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Relación del engagement del consumidor con la intención de co-creación e intención 

de compra en Instagram de la categoría de ropa para mujeres. 

RESUMEN 

 

La importancia del presente estudio está centrada en la relación de las variables engagement, 

co creación e intención de compra. En este sentido, se considera que: engagement, se define 

a través de distintas dimensiones donde se evalúa el comportamiento del consumidor con 

relación a una determinada marca; intención de co creación, ocurre cuando los clientes tienen 

una participación activa y colaborativa con la marca; y la intención de compra, interpretada 

como la voluntad de los consumidores a aceptar pagos más altos. Todo esto considerando 

como contexto la categoría de ropa femenina en la plataforma de Instagram, debido a su alta 

popularidad y demanda por un tema de moda y también del empoderamiento.  

 

En base a esto, esta investigación tiene como principal finalidad determinar si existe una 

relación dichas variables y comprobar la validez de los estudios realizados previamente 

acerca de estas, tales como Cheung, Pires, Rosenberger, y  De Oliveira (2020) que 

sostuvieron que el engagement es una variable antecedente crucial de las intenciones de co 

creación y de compra; así como también, otros autores como Kennedy (2019) que sostuvo 

que el engagement junto a la intención de compra son las principales variables precursoras 

de la co creación. Por lo cual, también se plantea llenar dicho vacío teórico a través de los 

resultados de la investigación.   

 

Palabras clave: Co creación; Compromiso de marca; Intención de compra; Comportamiento 

del consumidor  
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Relationship of consumer engagement with the intention of co-creation and purchase 

intention on Instagram of the women's clothing category. 

 

ABSTRACT 

 

The importance of this study is centered on the relationship of the variables engagement, co-

creation and purchase intention. In this sense, it is considered that: Engagement is defined 

through different dimensions where consumer behavior is evaluated in relation to a certain 

brand; intention to co-create, occurs when customers have an active and collaborative 

participation with the brand; and the purchase intention. interpreted as the willingness of 

consumers to accept higher payments. All this considering as context the category of 

women's clothing on the instagram platform, due to its high popularity and demand for a 

fashion theme and also empowerment. 

 

Based on this, the main purpose of this research is to be able to demonstrate the relationship 

between the different variables and to check the validity of the studies previously carried out 

on them, such as Cheung, Pires, Rosenberger, and De Oliveira (2020) who argued that the 

engagement is a crucial antecedent variable of co-creation and purchase intentions; as well 

as other authors such as Kennedy (2019) who argued that engagement together with purchase 

intention are the main precursor variables of co-creation. Therefore, it is also proposed to fill 

this theoretical gap through the results of the research.  

 

Keywords: Co creation, Engagement ; Purchase Intention; Consumer Behaviour. 
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1.  INTRODUCCIÓN 

Actualmente, pensar en la digitalización en el sector retail es sinónimo de pensar en 

vivencias. (Perú Retail, 2020). En este sentido, el Content Marketing es una estrategia digital 

importante ya que está enfocado en solucionar la vida del consumidor para que la oferta del 

producto o servicio llegue justo cuando es más relevante para él (Abad, 2019). En efecto, las 

redes sociales proporcionan facilidades de interacción entre clientes y marca. (Quach, Ross, 

y Thaichon, 2019). Es así que, Instagram es una de las plataformas más influyentes debido 

principalmente a que permite a las marcas unir a sus clientes en comunidades y que estos 

puedan interactuar constantemente (Roncha y Radclyffe, 2016).  

 

De modo que, la co-creación es una estrategia que incentiva la colaboración entre marcas y 

consumidores con el fin de mejorar productos y servicios (Kee y Yazdanifard, 2015). De 

igual manera, se ha demostrado que el engagement es una variable que afecta los 

comportamientos de co-creación (Yen y Teng, 2020). Asimismo, se ha comprobado que 

cuanto mayor es el grado de co-creación aumenta en la misma medida la intención de compra 

(Tu, Neuhofer y Viglia, 2018). 

 

En dicho contexto, dentro del sector retail la compra de prendas para mujeres es la categoría 

más relevante, por un tema de moda y también el empoderamiento (Perú Retail, 2019). Así 

mismo, en el Perú algunas marcas de ropa femenina ya desarrollan acciones de co-creación 

dentro de sus perfiles de Instagram, a través de publicaciones e historias. Por ejemplo, la 

marca “Back to me” (Véase Anexo I) y “Luanda clothes” (Véase Anexo II). 

 

Por todo lo anterior, es importante que las marcas digitales dentro de este escenario 

fortalezcan sus lazos afectivos con sus seguidores a través de la co-creación ya que la 

audiencia al interactuar con la marca desarrollará un mayor grado de engagement que 

perdurará. Este tema aporta al Marketing un enfoque distinto, ya que busca entender al 

consumidor actual, tomando en cuenta que cada vez está más interesado en las historias de 

marca y en ser parte de una relación dinámica con la misma. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Ana%20%20Roncha
https://www.emerald.com/insight/search?q=Natascha%20Radclyffe-Thomas
https://www.emerald.com/insight/search?q=Natascha%20Radclyffe-Thomas
https://www.emerald.com/insight/search?q=YaoJen%20Tu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Barbara%20Neuhofer
https://www.emerald.com/insight/search?q=Barbara%20Neuhofer
https://www.emerald.com/insight/search?q=Giampaolo%20Viglia
https://www.emerald.com/insight/search?q=Giampaolo%20Viglia
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Con respecto a los alcances de la investigación, se busca evidenciar la relación que existe 

entre el engagement, la intención de co-creación y la intención de compra. De igual manera, 

se tiene como finalidad entender la importancia que otorga el consumidor al contenido que 

busca conectar con ellos a través de interacciones y participación activa. En cuanto a las 

limitaciones, se consideró como principal limitación que no existen muchos estudios 

referidos a la categoría de ropa en el contexto peruano. Además, en la coyuntura actual existe 

una dificultad para recaudar mayor información de manera precisa sobre el tema. 

 

2.  ANTECEDENTES 

 

En cuanto a los estudios relacionados al engagement, intención de co-creación y la intención 

de compra en Instagram de la categoría de ropa para mujeres se presenta diversas 

perspectivas de autores en los hallazgos. Por un lado, de acuerdo a Hollebeck, Glyn y Brodie 

(2014) el engagement es un factor crítico para construir la ventaja competitiva de las marcas. 

Esto es apoyado por Bazi, Hajli, Shanmugam y Lin (2020) quienes afirman que el 

engagement genera comunidades donde la audiencia difunde constantemente mensajes 

positivos. 

 

En relación a la intención de co-creación, Blasco, Hernandez, y Jimenez (2014)  indican que 

este concepto se aplica cuando los clientes tienen una participación activa y colaborativa. De 

igual forma, Elsharnouby (2015) argumenta que la audiencia le da mayor valor a la marca al 

interactuar con ella a través de dichas acciones de co-creación. En suma, Rosenthal y Brito 

(2017) declaran que el valor de la marca también se crea conjuntamente cuando los 

consumidores comparten directa o indirectamente su experiencia con otros consumidores. 

 

Con respecto a la intención de compra, según  Tu, Neuhofer y Viglia (2018) esta variable se 

define como la voluntad de los consumidores a poder aceptar pagos más elevados. En este 

sentido, Amornpashara, Rompho, y Phadongsitthi (2015) determinaron que dicha variable 

tiene mejores resultados, cuando se motiva al cliente a ser partícipe en las historias de marca. 

Asimismo, Prentice, Yun Han, Hua, y Hu (2019) demostraron que el engagement a nivel 

https://www.emerald.com/insight/search?q=YaoJen%20Tu
https://www.emerald.com/insight/search?q=YaoJen%20Tu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Barbara%20Neuhofer
https://www.emerald.com/insight/search?q=Barbara%20Neuhofer
https://www.emerald.com/insight/search?q=Giampaolo%20Viglia
https://www.emerald.com/insight/search?q=Giampaolo%20Viglia
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actitudinal y de comportamiento tiene una relación significativa con la intención de compra. 

 

En cuanto a las dinámicas de variables, se pudo determinar de acuerdo a los estudios de Yen, 

Teng,  y Tzeng,  (2020)  que el engagement del cliente es una variable antecedente crucial 

que influye de manera positiva tanto en la intención de co creación como de compra.. En 

contraste, según Kennedy (2017) las proposiciones de co-creación realizadas por las marcas 

influyen en la intención de compra del consumidor y el aumento del engagement. 

 

En relación a lo mencionado anteriormente, se realizaron estudios cuantitativos con el fin de 

desarrollar la relación planteada. Por un lado, Cheung, Pires, Rosenberger, y  De Oliveira 

(2020) encuestaron a 408 usuarios en Brasil para determinar la relación existente entre la 

interactividad, engagement e intención de co-creación. De igual manera, los autores Quach, 

Shao, Ross y Thaichon (2019)  realizaron un estudio cuantitativo aplicado a 181 estudiantes 

para determinar la relación entre la participación de los clientes y el engagement de marca 

con la co creación de valor. 

 

En la misma línea, de acuerdo al estudio de France, Grace, Merriles y Miller (2018) realizado 

a una muestra de 326 personas en Australia se demostró de manera particular que el 

engagement y la congruencia de marca se identifican como antecedentes directos de la 

intención de co-creación. De igual forma, Hidayanti, Herman y Farida (2018)  comprobaron 

que las interacciones a través de redes sociales posibilitan incrementar el engagement e 

incentivan la intención de co-creación de valor por parte de los clientes para crear productos 

que estén más alineados a sus necesidades y deseos. 

 

En la categoría de ropa, Frasquet, Alarcón, y Lorenzo (2019) evaluaron la relación entre el 

engagement y la co-creación a partir de la influencia de una serie de variables como fashion 

involvement, facilidad de uso, y calidad de E-wom. Se demostró que, ambas variables tienen 

una relación cíclica en la que los niveles altos de co-creación generan un mayor engagement 

y a su vez mayor co-creación. Por su parte, Kennedy (2017), buscó conocer los factores que 

anteceden a la co-creación, demostrando que el compromiso de la marca y la intención de 

compra de los clientes aumentaba ante las propuestas de co-creación de valor. 

 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Man%20Lai%20Cheung
https://www.emerald.com/insight/search?q=Guilherme%20Pires
https://www.emerald.com/insight/search?q=Philip%20J.%20Rosenberger
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mauro%20Jose%20De%20Oliverira
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mauro%20Jose%20De%20Oliverira
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sara%20Quach
https://www.emerald.com/insight/search?q=Wei%20Shao
https://www.emerald.com/insight/search?q=Wei%20Shao
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mitchell%20Ross
https://www.emerald.com/insight/search?q=Mitchell%20Ross
https://www.emerald.com/insight/search?q=Park%20Thaichon
https://www.emerald.com/insight/search?q=Park%20Thaichon
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Con la literatura, identificamos que existe un vacío teórico, ya que los estudios presentados 

afirman que el engagement influye en la intención de co-creación del consumidor y la 

intención de compra también como una consecuencia de esta relación. Pero, en la categoría 

de ropa se podría determinar también una relación inversa de las variables como lo afirmó 

Kennedy (2017) en su estudio, donde la co-creación ocupa el rol como variable dependiente. 

Por lo cual, de acuerdo al estudio propuesto se pretende poder medir la relación de estas 

variables y así poder llenar el vacío teórico con una visión diferente a las teorías planteadas. 

 

3. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

Tabla Nº1: Matriz de consistencia 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 



12 

 

4. METODOLOGÍA 

  

-      Enfoque de investigación: La presente investigación tiene enfoque cuantitativo, 

ya que utilizaremos una constante recolección de datos para probar nuestras 

hipótesis con base en los hallazgos a través de encuestas y el análisis estadístico 

que será realizado posteriormente en relación a estas. 

 

-          Tipo de Estudio: Este estudio tiene carácter correlacional, debido a que se está 

buscando la relación que existe o podría existir entre las diferentes variables 

propuestas. 

 

-   Tamaño de la muestra: Para la investigación se tomará como muestra 400 mujeres 

que vivan en el Perú y que son seguidoras activas de marcas de ropa en Instagram.  

 

-      Tipo de Muestra: Respecto al tipo de muestreo, será No Probabilístico ya que los 

participantes serán escogidos por características definidas en nuestra 

investigación. 

  

-  Diseño de la investigación: Será transversal, ya que se trabajará con la información 

que se obtenga durante un plazo establecido. En este sentido, el estudio no se 

realizará durante periodos de tiempo distintos, sino que evaluará un período de 

tiempo determinado y medirá los resultados del mismo de manera concluyente.  
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6.  ANEXOS 

Figura Nº1 : Historias de la marca BackTome 

 

 

                                                                   Fuente: Instagram 
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Figura Nº2 : Historias de la marca Luanda Clothes 

 

                                        Fuente: Instagram 

 


