-se pelo Teste de Mann Whitney. O nível de significância adotado foi α = 0,05. Além disso, foram realizadas análises de correlação de Pearson ou Spearman para investigar a relação entre consumo por status e consumo por impulso. Por fim, aplicaram-se técnicas de regressão para identificar preditores da decisão de compra.
4 ANÁLISE DOS RESULTADOS
4.1. Caracterização da Amostra
A amostra do estudo é composta por consumidores de cosméticos que acompanham criadores de conteúdo digital, com predominância masculina (58,96%) em relação ao público feminino (41,04%). A maioria dos respondentes situa-se entre 24 e 44 anos (61,79%), faixa etária caracterizada por elevada interação com mídias digitais e maior propensão ao consumo de produtos de beleza (Saini & Bansal, 2024). Em termos ocupacionais, destacam-se servidores públicos (39,15%) e estudantes (26,42%), seguidos por trabalhadores da iniciativa privada (15,09%) e outros (16,98%), enquanto apenas 2,36% estão desempregados, revelando heterogeneidade socioeconômica. Quanto à renda, cerca de 50% recebem até três salários mínimos, 16,51% situam-se entre R$ 4.236,01 e R$ 8.472,00, 12,74% entre R$ 8.472,01 e R$ 12.708,00 e 19,34% acima de R$ 12.708,01, configurando boa distribuição de rendimentos. Esse perfil amostral é relevante para compreender como fatores sociodemográficos influenciam a confiança, a credibilidade, o envolvimento e a percepção da popularidade dos influenciadores digitais na decisão de compra de cosméticos.
4.2. Comparação entre os grupos
Antes da comparação entre os grupos, procedeu-se com o teste de normalidade dos dados, que foi avaliada pelo teste de Shapiro-Wilk e indicou distribuição não normal para todas elas (confiança, credibilidade, popularidade, envolvimento e decisão de compra), com p-valores < 0,05. A violação do pressuposto de normalidade foi mais acentuada em “popularidade” e “envolvimento”. Diante disso, optou-se pela aplicação do teste não paramétrico de Mann-Whitney U, adequado para comparar duas amostras independentes sem pressupor normalidade.
A tabela 1 apresenta os resultados do teste de Mann-Whitney para cinco variáveis: confiança, credibilidade, envolvimento, popularidade e decisão, com o objetivo de avaliar a existência de diferenças estatísticas significativas entre dois grupos independentes. A estatística W e o valor p foram utilizados para determinar se as diferenças observadas entre os grupos eram significativas.
Tabela 1 – Teste de Mann-Whitney
	Variável
	W
	Valor de P

	Confiança no criador
	4969.5
	0,2845629

	Credibilidade do criador
	5259.5
	0,6838966

	Popularidade do criador
	4745.5
	0,1088330

	Envolvimento com produto
	5219.5
	0,6138355

	Decisão de compra
	5183.5
	0,5608439


Fonte: Dados da Pesquisa. Elaborado pelos autores.

	A aplicação do teste de Mann-Whitney revelou ausência de diferenças estatisticamente significativas entre homens e mulheres nas variáveis confiança (p = 0,2846), credibilidade (p = 0,6839), envolvimento (p = 0,6138), popularidade (p = 0,1088) e decisão de compra (p = 0,5608). Esses resultados corroboram evidências da literatura, segundo as quais tais construtos tendem a apresentar relativa homogeneidade entre grupos. Estudos prévios indicam que a confiança é menos sensível a diferenças demográficas em mercados saturados (Sweeney et al., 2022), a credibilidade depende mais do contexto e da reputação da fonte do que do perfil do consumidor  (Andrews et al., 2025; Dominic et al., 2023), e o envolvimento com produtos de baixo engajamento mostra-se pouco variável entre grupos (Bifkovics et al., 2023).
	Do mesmo modo, a popularidade de marcas e produtos pode estar mais vinculada a fatores sociais amplos do que a características individuais (Otterbring, 2021), enquanto a decisão de compra tende a ser influenciada por elementos contextuais, como preço e conveniência, em vez de por diferenças de gênero (Siraj et al., 2024). Esses resultados sugerem que, no contexto analisado, as percepções e comportamentos investigados apresentam padrões semelhantes entre os sexos, reforçando a consistência com a literatura acadêmica.
4.4. Regressão Quantílica
A fim de verificar se os efeitos das variáveis relacionadas à influência dos criadores de conteúdo digital diferem entre homens e mulheres, foi conduzida uma regressão quantílica nos quantis 0.25, 0.5 e 0.75 da variável decisão de compra. No quantil 0,25, que representa consumidores menos inclinados à decisão de compra, observou-se que nenhuma variável apresentou efeitos estatisticamente significativos. Sobre esse achado, os estudos de Tassiello et al. (2021) indicam que, em níveis iniciais de envolvimento, os consumidores tendem a demonstrar menor sensibilidade a estímulos externos, como a popularidade.
Na mediana (quantil 0,5), evidenciou-se um cenário diferente. A "popularidade" do criador de conteúdo passou a ser um preditor estatisticamente significativo da decisão de compra (coeficiente = 0,2137), assim como a "confiança" (coeficiente = 0,0929). Esses resultados indicam que, para consumidores medianamente propensos à compra, tanto homens quanto mulheres, a percepção de que o criador é popular e digno de confiança influencia positivamente sua decisão de adquirir cosméticos. Tal evidência é consistente (Zhang & Gläscher, 2020) que apontam que em situações de incerteza, indivíduos frequentemente recorrem às decisões, opiniões ou avaliações de outros para guiar suas próprias escolhas. Esse comportamento é observado tanto em contextos de decisão individual quanto em grupo, sendo intensificado quando a informação própria é limitada ou ambígua (Capuano et al., 2018; Ciranka & Bos, 2020). 
No quantil 0,75, que representa consumidores mais decididos e engajados na compra, a "popularidade" manteve-se como o principal fator explicativo e estatisticamente significativo (coeficiente = 0,1597). Por outro lado, a "confiança" perdeu significância, sugerindo que, para os consumidores mais propensos à decisão, em especial mulheres, que tendem a apresentar níveis mais elevados de envolvimento com produtos cosméticos (Melingui, 2021; Testa et al., 2023), a popularidade do criador de conteúdo permanece como principal referência. O "envolvimento" apresentou um coeficiente levemente negativo (-0,0382), indicando que consumidores mais críticos ou exigentes, ao se envolverem mais profundamente com o conteúdo, podem se tornar mais seletivos em relação à influência recebida. Tal resultado dialoga com o Modelo de Probabilidade de Elaboração (ELM), quando o envolvimento cognitivo é alto, as pessoas tendem a processar mensagens persuasivas pela rota central, analisando cuidadosamente argumentos e evidências, o que resulta em avaliações mais críticas e menos suscetíveis a apelos superficiais (Carpenter, 2020).
Por outro lado, nenhuma das interações entre as variáveis independentes e o sexo dos respondentes foi estatisticamente significativa, o que indica ausência de moderação por gênero. Em outras palavras, os efeitos de credibilidade, confiança, popularidade e envolvimento sobre a decisão de compra são semelhantes entre homens e mulheres. 
De maneira geral, a análise evidencia que a popularidade do criador de conteúdo é o fator mais robusto para influenciar a decisão de compra de cosméticos, tanto entre homens quanto entre mulheres, especialmente à medida que aumenta a predisposição para a compra. A confiança mostrou-se relevante apenas para consumidores medianos. A credibilidade e o envolvimento, por sua vez, não exerceram influência significativa na maioria dos níveis analisados.
Esses resultados têm importantes implicações práticas. Estratégias de marketing digital para cosméticos, ao focarem em criadores de conteúdo que gozem de alta popularidade e credibilidade social, podem ter maior sucesso em impulsionar a decisão de compra, particularmente junto a públicos femininos, tradicionalmente mais engajados nesse segmento. Além disso, a comunicação deve ser adaptada conforme o nível de propensão dos consumidores, reforçando sinais de popularidade para públicos mais inclinados à compra e trabalhando a construção de confiança para segmentos medianos.
5.	CONCLUSÃO
Este estudo investigou como criadores de conteúdo digital influenciam a decisão de compra de cosméticos, com foco nas diferenças entre consumidores masculinos e femininos. A análise principal não encontrou diferenças estatisticamente significativas entre os gêneros quanto à confiança, credibilidade, envolvimento, popularidade e a própria decisão de compra.
Uma análise mais aprofundada revelou que a popularidade do criador de conteúdo é o fator mais decisivo para consumidores com alta propensão à compra, independentemente do gênero. Por outro lado, a confiança mostrou-se mais relevante para aqueles com uma inclinação mediana para a compra. Com base nisso, o estudo sugere que as estratégias de marketing digital para cosméticos não necessitam de uma segmentação por gênero, mas sim de uma adaptação baseada no nível de engajamento e na disposição de compra do consumidor.
As principais implicações para as marcas são o foco em criadores de conteúdo com alta popularidade para atingir consumidores mais engajados e o reforço da confiança para aqueles menos decididos. O estudo contribui para o campo ao desafiar a relevância do gênero como fator moderador, sugerindo que influências sociais como a popularidade podem ser mais determinantes nas escolhas de consumo. 
A pesquisa possui limitações, como uma amostra que pode não ser totalmente representativa e o foco exclusivo no setor de cosméticos, o que restringe a generalização dos resultados. Futuras pesquisas poderiam ampliar o escopo, incluindo amostras mais diversificadas, analisando outros fatores (culturais, econômicos) e realizando estudos ao longo do tempo para observar a evolução da percepção do consumidor sobre os influenciadores digitais.
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