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Resumen

Lainvestigacion analizo lasrelaciones estructurales entre la calidad del contenido en TikTok, la confianza
digital y la intencion de compra en emprendimientos de moda de Los Olivos, Lima, durante 2026. Se
desarrollo un estudio cuantitativo, no experimental y transversal de alcance correlacional-predictivo
con una muestra no probabilistica de 384 usuarios de TikTok que habian visualizado contenido de
moda publicado por emprendimientos locales. El instrumento fue un cuestionario estructurado con
escala Likert de cinco puntos, validado mediante juicio de expertos y evaluado mediante indicadores de
confiabilidad y validez. Los datos se procesaron en IBM SPSS Statistics y AMOS mediante modelamiento
de ecuaciones estructurales (SEM). Se observaron asociaciones positivas entre calidad del contenido y
confianza digital (B = 0.68; p <0.001), confianza digital e intencion de compra (B = 0.52; p<0.001) y calidad
del contenido e intencion de compra (B = 0.29; p < 0.001). El efecto indirecto a través de la confianza fue
significativo (B = 0.35; p < 0.001), compatible con mediacion estadistica parcial. Los resultados indican
que un contenido percibido como claro, atil y auténtico se relaciona con mayor confianza e intencion de
compra, sin que el disefio transversal permita establecer causalidad temporal.

Palabras clave: comercio social, comportamiento del consumidor, marketing de contenidos, credibilidad
en linea, modelamiento de ecuaciones estructurales.

Abstract

This study examined structural associations among TikTok content quality, digital trust, and purchase
intention in fashion ventures located in Los
Olivos, Lima, during 2026. A quantitative, non-
experimental,  cross-sectional,  correlational-
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predictive design was used with a non-probability
sample of 384 TikTok users who had viewed
fashion content posted by local ventures. Data
were collected through a five-point Likert
questionnaire validated by expert judgment and
assessed with reliability and validity indicators.
IBM SPSS Statistics and AMOS were used for
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structural equation modeling (SEM). Positive
associations were observed between content
quality and digital trust (B = 0.68; p <0.001), digital
trust and purchase intention (B = 0.52; p < 0.001),
and content quality and purchase intention (B =
0.29; p < 0.001). The indirect effect through digital
trust was significant (B = 0.35; p <0.001), consistent
with partial statistical mediation. The findings
indicate that content perceived as clear, useful,
and authentic is associated with greater trust and
purchase intention; however, the cross-sectional
design does not support temporal causal inference.

Keywords: social commerce, consumer behavior,
content marketing, online credibility, structural
equation modeling.

Introduccion

El comercio social ha trasladado una parte
importante del descubrimiento, evaluacion
y compra de productos hacia las plataformas
digitales. En estos entornos, los consumidores
no solo reciben informacion comercial, sino que
también observan senales de otros usuarios,
comparan alternativas e interactian con marcas
antes de decidir. Esta evolucion ha reforzado la
importancia estratégica del contenido y de la
confianza en las decisiones de compra (Hajli,
2015; Dwivedi et al, 2021). TikTok combina
videos breves, interaccion y descubrimiento
algoritmico en una experiencia de uso particular
(Schellewald, 2023). Ademas, estudios sobre su
sistema de recomendacion muestran que variables
como la interaccion, el seguimiento y el tiempo de
visualizacion influyen en la personalizacion del
contenido (Boeker & Urman, 2022; Vombatkere
ctal, 2024).

En este escenario, la calidad del contenido
puede entenderse como el conjunto de atributos
informativos, visualesyexpresivosqueincrementan
el valor percibido del mensaje. La claridad, utilidad,
autenticidad, entretenimiento, coherencia estética

y demostracion del producto contribuyen a que el
usuario evaltie mejor la informacion disponible.
La literatura sobre marketing de contenidos ha
vinculado la relevancia y el valor del mensaje con el
engagement, confianza y respuestas favorables del
consumidor (Hollebeek & Macky, 2019; Cheung et
al.,2021). En TikTok, la evidencia reciente también
destaca que las caracteristicas del video corto y el
valor del contenido se relacionan con la intencion
de compra y con la confianza hacia la fuente o la
marca (Lin et al., 2024; Rizomyliotis et al., 2024).

La confianza digital es especialmente relevante
cuando el comprador no puede verificar de
forma presencial el producto, el vendedor o las
condiciones de la transaccion. En el comercio
social, la confianza reduce la incertidumbre y
se construye mediante sefiales de credibilidad,
transparencia, consistencia y cumplimiento de
lo ofrecido. Sohaib y Kang (2016) mostraron
que los componentes cognitivos y afectivos de
la confianza se relacionan con la intencion de
compra en comercio electronico, mientras que
investigaciones recientes sobre TikTok confirman
que la credibilidad y la confianza pueden anteceder
a la intencion de compra y a otras respuestas de
lealtad (Alcantara-Pilar et al., 2024).

La intencion de compra representa la
disposicion del consumidor a considerar o realizar
una adquisicion después de evaluar la informacion
comercial. En redes sociales, esta disposicion
puede estar asociada tanto con las caracteristicas
del contenido como con la confianza hacia quien
comunica. Lou y Yuan (2019) vincularon el valor y
la credibilidad del mensaje con la confianza hacia
el contenido de marca, y Sokolova y Kefi (2020)
mostraron que la credibilidad y la interaccion
parasocial se relacionan con intencion de compra.
En contextos mas recientes, Meliawati et al.
(2023) y Rizomyliotis et al. (2024) encontraron
asociaciones positivas entre el marketing en
TikTok, las caracteristicas del contenido y la
intencion de compra.

En el sector de la moda, la evaluacion del



744

Revista, Ciencia Tecnologia e Innovacioén (2026) 24:742-751

consumidor  incorpora ademas elementos
visuales y simbolicos: apariencia de la prenda,
estilo, demostracion de uso, coherencia estética
y confianza en lo mostrado. Yeo et al. (2022)
evidenciaron que las tecnologias y los estimulos
digitales pueden influir en decisiones de compra
de productos de moda, mientras que Feng et al.
(2023) mostraron que el estilo comunicativo del
influencer modifica percepciones relacionadas con
laconfianzaylaactitud hacia marcas. Larevisionde
Tanwar et al. (2024) también destaca la creciente
relevancia de los atributos del influencer y de la
credibilidad en la investigacion sobre marketing
digital. Enel ambitoperuano, Alegre-Osores (2024)
relacion6 comercio electronico y marketing digital
en empresas de moda de Lima Metropolitana;
Malpartida-Maiz et al. (2023) encontraron
asociaciones entre comercio electronico y gestion
de ventas en Gamarra, y Vargas Basilio et al.
(2024) reportaron una relacion positiva entre la
gestion de redes sociales y el comportamiento del
consumidor digital en Pera.

Pese a estos antecedentes, persiste una brecha
especifica: la evidencia local suele analizar el
comercio electronico, el marketing digital o
las redes sociales de forma amplia, pero son
menos frecuentes los estudios que examinan
simultaneamente la calidad del contenido en
TikTok, la confianza digital y la intencion de
compra en emprendimientos de moda a escala
distrital. Por ello, el objetivo del estudio fue
analizar las relaciones estructurales entre estos
tres constructos en usuarios vinculados con
emprendimientos de moda de Los Olivos durante
2026 y estimar el efecto indirecto de la calidad del
contenido sobre la intencion de compra a través de
la confianza digital.

Materiales y Métodos
Diseno de investigacion

La investigacion siguio un enfoque cuantitativo y

aplicado, con disefio no experimental, transversal
y alcance correlacional-predictivo. Las variables
se observaron sin manipulacion deliberada y la
informacion se recolectd en un tnico periodo de
2026. El analisis se realizo mediante modelamiento
de ecuaciones estructurales basado en covarianzas
(SEM), debido a que el estudio incluyo constructos
latentes medidos mediante varios indicadores y
buscod evaluar de manera conjunta el modelo de
medicion y el modelo estructural. Esta estrategia
permite estimar relaciones directas e indirectas,
pero el caracter observacional y transversal impide
atribuir causalidad o precedencia temporal (Byrne,
2016; Kline, 2023).

Participantes

La poblacion estuvo conformada por usuarios de
TikTok residentes, compradores o consumidores
potenciales vinculados con Los Olivos, Lima,
que visualizaron contenido relacionado con
emprendimientos de moda durante 2026. La
muestra incluyo 384 usuarios seleccionados
mediante muestreo no probabilistico por criterios.
Seincluyeron personas mayores de 18 afios, usuarias
activas de TikTok, residentes o compradoras
frecuentes en Los Olivos y expuestas a contenido
de ropa, accesorios, calzado u otros productos de
moda publicados por emprendimientos locales. Se
excluyeron cuestionarios incompletos, registros
duplicados y respuestas de personas que no
utilizaban TikTok. Debido al tipo de muestreo, las
probabilidades individuales de inclusion fueron
desconocidas y los resultados no se interpretaron
como estimaciones representativas de toda la
poblacion distrital.

Instrumento

La técnica fue la encuesta y el instrumento,
un cuestionario estructurado con una seccion
sociodemografica y 24 items distribuidos en tres
escalas: calidad del contenido en TikTok (9 items),
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confianza digital (8 items) e intencion de compra
(7 items). Las respuestas utilizaron una escala
Likert de cinco puntos, desde 1 = “totalmente en
desacuerdo” hasta 5 = “totalmente de acuerdo”.
La calidad del contenido evaluo la claridad,
la calidad visual, la utilidad, la autenticidad,
el entretenimiento, la coherencia estética, la
actualizacion con tendencias y la demostracion del
producto. La confianza digital incluy6 credibilidad,
honestidad, transparencia, seguridad percibida,
cumplimiento y reduccion de incertidumbre.
La intencion de compra considerd disposicion a
comprar, visitar el perfil o canal de venta, contactar
al emprendimiento, adquirir productos en el corto
plazo y considerar el negocio como alternativa de
compra.

Validacién del instrumento

El cuestionario fue revisado mediante juicio
de expertos para evaluar claridad, pertinencia
y coherencia. Posteriormente, el modelo de
medicion se examino mediante analisis factorial
confirmatorio. La consistencia interna se valoro
con el Alfade Cronbach y confiabilidad compuesta;
la validez convergente mediante las cargas
factoriales y la varianza media extraida (AVE). El
ajuste global se evaluo con x2/gl, CFI, TLI, RMSEA
y SRMR, interpretados de manera complementaria
conforme a recomendaciones habituales para SEM
(Kline, 2023).

Procedimiento

La recoleccion se realizo mediante formularios
digitales y difusion a través de redes sociales,
grupos de compra, perfiles de emprendimientos
de moda y comunidades digitales relacionadas
con Los Olivos. Antes de participar, los usuarios
recibieron  informacion sobre el objetivo
académico, el caracter voluntario del estudio y
la confidencialidad. Tras la aplicacion, se depuro

la base eliminando cuestionarios incompletos,
duplicados detectables y respuestas inconsistentes
con los criterios de elegibilidad. La base analitica
final qued6 conformada por 384 casos validos.

Analisis de datos

El procesamiento se realizo en IBM SPSS Statistics
y AMOS. En SPSS se efectuaron la codificacion,
depuracion, analisis descriptivo y calculo del
Alfa de Cronbach. En AMOS se evalu6 primero el
modelo de medicion y luego el modelo estructural.
Se especificaron tres rutas: calidad del contenido
— confianza digital, confianza digital — intencion
de compra y calidad del contenido — intencion de
compra. Ademas, se estimo el efecto indirecto de
calidad del contenido sobre intencion de compra
mediante confianza digital. La significancia
del efecto indirecto se evalu6 con remuestreo
bootstrap, procedimiento recomendado para
inferencia de mediacion (Hayes, 2022).

Consideraciones éticas

El estudio respetd el consentimiento informado,
confidencialidad, anonimato y participacion
voluntaria. No se solicitaron datos financieros
sensibles ni informacion destinada a identificar
personalmente a los encuestados. Los resultados
se reportaron de manera agrupada y se evitaron
la identificacion de emprendimientos, cuentas
especificas o direcciones comerciales.

Resultados

Participaron 384 usuarios de TikTok mayores de
18 anos que habian visualizado contenido de moda
de emprendimientos vinculados con Los Olivos.
Como muestra la Tabla 1, el 58.6% correspondi6 al
sexo femenino y el 41.4% al masculino. El grupo de
18 a 24 anos represento el 44.8%, seguido por el de
25a34 anos (38.5%). E172.4% declaro usar TikTok
diariamente y el 64.1% indic6 haber comprado
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productos de moda mediante redes sociales.

Tabla 1. Caracteristicas de los participantes del estudio

Caracteristica Categoria n %
Femenino 225 58.6
Sexo
Masculino 159 414
18 a 24 aftos 172 448
Edad 25 a34arfos 148 385
35 anos a mas 64 16.7
ewsod Diario 278 724
Frecuencia de uso de ,
Tik Tok Tres a cinco veces por semand 81 211
Una a dos veces por semana 25 6.5
Compra de moda por Si 246 64.1
redes sociales No 138 35.0

Nota. n = 384. La tabla resume las caracteristicas sociodemograficas y digitales de los usuarios
encuestados

Las escalas mostraron niveles adecuados de CFI=0.948, TLI=0.936, RMSEA=0.058 y SRMR -
consistencia interna y validez convergente (Tabla 0.044. En conjunto, estos indicadores respaldaron
2). Los valores de Alfa de Cronbach oscilaron entre  la calidad del modelo de medicion.

0.89y0.91, la confiabilidad compuesta entre 0.90 y

0.92yel AVE entre 0.56 y 0.59. Los indices globales

de ajuste del modelo de medicion fueron x2/gl = 2.31,



Revista, Ciencia Tecnologia e Innovacioén (2026) 24:742-751 747

Tabla 2. Estadisticos descriptivos, confiabilidad y validez convergente de los

constructos
Constructo p EE CR p Decision
Contenido ~ TikTok — S
Confianza digital 0.68 0.055 1236 <0.001 Significativa
Confanza. _digital =\ 5, 0.061 8.54 <0001 Significativa
Intencion de compra
Contenido TikTok — 0.29 0.065 4.46 <0.001 Significativa
Intencion de compra
Contenido TikTok — 035 . . <0.001 Mediacion
Confianza — Intencion significativa
Efecto total: Contenido 064 0001 o
TikTok — Intencion ' . i <G Significativa

Nota. B = coeficiente estandarizado; EE = error estandar; CR = razon critica. El modelo explico el 46% de
la varianza de la confianza digital y el 58% de la varianza de la intencion de compra.

Figura 1. Modelo SEM de calidad del contenido, confianza digital e intencion de
compra

B = P.68*** Confi 0.52%%* Int ‘.
. . onfianza ntencion
Calldagnd_?ilkgrccn)llltemdo de compra
Rz = 0.58

B = 0.29%*x

Efecto indirecto = 0.35%* | Efecto total = 0.64***

*kp < 0.001
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Nota. Los valores corresponden a coeficientes
estandarizados. *** p < 0.001. Elaboracion propia.
El modelo explico el 46% de la varianza de la
confianza digital y el 58% de la varianza de la
intencion de compra. La Figura 1 resume los
coeficientes estandarizados y permite observar
que la calidad percibida del contenido se relaciono
de forma mas intensa con la confianza que
directamente con la intencion de compra. Estos
porcentajes describen capacidad explicativa
dentro delamuestray noimplican que el contenido
sea la tnica fuente de confianza o de intencion de
compra.

Discusion

Los resultados muestran que la calidad del
contenido, la confianza digital y la intencion de
compra se relacionaron de forma significativa
dentro del modelo SEM. La ruta mas intensa
fue calidad del contenido 0 confianza digital (O
= 0.68). Este hallazgo coincide con la literatura
que atribuye a la utilidad, relevancia y coherencia
del contenido un papel en la generacion de valor
y confianza (Hollebeek & Macky, 2019), y con
evidencia reciente de comercio mediante video
corto, donde atributos del contenido contribuyen
a la experiencia, la confianza y la intencion de
compra (Lin et al., 2024). En TikTok, el sistema
de recomendacion amplifica la exposicion, pero
esa visibilidad debe acompanarse de informacion
comprensible y sefales de autenticidad para
transformarse en confianza.

La confianza digital también se asoci6 con la
intencion de compra (0 = 0.52). Este resultado
es coherente con el papel de la confianza como
mecanismo de reduccion de incertidumbre en
comercio social (Hajli, 2015; Sohaib & Kang,
2016). En estudios recientes sobre TikTok,
Alcantara-Pilar et al. (2024) encontraron que
la credibilidad y la confianza se relacionan con
intencion de compra, la lealtad y la recomendacion;

Rizomyliotis et al. (2024) identificaron efectos
positivos de la confiabilidad y otros atributos del
influencer sobre la intencion de compra. Por tanto,
en emprendimientos con menor reconocimiento
previo, las senales de cumplimiento, transparencia
y profesionalismo pueden ser especialmente
relevantes.

La calidad del contenido mantuvo ademas una
asociacion directa con la intencion de compra (0
= 0.29). La evidencia de Meliawati et al. (2023)
respalda que el marketing en TikTok y la calidad
percibida se relacionan con la intencién de compra.
Asimismo, la literatura sobre influencers y valor del
mensaje muestra que la forma en que se presenta
el contenido puede influir en las evaluaciones del
consumidor incluso mas alla de la confianza (Lou
& Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020). En el sector
moda, donde la presentacion visual tiene un peso
elevado, mostrar detalles de prendas, textura, talla,
formas de uso y evidencia real del producto puede
reducir ambigiiedad y facilitar la evaluacion.

El efecto indirecto a través de la confianza (0-0.35)
constituye un hallazgo central. La permanencia
de la ruta directa sugiere mediacion estadistica
parcial: una parte de la asociacion entre contenido
e intencion se canaliza a través de la confianza,
mientras otra parte permanece vinculada
directamente con la valoracion del contenido.
Esta interpretacion es compatible con la logica
de comercio social, pero no debe confundirse con
un mecanismo causal demostrado. Al tratarse de
datos transversales, no puede establecerse si una
mejora en contenido antecede temporalmente al
aumento de confianza o de intencion.

En el contexto peruano, los resultados
complementan antecedentes que relacionan el
comercio electronico y el marketing digital en
empresas de moda de Lima (Alegre-Osores, 2024),
el comercio electronico y la gestion de ventas
en Gamarra (Malpartida-Maiz et al., 2023) y la
gestion de redes sociales con comportamiento del
consumidor digital (Vargas Basilio et al., 2024).
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El aporte especifico del estudio consiste en
separar estadisticamente calidad del contenido,
confianza e intencion de compra dentro de un
modelo aplicado a emprendimientos de moda
de Los Olivos, en lugar de tratar la presencia
en redes sociales como un indicador tnico de
desempeno comercial.

Desde una  perspectiva  practica, los
emprendimientos deberian priorizar contenido
que reduzca dudas concretas del consumidor:
demostraciones realistas, tallas y medidas
visibles, materiales, precios, condiciones de
entrega y de cambio, tiempos de respuesta y
testimonios verificables. También conviene
mantener coherencia entre lo publicado y
lo entregado, pues la confianza se fortalece
cuando la experiencia confirma las promesas
del contenido. TikTok puede integrarse con
WhatsApp Business, catalogos y medios de
pago para reducir fricciones entre visualizacion,
consulta y compra; sin embargo, la efectividad
de estas acciones debe comprobarse con
indicadores objetivos de conversion.

El estudio presenta limitaciones. La muestra
fue no probabilistica y se concentréo en
usuarios vinculados con un solo distrito; por
ello, los resultados no deben generalizarse
estadisticamente a todos los consumidores. Las
variables se midieron mediante autoinforme,
lo que puede introducir sesgo de percepcion
o varianza de método comun, y la intencion
de compra no equivale a una venta efectiva.
Ademas, el diseno transversal no permite
establecer temporalidad ni causalidad. Futuras
investigaciones deberian emplear muestras
probabilisticas o  estratificadas,  disenos
longitudinales o experimentales y datos
objetivos de conversion; también seria util
comparar tipos de contenido, categorias de
moda y segmentos de consumidores.

En conclusion, dentro de la muestra analizada
la calidad del contenido en TikTok se asocio

con mayor confianza digital y con mayor intencion
de compra, mientras que la confianza actué como
mediador estadistico parcial. El modelo explico
una proporcion relevante de la varianza de
confianza e intencion, lo que respalda la utilidad
de analizar conjuntamente contenido y confianza
para comprender el comportamiento de compra
en emprendimientos de moda, manteniendo una
interpretacion asociativa acorde con el disefio del
estudio.
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