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RESUMEN

Propésito: analizar el efecto de la credibilidad de un creador de contenido y un contenido en redes sociales,
en la efectividad de los contenidos de redes sociales en el mercado plus-size.

Disefio metodoldgico: se realizé un estudio cuantitativo de alcance explicativo causal a una muestra de
n=214 mujeres mexicanas del mercado plus-size, a quienes se les aplico un cuestionario de 40 reactivos
cuyos datos se analizaron bajo la técnica de ecuaciones estructurales (PLS-SEM).

Resultados: la credibilidad de una creadora de contenido, asi como la credibilidad del contenido en redes
sociales sobre ropa plus-size impacta en la percepcion de utilidad de informacion de estos contenidos, lo cual
tiene un efecto sobre la adopcion de esta informacion, asi como en la intencion de compra de estas prendas.
Limitaciones de la investigacion: este estudio se realiz6 en mujeres de algunos estados de la republica
mexicana mediante una recoleccion de datos en linea, por lo cual no se pueden generalizar los resultados.
Hallazgos: los resultados de esta investigacion abonan a las teorias de credibilidad, asi como al Modelo de
Adopcion de informacién. Asimismo, los resultados aportan al conocimiento sobre el sector de consumo
plus-size que representa un grueso significativo de la poblacion. Siendo relevante que este mercado requie-
re de mensajes y comunicadores creibles para que un mensaje de comunicacion de marketing pueda ser
adoptado y utilizado en compras futuras.

ABSTRACT

Purpose: To analyze the effect of a content creator’s credibility and social media content on the effectiveness
of social media content in the plus-size market.

Methodological design: A quantitative, causal-explanatory study was conducted on a sample of n = 214
Mexican women from the plus-size market. A 40-item questionnaire was applied, and the data were analyzed
using the structural equation modeling technique (PLS-SEM).

Results: The credibility of a content creator and social media content about plus-size clothing impacts
the perceived usefulness of such information, which in turn affects the adoption of this information
and the purchase intention for these garments.

Research limitations: This study was conducted with women from certain states of the Mexican Republic
through online data collection; therefore, the results cannot be generalized.

Findings: The results of this research contribute to theories of credibility and the Information Adoption
Model. Moreover, they provide further knowledge about the plus-size consumer sector, which represents a
significant portion of the population. This market requires the adoption and use of credible messages and
communicators in future purchase decisions.
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INTRODUCCION

Las redes sociales contintian ganando popularidad ante
los consumidores como una forma de interactuar con la
informacion, transformando el proceso de comunicacion
de un flujo unidireccional a un proceso interactivo en el
cual los consumidores intercambian y obtienen informa-
cion desde diferentes plataformas en linea (Mohamed
et al., 2023), asi la informacién en linea juega un papel
crucial tanto para las compaifias como para los consu-
midores que se ven influidos por las cantidades enormes
de informaci6n en linea (Elsantin et al., 2022).

La industria de la moda y la belleza ha sido una de
las mas beneficiadas por el fenémeno de las redes so-
ciales (Vazquez et al., 2021), destacando dentro de esta,
el sector plus-size, en el cual las redes sociales han ju-
gado un papel importante para la construcciéon de un
mercado, al posicionarlo como un nicho pionero para el
intercambio de informacién en linea sobre ropa, marcas
y conocimiento acerca de productos, tiendas y marcas en
los cuales subsanar problemas inherentes a sus condi-
ciones fisicas y sociales, asi como a su marginalizacion
(Scaraboto y Fischer, 2013; Bortotti Favero y David Vieira,
2020; Jimenez-Jimenez y Pindrio, 2021; Kim, 2024).

Ala par, otras industrias fueron incluyendo personajes
como los influencers en sus estrategias de marketing,
pero también los consumidores incurrieron en la crea-
cion de contenidos en linea sobre productos y servicios
(Vargas, 2020). Dicho comportamiento se incrementd
durante la pandemia de COVID-19, con el aumento del
uso de redes sociales como TikTok e Instagram, asi como
de Facebook, de las cuales ya habia sido estudiado su
impacto en las decisiones de consumo, ahora mas fre-
cuentes debido a este fenémeno (Muda y Hamzah, 2021;
Panopoulos et al., 2022; Mendoza-Moreira y Moliner-
Velazquez, 2022). El sector plus-size continud también
utilizando estos mecanismos ahora como herramienta de
activismo body positive y aceptacién corporal, captando
el interés por el estudio de este sector (Kim, 2024).

En este sentido, esta investigacion se enfoca
en la comprension del mercado mexicano, toda vez que
la literatura existente en su mayoria es brasilefia y esta-
dounidense (Biittner et al., 2023; Tullio-Pow et al., 2021;

Favero y Vieira, 2020; Duarte y Conceicao, 2021). Enten-
der este sector de mercado es importante, debido a las
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caracteristicas especificas de sus necesidades, algunas
de las cuales van a variar respecto a la cultura del pais en
el que se encuentren los consumidores, las dinamicas de
consumo e, inclusive, de la forma en la que se abordan
los cuerpos diversos. Ahora bien, ante este panorama,
existe una tendencia desde la investigacion sobre el fe-
ndémeno de las redes sociales, enfatizando el proceso en
el cual las personas encuentran y adoptan informacién
en linea. Para lo cual, algunos estudios indican que la
credibilidad es un factor crucial para que esto suceda
(Malek y Ligabara, 2020; Mainolfi y Vergura, 2022). En
este sentido, la literatura ha trazado una linea respecto
a la credibilidad de la fuente, es decir, sobre los aspec-
tos que influyen en la credibilidad de los creadores de
contenido o de quienes generan contenidos en redes
sociales, tales como los influencers o los mismos con-
sumidores (Taillon et al., 2020; Gobel et al., 2024). No
obstante, en los Gltimos afios se ha sugerido no sola-
mente focalizar la atencién en las personas que gene-
ran esta informacién, sino también en la credibilidad
de la informacién. Asi, continuar indagando sobre el
rol de la credibilidad permite un mayor entendimiento de
los mecanismos detras de las preferencias de los consu-
midores en el contexto de los medios digitales (Martinez-
Lopez et al., 2020; Panra et al., 2024).

Dado lo anterior, el objetivo de este trabajo es deter-
minar el impacto de la credibilidad de los creadores de
contenidos y los contenidos en linea en la efectividad
de dicho contenido. Para esto, se propone un modelo
basado en las teorias de credibilidad (Hovland y Weiss,
1951) asi como en el modelo de adopcion de informacién
(Sussman y Siegal, 2003) cuyas variables seran utilizadas
para definir el impacto de la credibilidad en términos de
adopcidén de informacion e intencién de compra (Erkan
y Evans, 2016). Se propone asi un estudio que fue abor-
dado bajo un enfoque cuantitativo, utilizando la técnica
de ecuaciones estructurales (PLS-SEM).

La estructura del presente trabajo se compone de la
siguiente manera: en el segundo apartado se realiza una
revision de literatura alrededor de los estudios de credi-
bilidad y adopcion de la informacién, misma seccién en
la cual se detallan las relaciones que seran analizadas
en este articulo. Posteriormente, se describe el proceso
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metodologico utilizado para el analisis, para después
desglosar los resultados. Finalmente, se discuten las
aportaciones tedricas y practicas, asi como las lineas de
investigacion futuras.

REVISION DE LA LITERATURA

Los estudios de credibilidad y la adopcion de
informacion

La credibilidad ha sido un area de estudio bastante po-
pular en la investigacién sobre persuasion y comunica-
cion, frecuentemente vista como un atributo inicamente
correspondiente a la fuente (Appelman y Sundar, 2016),
toda vez que, esta teoria emergio de los estudios de per-
suasion centrandose en las aportaciones de Hovland
vy Weiss (1951) quienes explicaron que las audiencias
suelen creer mas en aquellas fuentes que consideran
mas prestigiosas. No obstante, la fuente de credibilidad
puede referirse tanto a una persona, una institucion o
al mensaje (Hanimann et al., 2023).

La evaluacion de la credibilidad funciona a través de
sefiales heuristicas, es decir, generalizaciones de co-
nocimiento basadas en experiencias que proporcionan
atajos en el procesamiento de la informacion a través de
los cuales los consumidores, entendidos como receptores
de informacién, evaltian personas, mensajes o medios
(Malhotra y Shin, 2025). Por lo tanto, la credibilidad de
la fuente o de un mensaje esta determinada por la vero-
similitud que perciba el receptor al respecto (Malhotra y
Shin, 2025). Para este estudio, la credibilidad es evaluada
en torno a la fuente de informacion, es decir, la perso-
na que provee la informacion (Ou y Ho, 2024). En este
caso, las creadoras de contenido plus-size llegan a ser las
principales transmisoras de informacién a sus redes, con
efectos como la trasmisioén de conocimiento o la compra
de prendas (Rani et al., 2022). Asi, en las tltimas déca-
das, esta teoria despuntd como una explicacion de los
fendmenos de persuasion, principalmente aquellas en
las que una persona representaba a una marca o causa
social (Ohanian, 1990), y en la actualidad, las recomen-
daciones en linea o los efectos de personajes de redes
sociales en el entorno digital (Gilal et al., 2023), en los
cuales, la credibilidad es un factor clave que antecede a

la compra (Silalahi et al., 2021).
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Bajo esta perspectiva, se advierte un intercambio de
informacién mediada por herramientas digitales para lo
cual se ha utilizado el Modelo de Adopcion de Informa-
cién como perspectiva de analisis (Khwaja et al., 2020)
que explica la forma en la cual la informaci6én influye en
las decisiones de las personas, asi como en su compor-
tamiento de compra, por lo cual ha sido ampliamente
utilizado para demostrar la influencia de la informacion
en linea sobre los consumidores (Celik y Aslan, 2024).
Esta teoria postula que la adopcién de un mensaje, o
bien su rechazo, depende de la intencién, creencias y
comportamiento del individuo (Hussain et al., 2020)
considerando asi tanto factores externos como factores
internos que explican la adopcion de la informacién, uno
de ellos, la credibilidad (Nadlifatin et al., 2022).

La credibilidad en el contexto de la adopcion de
informacion y compras en linea

En el sector de la moda los consumidores son procli-
ves a copiar estilos de vida e incluir marcas y produc-
tos recomendados por los creadores de contenido que
siguen (Rani et al., 2022). Asi, la credibilidad juega un
papel importante para los creadores de contenido pues
es un factor clave para influir en las personas (Setiawan
et al., 2023).

La credibilidad se evaltia en funcién de tres factores
clave: la fiabilidad, la experticia y el atractivo (Sucisan-
jiwani y Yudhistira, 2023), estos factores son determi-
nantes en la toma de decisiones (Islam et al., 2022). La
experticia se refiere a la validez de las afirmaciones reali-
zadas por la fuente, en este caso, el creador de contenido.
Se asume que tiene fiabilidad debido a la percepcién de
confianza en su honestidad, asimismo, esta variable ha
considerado otras dimensiones, en el caso de los indivi-
duos, una de ellas es el atractivo (Hanimann et al., 2023).

La credibilidad de la fuente, es decir, quién da la infor-
macion, suele ser predictor de su percepcion de utilidad;
de esta manera, cuando una consumidora considera
que una creadora de contenido es creible, la informa-
cién que comparta sera considerada ttil y valiosa (Islam
et al., 2022). Esta afirmacion ha sido probada en distintos
escenarios como el turismo (Silaban et al., 2023), por
ejemplo, para los viajeros en Indonesia, la credibilidad
de un creador de contenidos sobre viajes influye posi-
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tivamente en la utilidad de la informacién (Nadlifatin
et al., 2022). Dicho lo anterior, se propone la siguiente
hipotesis:

Hi1. La credibilidad de una creadora de contenido
plus-size impacta en la utilidad de la informacion que
proporciona.

El efecto de los mensajes persuasivos depende de
como el receptor perciba estos mensajes, en este caso,
de como las mujeres plus-size perciben los mensajes que
encuentran sobre moda en redes sociales (Vizcarrondo
y Minooie, 2024), y su impacto serd determinado por la
credibilidad del mensaje (Setiawan et al., 2023), cuyo
juicio es un paso preliminar esencial en el proceso de
persuasion (Saidani et al., 2023).

Si bien la literatura ha explorado ampliamente la
credibilidad de la fuente, no ha sido el caso de la credi-
bilidad del mensaje, aun cuando se asume que, teorica-
mente, son conceptos distintos y que, en algunos casos,
si el autor esta ausente, el receptor toma como base el
contenido para evaluar la credibilidad de acuerdo con la
percepcion de precision, validez, objetividad y fiabilidad
(Hanimann et al., 2023). Trabajos previos han indagado
respecto a la relaciéon entre la credibilidad del mensajey
la utilidad de la informacién, encontrando una relacion
positiva entre ambas variables (Tapanainen, 2021; Hus-
sain et al., 2020; Setiawan et al., 2023). Una investigacion
realizada en consumidores tunecinos en el contexto de
la cosmética, comprob6 una relacién positiva significa-
tiva entre la credibilidad del contenido y la utilidad de la
informacion (Ben et al., 2025). Por lo anterior, se propone
la siguiente hipoétesis:

H2. La credibilidad del contenido tiene una influencia
positiva en la percepcion de utilidad de la informacién
sobre ropa plus-size en redes sociales.

La credibilidad de la informacién recae en la percep-
ciéon de los consumidores sobre la calidad y autentici-
dad de la informaci6n en redes sociales, sobre todo, en
el contexto actual en el cual cualquier persona puede
postear cualquier cosa en Internet (Acikgoz et al., 2024;
Malhotra y Shin, 2025; Mohamed et al., 2023), por lo
que los consumidores suelen ser escépticos al respecto.
De esta manera, la credibilidad del mensaje se vuelve
fundamental para que los consumidores adopten la in-
formacién encontrada en redes sociales (Jiang et al.,
2021). Algunos estudios sefialan que la informacién pro-
vista en redes sociales debe ser convincente para que las
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consumidoras la adopten e influya en sus decisiones de
compra (Mohamed et al., 2023). Asi, trabajos empiricos
han encontrado que la credibilidad del mensaje impac-
ta positivamente en la adopcion de la informacién en
redes sociales (Anastasiei et al., 2021; Jiang et al., 2021;
Daowd et al., 2021; Ben, 2025). También en una revision
exhaustiva de la literatura sobre ambas variables, Khan
et al. (2021) reiteraron que existe un efecto significativo
entre la credibilidad del contenido y la adopci6én de la
informacion, por lo que sugieren continuar estudiando
esta relacion. De tal manera se propone que:

H3. La credibilidad del contenido impacta en la adop-
cion de la informacion en redes sociales sobre ropa plus-
size.

La utilidad de la informaciéon implica la percepcién
de los individuos de que un nuevo conocimiento mejo-
rara su desempeno (Erkan y Evans, 2016), lo cual mo-
tiva a adoptar cualquier informacién y posiblemente
utilizarla en sus decisiones de compra (Rafdinal et al.,
2022). Las consumidoras reciben una gran cantidad de
informaci6n a través de redes sociales que puede ser til
como referencia para sus futuras actividades o compor-
tamiento (Tapanainen et al., 2020); no obstante, solo van
ainteractuar y comprometerse con aquella informacién
que les resulte valida y ttil (Silaban et al, 2023). Es decir,
la percepcién de utilidad de la informacién sirve como
predictor de la adopcién de la informacion (Leong et al.,
2022), lo cual ha sido comprobado en diferentes estudios
y contextos (Tapanainen et al., 2021; Lee et al., 2021;
Islam et al., 2022; Silaban et al., 2023). Por ejemplo, se
ha probado la efectividad de las resefias en YouTube
sobre el comportamiento de compra mediante estas va-
riables, estableciéndose un efecto positivo entre ambas
(Subekti y Nugroho, 2023). Dicho lo anterior se propone
la siguiente hipotesis:

Hy4. La utilidad de la informacion sobre ropa plus-size
impacta en la adopcion de la informacion.

Las redes sociales han incrementado la cantidad de
informacién, opiniones y experiencias compartidas y
recibidas por los consumidores, avidos de adoptar la
informacién que encuentren satisfactoria a sus necesi-
dades (Leong et al., 2021). La adopcién de la informacion
que se encuentra en redes sociales tiende a afectar posi-
tivamente la intencién de compra (Khwaja et al., 2020),
por lo cual el proceso de adopcién de informacién es un
paso importante que traza una ruta desde la credibilidad
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hasta la compra, basado en el grado en el cual la gente
se compromete a utilizar la informacién (Daowd et al.,
2021). El impacto de la adopcién de informacién de re-
des sociales ha sido previamente probado (Tapanainen
et al., 2021,Leong et al., 2021; Rafdinal et al., 2022; Sila-
ban et al., 2023). Erkan y Evans (2016) propusieron que,
una vez adoptada la informacion vista en redes sociales,
seria reflejada en una intencién de compra, lo cual se
prueba en estudios como el realizado en Malasia den-
tro de la industria hotelera, el cual demostr6 que, entre
consumidores jovenes presentes en redes sociales, existe
una relacion entre la adopcioén de la informacion y la
intencion de compra (Song et al., 2021). Por lo anterior,
se propone la siguiente hipotesis:

Hs. La adopcién de informacion influye positivamente
en la intencién de compra de ropa plus-size.

Figura 1. Modelo teérico propuesto

Credibilidad
del creador de
contenido

Adopeion de
informacion

Utilidad dela
informacion

Credibilidad
del contenido

Intencion de
compra

Fuente: elaboracion propia.

DISENO METODOLOGICO

El estudio se realiz6 mediante un analisis cuantitativo de
corte transversal con un alcance explicativo causal. La
recoleccion de datos se realiz6 entre los meses de febrero
y abril de 2025 a través de la distribucion de un cuestio-
nario en linea, toda vez que, este tipo de recoleccion es
recomendable para sectores vulnerados (Mclnroy, 2016;
Griffin et al., 2021; Caraka et al., 2022). En este caso, la
poblacion estuvo conformada por mujeres de las genera-
ciones centennial y millennial cuya talla fuera superior
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Tabla 1. Conformacioén del instrumento

Variable items

Fiabilidad

Autores

Las creadoras plus-size que sigo son honestas al hacer su
contenido.

El i i por las
fiable.

plus-size es

Mis creadoras plus-size favoritas son sinceras en hacer
contenido.

Mis creadoras plus-size favoritas son confiables.

Mis creadoras plus-size favoritas son de naturaleza justa.
Experticia

Cuando veo contenidos de creadoras plus-size creo que son
expertas.

Cuando veo el contenido de una creadora plus-size creo
que tiene experiencia en su campo.

Las Pplus-size tienen sufici iento de

la ropa y marcas que promocionan.
Creo que las creadoras plus-size estan suficientemente
calificadas para dar una opinién profesional sobre la ropa y

Credibilidad en la
creadora de contenido

marcas que utilizan. oy BT R
Cuando veo el contenido de creadoras plus-size creo que

tienen habilidades con respecto al uso correcto de la ropa.

Mi creadora de contenido plus-size favorita tiene talento.

El desempefio de mis creadoras plus-size favoritas es

profesional.

Mis creadoras de contenido plus-size favoritas han ganado

por su
Atractivo

Las creadoras plus-size que sigo tienen una personalidad
atractiva.

Las creadoras plus-size que sigo tienen una personalidad
elegante.

Mis creadoras plus-size favoritas son hermosas.

Mis creadoras plus-size favoritas son elegantes.

Las creadoras plus-size que sigo son sexys.

Las creadoras plus-size tienen un carisma Ginico.

Mis creadoras plus-size favoritas son visualmente

atractivas.

La informacion sobre ropa plus-size en los contenidos de
redes sociales de las creadoras de contenido es
convincente.

Creo que la informacién sobre ropa plus-size en redes
sociales es veraz.

Credibilidad de la
informacién en redes
sociales

Creo que la informacion sobre ropa plus-size en redes
) i Idrawanti et al. (2023)

sociales s creible.

Creo que la informacién sobre ropa plus-size en redes

sociales es verdadera.

La informacién sobre ropa plus-size en redes sociales es

confiable.

En general, la informacién en redes sociales sobre ropa
plus-size es valiosa.
En general, los contenidos de redes sociales sobre ropa

plus-size son informativos.

Utilidad de la informacion Luo et al. (2018)

En general, los contenidos de redes sociales sobre ropa
plus-size son ttiles para evaluar las prendas.

En general, los contenidos de redes sociales sobre ropa
plus-size son instructivos.

Estoy de acuerdo con una recomendacion de ropa hecha
por una creadora de contenido plus-size.

La informacién que proporcionan las creadoras plus-size
contribuye a mi conocimiento sobre ropa.

Adopcién de la

informacién Cheung et al. (2009)

Las resefias que hacen las creadoras plus-size en contenido
en redes sociales contribuyen a tomar una decision de
compra.

El contenido que hacen las creadoras plus-size en redes
sociales me motivaron a hacer una compra de ropa.

El contenido que hacen las creadoras plus-size en redes
sociales me motivaron a hacer una compra de ropa.
Seguiria las recomendaciones de marcas de las creadoras
de contenido plus-size que sigo.

En el futuro voy a comprar ropa de las creadoras de

contenido plus-size que sigo.

Intencion de compra Garg y Bakshi (2024)

Es posible que visite algunas tiendas en linea o fisicas
debido a sus mensajes.

Las de

Pplus-size i una
gran ayuda en mi decision de compra.
Las creadoras de contenido plus-size cambian mi opinién

sobre piczas de ropa.

Fuente: elaboracion propia con base en los autores citados.
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a XL, residentes en la Reptblica mexicana y usuarias
de redes sociales.

El método de muestreo fue no probabilistico por con-
veniencia mediante la técnica de bola de nieve, alcan-
zandose una muestra de n=214 personas. El instrumento
se conformo por 40 reactivos que se midieron en una es-
cala Likert de 5 puntos. En la tabla 1, se citan los autores
de los cuales se obtuvieron dichos reactivos.

El analisis de los datos se realiz6 a través de la técnica
de ecuaciones estructurales por el método de minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM). Al tratarse de un mo-
delo con una variable de segundo orden, se opt6 por el
método de indicadores repetidos (Crocetta et al., 2021).

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
Caracteristicas de la muestra

Se obtuvieron respuestas de mujeres residentes en la Re-
plblica mexicana nacidas entre 1980 y 2007, por lo que
todas fueron mayores de edad. Con el fin de confirmar
que estuvieran dentro del rango plus-size se les requirio
su talla, siendo en su mayoria de la talla XL ala 3XL. Las
encuestadas declararon que sus contenidos favoritos
sobre moda plus-size se encuentran en plataformas como
TikTok, Facebook e Instagram.

Modelo de medida

En primer lugar, se evalu6 la validez y estructura de los
constructos mediante la carga de los indicadores, elimi-
nando aquellos por debajo de 0.708, pues presentan un
valor inferior al de la varianza de cada indicador (Abrego
etal., 2021). En la tabla 2 se muestra la validez convergen-
te, el analisis de consistencia interna de los constructos
con un Alpha de Cronbach por arriba de 0.7 (Hair Jr. et
al., 2019); asimismo, la varianza media extraida muestra
valores superiores a 0.50, de esta manera, los indica-
dores explican al constructo por encima del error (Hair
et al., 2020; Mendes dos Santos v Cirillo, 2023).
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Tabla 2. Validez convergente

. oy . Cargas  AVE Alpha de
Constructo ~ Dimension  Indicador >,7gO ~50 tho a rho ¢ Cronbach's
o CDF3 0.902
Fiabilidad CDF4 0919 0.829 0907 0.907 0.907
CDAI 0.849
Credibilidad de CDA2 0759
la creadora de CDA3 0.865
contenido Atractivo  CDA4 0819 0.659 0932 0.931 0.931
CDAS 0.782
CDA6  0.824
CDA7 0.780
CVCl1 0.904
cve2 0.875
Credibilidad del contenido CVC3 0915 0793 0951 0.95 0.951
Cvc4 0.870
CVC5 0.889
UTTI 0.906
Utilidad de la informacion UTT3 0.836 0736 0.895 0.893 0.893
UTT4 0.830
ADII 0.905
Adopcion de la informacion ~ ADI3 0.814 0703 0.88 0.876 0.878
ADI4 0.792
ITC1 0.858
ITC2 0.873
Intencion de compra ITC3 0.763 0.682 0917 0915 0915
ITCS 0.842
ITC6 0.789

Fuente: elaboracion propia.

Posteriormente, se analiz6 la validez discriminante
para determinar que los constructos son empiricamente
distintos a otros dentro del modelo estructural (Hair Jr.
et al., 2019). Primeramente, el criterio HTMT muestra va-
lores por debajo de 0.90 (Sarstedt et al., 2021), los cuales
pueden verse en la tabla 3. Mientras que, en la tabla 4,
el criterio de Fornell y Larcker muestra que la varianza
compartida de los constructos del modelo no fue mayor

a sus AVE (Hair Jr. et al., 2019).

Tabla 3. Heterotrait-Monotrait Ratio

Adoncion d Credibilidad Intencion  Utilidad de
AAOPEION €y ractivo  del contenido de la Fiabilidad
informacion , . .
en linea compra_ informacion

Adopcion de

informacion

Atractivo 0.572

Credibilidad del

contenido en 0.785 0.596

redes sociales

Intencién de 0806 0517 0648

compra

Utlidaddela o007 059 g4 0597

informacion

Fiabilidad 0.625 0.756 0.677 0.502 0.581

Fuente: elaboracion propia.
Nota: los valores deben oscilar entre 0.85 y 0.90.
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Tabla 4. Criterio de Fornell y Larcker
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Tabla 5. Significancia de las relaciones

Adopcion de Credibilidad Intencion  Utilidad de Path Path Desviacion TSttisc PVl Decisic
MOOPCIONAE octivo del contenido de la Fiabilidad b a g e PYawe  Decision
informacion i informacio estandar
en linea compra__Iniormacton Credibilidad de la creadora de contenido- a "
Adopcion de 0156 0.074 211 0.035  No se rechaza
. foﬁnacién 0839 Sutlidad de la informacisn
. Credibilidad del contenido en redes sociales-
Atractivo 0576 0812 0705 0074 948 0000 Noserechaza
Credibilidad del >utilidad de la informacion
i Credibilidad del contenido en redes sociales-
con.t e B U L 0412 0.134 3.074 0.002  No se rechaza
sociales >adopcion de informacion
Intencion de compra 0.808 0.517 0.648 0.826 Utilidad de la informacién-> adopcion de
Utilidad de la 0.468 0.137 3428 0.001  No se rechaza
. . 0.801 0.581 0.807 0.600 0.858 informacion
informacion o i i
o Adopcion de informacion->Intencion de
Fiabilidad 0.630 0.758 0.678 0.503 0.582 0911 0.808  0.052 15522 0.000  Nose rechaza

Fuente: elaboracion propia.
Nota: el resultado de la variable de la primera linea de cada fila debe
ser superior al de las variables debajo de él.

Evaluacion del modelo estructural

En primer lugar, se descartaron problemas de colineali-
dad y sesgos en la regresién a través de los valores VIF
que indicaron valores inferiores o cercanos a 3y 5 (Sars-

compra

Fuente: elaboracion propia.

Enseguida, se identificaron los coeficientes de deter-
minacion de R> mediante los cuales se mide la precision
predictiva del modelo, por lo que valores mas altos indi-
can una mayor precision predictiva (Tilahun et al., 2023).
En este sentido la variable adopcién de la informacién
presenté un R*=0.700 que indica un ajuste moderado;
atractivo R?=1.094 que demuestra un ajuste fuerte; in-

tencién de compra con un R*>=0.652 presenta un ajuste
moderado, de igual forma que la variable utilidad de
lainformacién que presenta un R>=0.665. Finalmente, la
variable fiabilidad que present6 un R*>=0.808 indicando
asi un ajuste fuerte.

Ahora bien, el valor de f? se muestra en la tabla 6,
este valor evaltia la forma que R? aumenta con proporcion
delavarianza de la variable dependiente que permanece
sin explicar. En este caso, los valores deben oscilar entre
0.02y 0.15 para indicar un efecto pequefio; entre 0.151y

tedt et al., 2021; Hair Jr. et al., 2021). A continuacién, se
evalu6 la significancia y relevancia de las relaciones me-
diante los coeficientes path, 1os cuales, como se muestra
en la tabla 5, presentan valores superiores a +1, 1o cual
indica que las relaciones propuestas en el modelo son
significativas vy, por lo tanto, las hipbtesis correspon-
dientes son aceptadas (Mahat y Hanafiah, 2020; Hair
r. et al., 2019), estos resultados se presentan de forma
grafica en la figura 2.

Figura 2. Evaluacion del Modelo Estructural

cDF2 CDFA

fiabilidhgd

0899 (34.106)

1,046 (123.174) CRED CREAD (] U3 uTT4
\ f / et
0156 @114) N / o
/ ~ 0906 (0.000)  U-#36 (10,830 (0.000) e iea
B AN 0050 0000)
- ~ 0.873 (0.000)
0:8490.759 (0.000) {0,000} ( 0.782 (0.824 (0.000) U.0U0) Z 0763 0000”1
// // \\ \\ 0.468 (2.428) 0808 (15.522) 763 (0:0000
a7 r's S A N
com coa2 coa3 coan coas cDas coa7 0832 ©00)
Ic 0769 00000 15
0.905 (0OV0) 9814 (c 0.792 (0.000) \‘
=3

e

0.705 (9.486) 0412 (3.074) ADI ADIZ ADI4.

cver

cvcz 0904 0:000)
0875 (0.000) ~,

WCs <0315 ©.000)
0870 (0.000)

VL4 0889 (0.000)
oF CRED CONT

Fuente: elaboracion propia mediante el software Smart PLS 4.
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0.35, para un efecto mediano, y por encima de 0.35 para

un efecto superior (Tilahun et al., 2023).

Tabla 6. Valor de f

Relacion 2 Efecto
Credibilidad de la creadora de 0.041 Mediano
contenido->utilidad de la informacion
Credibilidad del contenido en redes 0.850 Superior
sociales->utilidad de la informacion
Credibilidad del contenido en redes 0.198 Mediano
sociales->adopcion de informacion
Utilidad de la informacién-> adopcion 0.225 Mediano
de informacion
Adopcion de informacion->Intenciéon 1.878 Superior

de compra

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, se analiz6 la relevancia predictiva del
modelo mediante la Q?, cuyos valores deben encontrarse
entre 0.02, 0.15 y 0.35, lo cual implica que el constructo
representa una relevancia pequefia, mediana o grande
para determinado constructo endogeno (Tilahun et al.,
2023). En este caso, la adopcion de la informacion pre-
sent6 Q*=0.530; atractivo Q*=0.958; intenciéon de compra
Q*=0.363; utilidad de la informacién Q*=0.562 y fiabilidad
Q= 0.688, identificando asi los constructos con mayor
relevancia en el modelo estructural.

DISCUSIONES

En este trabajo se propuso un modelo de investigaciéon
para determinar el impacto de la credibilidad en la
adopcién de informacion y en la intencion de compra.
Los resultados del analisis sugieren que la credibilidad
tanto de un portador de informacion, en este caso, crea-
doras de contenido plus-size, asi como del contenido,
son factores importantes para que la informacion pueda
ser adoptada cuando se presenta en redes sociales y que
tenga altas probabilidades de impactar en las decisiones
de consumo en este sector del mercado.

Asi, las cinco hipoétesis propuestas no fueron recha-
zadas, siendo pertinente la discusién sobre sus implica-
ciones tedricas y practicas. En primer lugar, se confirmé
que la credibilidad de la creadora de contenido incide
sobre la utilidad de la informacién. Este hallazgo es
consistente con trabajos previos realizados en el sector
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turistico (Nadlifatin et al., 2022; Silaban et al., 2022), por
lo que el efecto entre las variables extiende su validez
para el sector de la moda plus-size en México. Ademas,
se evidenci6 que la credibilidad del contenido impacta
en la percepcion de la utilidad de la informacion en re-
des sociales, coincidiendo con lo encontrado en otros
trabajos realizados en Tinez e Indonesia (Ben et al.
2025; Setiawan et al., 2023). La confirmacién de ambas
hipotesis respalda la necesidad de ir mas alla del analisis
del emisor de un mensaje —en este caso la influencer—,
ya que también es necesario que la credibilidad del
mensaje se distinga conceptualmente, a fin de compren-
der mas profundamente los mecanismos de influencia
en entornos digitales, aun cuando ambas variables sue-
len estar tedricamente relacionadas (Appleman y Sun-
dar., 2016; Hanimann et al., 2023).

Ademas, al igual que lo identificado en la industria
cosmeética en Tanez (Ben, 2025), esta investigacién con-
firmé H3, lo que implica que la credibilidad del conteni-
do tiene un efecto sobre la adopcién de la informacién
en redes sociales sobre la ropa plus-size. El resultado
tiene una implicacion en la gestiéon de redes sociales ya
que, ante la creciente cantidad de informacién que se
encuentra en linea, los consumidores elegiran aquella
que consideren auténtica y de calidad (Acikgoz et al.,
2024). Esto es relevante para los creadores de contenido,
puesto que crear contenidos convincentes y de valor,
llevara a sus audiencias a internalizar la informacién de
manera eficiente y con altas probabilidades de volverse
conocimiento til para la toma de decisiones (Mohamed
et al., 2023).

La hipétesis 4 (Hg) fue respaldada al comprobarse el
impacto de la utilidad de la informacién sobre la adop-
cion de la informacion, coincidiendo con estudios pre-
vios realizados en redes sociales (Subekti y Nugroho,
2023;_Tapanainen, 2020). Es relevante destacar que, el
mercado plus-size se caracteriza por estar precarizado
e invisibilizado en la comunicacién del marketing, por
lo cual las consumidoras suelen tener necesidades es-
pecificas de informacién (Jimenez-Jimenez y Pinério,
2021). Asi, el resultado implica que las consumidoras
plus-size, necesitan informacion que perciban 1til para
ser adoptada en las decisiones de compra futuras (Raf-
dinal et al., 2022).

La Gltima relacién probada dentro del modelo, que
resultd positiva, se refiere al impacto de la adopcién de
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informacién sobre intencién de compra, la cual ha sido
propuesta como el resultado de este proceso de interna-
lizacién y adopcién de informacién dentro de las redes
sociales (Erkan y Evans, 2016). La confirmacién de la
relacién coincide con lo hallado en trabajos previos en
redes sociales (Song et al., 2021). Uno de los hallazgos
mas relevantes de este estudio implica que la intencién
de compra puede ser alcanzada partiendo desde la credi-
bilidad tanto de un creador de contenido como del propio
contenido en redes sociales, para lo cual es necesario que
este sea aceptado, siempre que se trate de informacién
til desde la percepcién del consumidor.

CONCLUSIONES

El presente estudio tuvo por objetivo identificar el
impacto de la credibilidad tanto de las creadoras de
contenido plus-size como de los contenidos en redes so-
ciales sobre plus-size, para lo cual, se analizé un modelo
planteado mediante el modelo de adopcion de informa-
cion e intencién de compra. Las hip6tesis trazadas en el
modelo presentaron relaciones positivas y significativas,
por lo que se puede concluir que el modelo representa
el fenébmeno que se describe en el estudio.

Para cumplir el objetivo general, el modelo propuesto
se analiz6 bajo ciertas aristas. En primer lugar, se centro
en la relacion entre la credibilidad de una creadora de
contenido plus-size en la utilidad de la informacién, la
cual result6 positiva, esto da cuenta que la informacion
de una creadora de contenido creible sera considerada
como valiosa y 1til para una decisién de consumo. Asi-
mismo, la credibilidad del contenido en redes sociales,
sobre la utilidad de la informacién también present6 una
relacion positiva y significativa, lo que evidencia que la
informacion creible resulta de utilidad a las consumi-
doras. Por otro lado, la credibilidad de la informacion
en redes sociales presentd una relacion positiva sobre la
adopcidén de la informacion, de tal forma que, la informa-
cion creible tendra probabilidades altas de ser adoptada
para una decisién de compra.

Por otro lado, la relacion entre la utilidad de la infor-
maci6én y la adopci6én de la informacién resultéd también
significativa, lo que indica que las personas adoptan
aquella informacion que consideran til. Asimismo, se
confirmé que la adopcién de la informacién que aparece
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en linea como en las redes sociales, puede impactar la
intencién de compra, tal y como lo sefiala el analisis de
la relacion propuesta.

Los resultados anteriores nos permiten identificar una
serie de aportaciones tedricas que pueden leerse en dos
direcciones. La primera es la referente a los estudios de
credibilidad dentro de la comunicaciéon de marketing,
en especifico, aquel que ocurre en redes sociales, y el
segundo referente al mercado de consumidoras plus-size.
Asi, este trabajo abona a las lineas te6ricas de investiga-
cion sobre credibilidad no solamente de la fuente, sino
también del mensaje con aportaciones ftiles en varios
campos como la comunicacion, la publicidad o bien
otras areas del marketing como el social o el politico.

En resumen, este trabajo profundiza en la compren-
sién del comportamiento en linea de un mercado en
crecimiento desde un contexto latinoamericano, lo que
permite tener un mayor entendimiento de las consumi-
doras en redes sociales y, particularmente, de un mer-
cado histéricamente marginalizado.

Lo anterior nos permite reflexionar sobre los resulta-
dos para su aplicacién en el campo practico, toda vez
que, conocer las caracteristicas que debe tener la perso-
na que represente a una marca o compaiiia, es determi-
nante para el éxito de la comunicacién de marketing en
redes sociales. Dicha personalidad sera la responsable
de emitir informacién respecto a los productos y servi-
cios, pero dependera de su credibilidad, asi como de la
credibilidad que contengan los mensajes que emita, lo
que pueda llevar a un consumidor a una experiencia de
aprendizaje que le permita optar por la compra.

Al igual que otros trabajos, este también cuenta con
algunas limitaciones, ya que se realizé6 un muestreo no
probabilistico por bola de nieve, lo cual imposibilita la
generalizacion de los resultados. En relacién con los
trabajos futuros, una de las posibles rutas a seguir en
esta linea de investigacion es profundizar en aquellos
factores que influyen en ambos tipos de credibilidad,
pues darian mas informacion sobre aquellas caracteris-
ticas que debe de contener un mensaje en redes sociales
para generar una compra como un posible desenlace.
Ademas, se sugiere ampliar el estudio en otros contextos
o mercados para entender los diferentes tipos de consu-
midores y su relacién con la informacién que encuentran
en las redes sociales.
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