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Los resultados obtenidos permiten evidenciar que la efectividad de las estrategias digitales no
depende exclusivamente del volumen de seguidores, sino de la capacidad de las marcas para
generar valor a través del contenido. En este sentido, los hallazgos se alinean con lo planteado
por Hollebeek et al. (2019), quienes sostienen que el engagement es un constructivo
multidimensional que integra componentes cognitivos, afectivos y conductibles. . jError!
Marcador no definido.

En el caso de De Rocha, la combinacién equilibrada de contenido Hero, Hub y Help permite
activar no solo la interaccién, sino también la conexién emocional con la audiencia, lo cual
fortalece la relacion marca-consumidor. Por el contrario, Bitked evidencia una estrategia
centrada en contenido funcional que limita la construccién de vinculos afectivos, mientras que
Guto.com refleja una etapa inicial en la que aln no se consolida una narrativa estratégica

Tolo] a <Y =T o o <D iError! Marcador no definido.

Estos resultados confirman que la diferenciacion en entornos de dropshipping no radica
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INTRODUCCION

El auge del comercio electronico ha transformado profundamente las dinamicas
del mercado global, dando lugar a modelos de negocio flexibles y de bajo costo, entre
los cuales el dropshipping se ha consolidado como una de las alternativas mas
atractivas para los emprendedores digitales. Este modelo, basado en la comercializacion
de productos sin inventario propio, permite a los minoristas operar con una inversion
minima y escalar rdpidamente sus operaciones mediante estrategias digitales efectivas.
No obstante, la facilidad de acceso a esta modalidad ha generado una alta
competitividad y una saturacion de ofertas similares, donde la diferenciacion depende
cada vez mads de la gestion estratégica del marketing digital.

En el contexto colombiano, la expansion del dropshipping ha impulsado la creacion de
multiples tiendas en linea que buscan captar la atencién de un publico exigente y
altamente conectado. Sin embargo, muchas de estas marcas enfrentan el reto de
construir una identidad sélida en entornos digitales dominados por la inmediatez y la
sobreexposicion de contenidos. En este escenario, Guto.com, emprendimiento

colombiano dedicado a la venta de productos para el hogar mediante el



modelo dropshipping , se encuentra en un proceso de fortalecimiento de su presencia
digital. Su desafio principal radica en mejorar su posicionamiento frente a competidores
directos que ya han consolidado estrategias mas avanzadas de comunicacion y
comercializacion digital.

Dentro de este ecosistema, destacan Bitked y De Rocha, marcas reconocidas en Bogota
por su participacion en el modelo dropshipping y por el uso estratégico de redes
sociales como eje principal de sus operaciones comerciales. Estas empresas fueron
seleccionadas para este estudio debido a su relevancia en el mercado local, su
consistencia en la implementacion de tacticas digitales innovadoras y su capacidad para
generar altos niveles de interaccion y fidelizacion con sus audiencias. Su analisis
permite contextualizar el desempefio de Guto.com frente a referentes del mismo sector,
ofreciendo una vision comparativa realista sobre las practicas que potencian la
competitividad en el entorno digital.

Pese al crecimiento del sector, se evidencia una carencia de estudios comparativos que
analicen, desde una perspectiva metodologica rigurosa, como se comportan las
estrategias digitales de las marcas colombianas que operan bajo este modelo. En
particular, no se dispone de investigaciones que examinen el desempefio de Guto.com
en relacion con variables clave como el tipo de contenido publicado, la frecuencia de
publicacion, el nivel de interaccion, la publicidad visible y la experiencia del usuario.
Esta ausencia de analisis limita la posibilidad de disenar acciones basadas en evidencia
empirica y de establecer lineamientos estratégicos para optimizar la gestion digital.

Por lo tanto, el presente trabajo se orienta a evaluar y comparar las estrategias de
marketing digital de Guto.com frente a las de Bitked y De Rocha, a partir del estudio de
sus practicas comunicacionales y su desempeio en redes sociales. A través de un
enfoque mixto, se integraran técnicas de observacion estructurada, anélisis de contenido,
revision de bibliotecas de anuncios y navegacion heuristica, complementadas con datos
interno en el caso de Guto.com.

Los resultados de esta investigacion permitiran identificar fortalezas, debilidades y
oportunidades de mejora en la estrategia digital de Guto.com, al tiempo que ofreceran
aportes significativos tanto para la practica empresarial, al brindar herramientas de
analisis aplicables a otros emprendimientos del sector, como para el campo académico,
al contribuir a la comprension del marketing digital en modelos emergentes de bajo

costo como el dropshipping .



Planteamiento del problema

El crecimiento acelerado del comercio electronico y del modelo dropshipping ha
intensificado la competencia entre las marcas digitales, haciendo que la simple
presencia en redes sociales sea insuficiente para garantizar el posicionamiento (Dwivedi
et al., 2020; Kotler et al., 2021). En este contexto, la efectividad de las estrategias de
contenido se ha consolidado como un factor determinante para generar engagement y
construir relaciones sostenibles con las audiencias (Hollebeek et al., 2019).

Dentro de este escenario opera Guto.com, una tienda digital que enfrenta desafios
particulares derivados de su propia historia reciente. Cabe sefialar que la marca atraveso
un periodo de inactividad de casi un afio, pausando tanto su pagina web como sus redes
sociales. Aunque desde hace seis meses inici6 un proceso de reactivacion en Facebook e
Instagram, este retorno se produce en un entorno de consumo transformado y altamente
competitivo.

Si bien Guto.com ha logrado un aumento progresivo de seguidores tras su regreso, este
crecimiento no se ha traducido en una interaccion significativa. El diagnostico inicial
evidencia un desempeiio critico, con un indicador de engagement aproximado de 0.008,
caracterizado por una baja frecuencia de comentarios y escasas reacciones. Esta
situacion contrasta notablemente con competidores del mismo sector, como Bitked y De
Rocha, que mantienen niveles superiores de interaccion relativa pese a tener
comunidades mas pequefias.

La persistencia de estos indicadores sugiere un problema estructural en la estrategia de
contenido. La ausencia de una narrativa visual coherente y la falta de equilibrio entre
contenidos informativos, aspiracionales y emocionales parecen estar fomentando una
comunidad pasiva. De mantenerse esta dindmica, la marca corre el riesgo de estancar su
posicionamiento y limitar el retorno de sus esfuerzos comerciales.

Ante este panorama, surge la necesidad de realizar un andlisis comparativo de las
estrategias de Guto.com frente a sus referentes, con el propdsito de identificar
oportunidades de mejora. En particular, resulta pertinente evaluar la aplicacion del
modelo Hero—Hub—Help como marco estratégico para disefiar contenidos mas efectivos

que fortalezcan la identidad de marca y consoliden su presencia digital.



Pregunta problema

(Coémo se relacionan los tipos de contenido digital, la frecuencia de publicacion y la
interaccion con la audiencia en las estrategias de redes sociales de Guto.com frente a sus

competidores De Rocha y Bitked,?

OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar la relacion entre los tipos de contenido digital, segun el modelo Hero—Hub—
Help, y el nivel de engagement generado por las marcas Bitked, De Rocha y Guto.com
en redes sociales, con el fin de comprender como las estrategias de contenido influyen

en el desempefio digital en contextos de comercio electronico.

Objetivos Especificos

. Caracterizar la tipologia de contenidos y los patrones de publicacién empleados
por Bitked, De Rocha y Guto.com en redes sociales, a partir del modelo Hero—Hub—
Help.

. Determinar los enfoques estratégicos de valor predominantes en las estrategias
de contenido digital de cada marca, en relacion con su orientacion informativa,
aspiracional y promocional.

. Analizar la relacion entre los tipos de contenido publicados y los niveles de
engagement obtenidos por cada marca, considerando indicadores de interaccion en

redes sociales.

Justificacion

El presente estudio de caso comparativo se justifica por su pertinencia académica,
estratégica y contextual dentro del entorno del comercio electronico, especialmente en
el modelo de negocio basado en dropshipping . Esta modalidad, caracterizada por la
venta sin inventario propio y la externalizacion de la logistica, ha adquirido una

relevancia creciente en los ultimos afios, consolidandose como una alternativa accesible



para los emprendedores digitales y generando transformaciones significativas en las
dindmicas del E-commerce global (Straits, 2025).

De acuerdo con estimaciones recientes, el mercado del dropshipping fue valorado en
mas de 360 mil millones de dolares en 2024 y se proyecta que supere los 2,5 billones
para 2034, con una tasa de crecimiento anual superior al 22% (Grand View Research,
2025; Precedence Research, 2025). En el caso colombiano, la creaciéon de iniciativas
como la primera escuela digital de dropshipping , impulsada por Rocketfy y Platzi,
confirma el auge de este modelo y la necesidad de profesionalizar sus practicas,
particularmente en lo relacionado con la gestion del marketing digital, la experiencia del
usuario y la optimizacion de las estrategias de contenido (Shopify, 2025).

En este contexto, el andlisis de Guto.com como caso principal frente a sus competidores
directos Bitked y De Rocha representa una oportunidad valiosa para comprender las
dindmicas estratégicas que definen la presencia digital de marcas que compiten
activamente por la atencion de los consumidores en redes sociales, marketplaces y
plataformas web. Dado que estas empresas comercializan productos de caracteristicas
similares dentro del mismo modelo de negocio, la diferenciacion competitiva se
sustenta principalmente en su capacidad para crear contenido atractivo, mantener una
interaccion constante con sus audiencias, ejecutar campafas publicitarias efectivas y
ofrecer experiencias de usuario satisfactorias (Bluehost, 2025).

La comparacion estructurada entre estas tres marcas permitira identificar buenas
practicas, vacios estratégicos y oportunidades de mejora en aspectos clave como la
frecuencia de publicacion, los formatos de contenido utilizados, el nivel de interaccion
comunitaria, la gestion de campafias publicitarias y la experiencia digital del usuario.
Dicho analisis, fundamentado en indicadores observables y en un enfoque metodologico
mixto, contribuird no solo a optimizar el desempeio digital de Guto.com, sino también
a fortalecer la comprension académica sobre las estrategias efectivas de e-marketing en
modelos de bajo costo y alta competencia como el dropshipping .

Adicionalmente, el estudio posee una relevancia practica y aplicada, ya que sus
hallazgos podrén servir de referencia para que Guto.com tome decisiones estratégicas
basadas en evidencia y para que otros emprendedores colombianos del sector digital
adapten las estrategias mas exitosas a sus propias realidades empresariales. A nivel
académico, constituye un aporte significativo al campo del mercadeo y la comunicacion
digital, al presentar un caso documentado con rigor metodolégico y alineado con las

tendencias contemporaneas del comercio electronico.



En sintesis, esta investigacion se justifica como una contribucion pertinente, actual y
necesaria para el fortalecimiento de la competitividad digital en los emprendimientos
colombianos que apuestan por modelos logisticos innovadores como el dropshipping ,
dentro de un mercado en constante evolucion y con consumidores cada vez mas

informados y exigentes.

MARCO TEORICO

1.Conceptualizacion de Dropshipping y E- Marketing

El dropshipping es un modelo logistico y de distribucion dentro del comercio
electronico en el que el minorista no almacena inventario propio ni se encarga de la
logistica de envio, sino que actla como intermediario entre el cliente y el proveedor.
Cuando se realiza una venta, el vendedor transmite el pedido al proveedor, quien se
encarga de preparar, empaquetar y despachar el producto directamente al consumidor
final. Esta modalidad permite a los emprendedores lanzar tiendas en linea con una
inversion inicial minima y sin los gastos generales asociados a la gestion de inventarios
fisicos.

Segtiin Sanchez Vellvé y Milla Burgos (2018), el dropshipping ha experimentado un
fuerte crecimiento impulsado por el auge del emprendimiento digital y el incremento de
las transacciones de comercio electronico. Sin embargo, advierten que se trata de un
modelo aun incipiente, con una alta tasa de abandono anual y desafios relacionados con
la devolucion de productos y la transparencia operativa. Kaluzhsky (2014) destaca que
los minoristas que adoptan este modelo se centran en la adquisicion y retencion de
clientes, delegando la gestion logistica y de inventarios a los proveedores, lo que
permite reducir riesgos y costos operativos.

El éxito del dropshipping a nivel global se refleja en su adopcion: aproximadamente el
35% de la industria del comercio electronico utiliza este sistema como principal modelo
de gestion de inventario y distribucion (Snyder, 2013), representando entre el 33% y el
40% de la facturacion mundial del E-commerce (Zhong et al., 2017). Ademas, se
proyecta que el mercado global superara los 825 mil millones de ddlares en 2033,

evidenciando su potencial de crecimiento y consolidacion.



Ventajas y Desafios Operativos
Entre las principales ventajas del modelo se encuentran:
e Baja inversion inicial: No requiere inventario propio, disminuyendo el capital de
riesgo.
e Menor riesgo operativo: Al no gestionar bodegas, los costos fijos se reducen
considerablemente.
o Escalabilidad: Permite ampliar el catadlogo y mercados sin incrementar la
infraestructura.
o Flexibilidad geografica: Gestion remota desde cualquier ubicacion con acceso a
Internet.
No obstante, como sefnalan Sdnchez Vellvé y Milla Burgos (2018), existen desafios
estructurales como elevados niveles de devolucion (cercanos al 6% de la facturacion) y
una tasa de abandono anual superior al 63%. Estas cifras sugieren que la eficiencia
logistica no es suficiente para sostener el negocio, lo que conduce a la necesidad de
estrategias de diferenciacion mas profundas.
La Intangibilidad del Dropshipping y el Rol del Marketing de Contenidos
Dada la naturaleza intangible del dropshipping, donde el usuario no tiene contacto fisico
previo con el producto ni ve el proceso logistico, se genera una brecha de confianza
inherente a la transaccion. En este escenario, el Marketing de Contenidos deja de ser
una herramienta opcional para convertirse en el sustituto de la experiencia fisica.
Al no existir un punto de venta tangible, el contenido digital (videos, iméagenes, resefas
y tutoriales) debe suplir la experiencia sensorial de tocar y probar el producto. Es aqui
donde marcos estratégicos como el modelo Hero-Hub-Help cobran una relevancia
critica:
1. El contenido actiia como validador de calidad y funcionalidad.
2. Reduce la incertidumbre del consumidor, mitigando las tasas de devolucién
mencionadas anteriormente.
3. Construye la identidad de una marca que, de otro modo, seria un simple
intermediario invisible.
Por lo tanto, existe una relacion de dependencia obligatoria: el dropshipping resuelve la
logistica, pero es el Marketing de Contenidos el que resuelve la credibilidad y la

conexion con el usuario.



Funcionamiento en el Contexto del E- Marketing
Entendiendo esta dependencia, el e-marketing o marketing digital se posiciona como el
motor operativo del dropshipping. Philip Kotler define el marketing digital como “el
uso de Internet y otras tecnologias digitales para promover productos y servicios”,
mientras que Neil Patel enfatiza su capacidad para conectar con los clientes de forma
eficiente y medible.
Para una tienda de dropshipping, las estrategias de e-marketing no solo buscan alcance,
sino la construccion de esa "experiencia sustituta" a través de diversos canales:

e Anuncios pagados (Google Ads, Facebook Ads): Para captacion inmediata.

e Posicionamiento SEO: Para autoridad a largo plazo.

o Email marketing: Para retencion y fidelizacion.

e Automatizacion de embudos de venta: Para optimizar la conversion.
En el contexto local, la reciente creacion de la primera escuela digital de dropshipping
en Colombia por Rocketfy y Platzi evidencia el interés creciente por profesionalizar este
ecosistema, brindando formacién no solo en logistica, sino en el uso de estas

herramientas digitales y de contenido para asegurar un crecimiento sustentable.

2. Marketing Digital y Redes Sociales

El marketing digital abarca el conjunto de estrategias y acciones de mercado ejecutadas
en entornos digitales con el propdsito de atraer, convertir y fidelizar clientes mediante el
uso de tecnologias interactivas y datos. De acuerdo con Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2021), la evolucion del marketing moderno exige un enfoque radicalmente centrado en
el cliente, que trascienda la transaccion para comprender profundamente sus
necesidades y deseos. Este modelo se apoya en mediciones constantes, retroalimentando
un ciclo de mejora continua basado en la experimentacion y el andlisis riguroso de la

informacion.

Segmentacion y Valor Basado en Datos

Uno de los pilares fundamentales de esta disciplina es la segmentacion, potenciada por
la capacidad actual de las plataformas para procesar comportamientos, intereses y datos
demograficos. En este sentido, Salgado-Reyes, Fajardo-Vanegas y Vasquez-Guevara

(2024) evidencian como la Inteligencia de Negocios (BI) permite una personalizacién



precisa en el comercio minorista digital, facilitando la definicion de perfiles detallados y
la adaptacion efectiva de contenidos y ofertas.

Complementariamente, Dwivedi et al. (2020) argumentan que la investigacion futura
debe profundizar en como las empresas utilizan las redes sociales para crear valor, dado
que el poder de los datos para modular mensajes y experiencias es el factor

diferenciador en la economia digital.

Estrategia de Contenido y Métricas de Rendimiento

En este ecosistema, la creacion de contenido de valor se presenta como un elemento
esencial. No se trata simplemente de volumen de produccion, sino de generar piezas
relevantes y auténticas capaces de fomentar interaccion, fidelidad y sentido de
comunidad. Autores contemporaneos del marketing estratégico enfatizan que la
conexion emocional con el usuario es tan critica como las métricas cuantitativas.

No obstante, la gestion debe ser técnica: el rendimiento digital se sustenta en
Indicadores Clave de Desempefio (KPIs) como la tasa de conversion, el costo por
adquisicion (CPA) o la tasa de rebote, los cuales deben ser monitoreados y optimizados

constantemente mediante pruebas A/B para asegurar la eficiencia de la inversion.

Evolucion de las Redes Sociales e Inteligencia Artificial

Las redes sociales han transformado radicalmente la naturaleza de la interaccion marca-
consumidor. Appel, Grewal, Hadi y Stephen (2020) sostienen que estas plataformas han
dejado de ser meros canales de difusion para convertirse en espacios de servicio al
cliente, engagement y co-creacion de contenido. Su andlisis sugiere un futuro marcado
por una atencion proactiva y el uso de Inteligencia Artificial (IA) para anticipar
necesidades. Sin embargo, advierten sobre la "paradoja de la privacidad": a medida que
los consumidores desconfian del uso de sus datos, las marcas deben disefiar estrategias
éticas centradas en aportar valor real.

La personalizacion cobra una nueva dimension al integrarse con la IA. Investigaciones
recientes (Rafieian y Yoganarasimhan, 2023) demuestran que el uso de algoritmos para
adaptar mensajes mejora la experiencia del cliente al satisfacer necesidades informativas
y hedonistas (Teoria de Usos y Gratificaciones). Asimismo, la colaboracion con

influencers para el tailoring (adaptacion) de mensajes ha demostrado generar un



impacto sostenido y cambios de comportamiento en comunidades especificas
(Lutkenhaus, Jansz y Bouman, 2019).

A pesar de sus beneficios, este enfoque conlleva riesgos. Galante et al. (2023) senalan
que una personalizacion algoritmica estricta puede reforzar "camaras de eco" y
favorecer a actores estructuralmente poderosos, planteando desafios de equidad y

diversidad en el ecosistema digital que las marcas deben gestionar con responsabilidad.

Contexto Latinoamericano

Finalmente, en el contexto latinoamericano, el marketing digital se consolida como una
palanca clave para la transformacion empresarial. En Colombia, por ejemplo, la
adopcidn de estas estrategias ha permitido a muchas pequefias y medianas empresas
(PYMES) reducir sus costos operativos, acceder a nuevos mercados y construir
relaciones duraderas con sus clientes, democratizando asi las oportunidades de

competencia frente a grandes actores del mercado.

3.Estudios Previos y Casos de Exito en Colombia

El ecosistema digital colombiano ha experimentado una expansion significativa durante
la ultima década, impulsado por la consolidacion de plataformas tecnologicas, el
fortalecimiento del comercio electrénico y la progresiva adopcién de modelos de
negocio digitales. La revision de casos de éxito en el pais permite comprender como
diversas organizaciones han implementado estrategias innovadoras que combinan
marketing digital, logistica avanzada y modelos de consumo emergentes, contribuyendo
al dinamismo del sector y ofreciendo referentes ttiles para investigaciones en comercio
electrénico.

Rappi constituye uno de los ejemplos mas representativos del emprendimiento digital en
Colombia. Desde su fundacion en 2015, la plataforma ha evolucionado hasta
posicionarse como uno de los principales actores del segmento de delivery en América
Latina. Su modelo basado en la economia bajo demanda ha permitido integrar servicios
de mensajeria, comercio, logistica y soluciones financieras, generando impactos
significativos en el empleo y en la digitalizacion de comercios locales. De acuerdo con
Gutiérrez y Reyes (2022), la plataforma se ha consolidado como un agente clave de la

economia colaborativa, destacandose por su capacidad para escalar servicios,



diversificar lineas de negocio y responder de manera flexible a las dinamicas del
mercado regional.

Otro referente relevante es Dafiti, empresa especializada en moda y lifestyle, cuyo
crecimiento en Colombia ha estado estrechamente vinculado a la profesionalizacion de
sus estrategias de comercio electronico. En 2021, la compaiia registré mas de 8,1
millones de clientes activos en la region, con un incremento del 30 % respecto a 2019, y
con aumentos superiores al 500 % en categorias como deportes, nifios y belleza (Dafiti
Group, 2022). Su apuesta por la optimizacion logistica, la integracion de sistemas
omnicanal y la mejora continua de la experiencia del usuario ha permitido fortalecer su
presencia competitiva tanto a nivel nacional como regional.

Las marcas colombianas Lili Pink y Yoi también representan casos de éxito relevantes
en el ambito del marketing digital. Segun Martinez y Herrera (2023), ambas companias
han alcanzado una expansion sostenida gracias al uso estratégico de redes sociales, la
implementacion de tacticas de segmentacion basadas en datos y la creacion de
comunidades digitales que promueven la interaccion constante con los consumidores.
Este enfoque ha permitido su posicionamiento en mercados internacionales,
especialmente en Centroamérica, evidenciando la capacidad de las empresas
colombianas para competir en contextos globalizados mediante estrategias digitales
robustas.

En el sector retail de descuento, la transicion de Justo & Bueno hacia la creacion de
Tiendas fsimo marcé un punto de inflexion en el mercado colombiano. Desde su
lanzamiento en 2022, la nueva cadena —liderada por el Grupo Empresarial Olimpica—
ha abierto mas de 400 establecimientos en el pais, adoptando un modelo orientado a la
proximidad, los precios accesibles y la eficiencia operativa. Lopez y Salinas (2024)
destacan que Tiendas Isimo ha contribuido a revitalizar el formato de tiendas de
descuento y ha reforzado la recuperacion del sector tras la salida de su antecesora,
consolidandose como una propuesta sostenible y altamente competitiva.

En cuanto a la formacion especializada en comercio electronico, la alianza entre
Rocketfy y Platzi ha contribuido al fortalecimiento del ecosistema emprendedor
mediante la creacion de la primera escuela digital de dropshipping en Colombia. Este
programa, disefiado para capacitar a 10.000 emprendedores, aborda la construccion de
tiendas en linea, la gestion de pagos, la logistica de envios y el uso estratégico de

plataformas digitales. Rocketfy complementa esta iniciativa mediante el acceso a un



catdlogo de mas de 80.000 productos y herramientas que facilitan la automatizacion y
gestion operativa de ventas (Rocketfy, 2023).

Las proyecciones del mercado evidencian un escenario favorable para el crecimiento del
comercio electrénico en la region. Segun Statista (2025), América Latina superara los
105.000 millones de ddlares en transacciones de E-commerce para 2025, impulsada por
la digitalizacion financiera, las mejoras logisticas y el aumento del consumo digital. En
el caso de Colombia, Euromonitor (2025) proyecta un incremento del 74 % en el
comercio minorista en linea hacia finales del mismo afio, lo que representara
aproximadamente el 18 % del crecimiento total del mercado nacional. Estos indicadores
reflejan un ecosistema en consolidacion, con amplias oportunidades para el desarrollo

de modelos de negocio digitales.

4.Creacion de contenido digital y tipologias de valor

La creacion de contenido digital constituye un componente estratégico central en la
gestion de la comunicacion de marca en entornos digitales, puesto que actua como el
principal mecanismo de interaccion entre la organizacion y sus audiencias, y es
determinante para la generacion de valor percibido, la captacion de atencion y el
establecimiento de relaciones duraderas. El enfoque académico sobre el contenido ha
evolucionado desde clasificaciones pragmaticas hasta marcos tedricos que exploran no
solo la tipologia del contenido, sino sus determinantes de eficacia y su relacion con
variables organizacionales y contextuales.

Entre las tipologias operativas mas utilizadas en la practica profesional y discutidas en
la literatura aplicada destaca el modelo Hero—Hub—Help (también referido en la
literatura como Hero—Hub—Hygiene o 3H). Este marco promovido originalmente por los
equipos estratégicos de Google/YouTube y adoptado por planificadores de contenido
estructura la produccion comunicacional en tres funciones diferenciadas:

a) Hero: Piezas de alto impacto orientadas a generar notoriedad masiva y construir
narrativas de marca.

b) Hub: Contenidos periddicos disefiados para mantener el interés y fortalecer la
fidelidad de las audiencias.

c¢) Help: Material de caracter informativo y resolutivo que atiende busquedas especificas

y necesidades puntuales del usuario.



La descripcion operativa del modelo y su aplicacion transversal a formatos distintos del
video se encuentra documentada en repositorios institucionales y guias practicas de
planificacion de contenido.

Desde una perspectiva empirica y critica, recientes investigaciones han comenzado a
evaluar la aplicabilidad y las condiciones de eficacia del esquema 3H. Por ejemplo,
Saleh (2023) aplica la teoria de los costos de transaccion para demostrar que la
diferenciacion del contenido (hero, hub, help) puede minimizar los costos de busqueda e
informacion del usuario en contextos como el marketing de influencers en turismo; el
estudio aporta evidencia de que cada tipo de contenido satisface necesidades
informacionales distintas y, por tanto, debe alinearse con perfiles de audiencia
especificos para maximizar su efecto. Este planteamiento permite teorizar el valor del
3H mas alla de su utilidad practica, vinculandolo con una légica econdmica de
reduccion de friccion informativa.

La literatura sobre determinantes de la efectividad del content marketing aporta ademas
un marco analitico para valorar cuando y por qué las tipologias de contenido producen
resultados superiores. El estudio empirico de Koob et al. (2021), Que combina datos de
mas de 260 organizaciones, identifica variables contextuales (como la claridad de la
estrategia, la inversion en capacidades organizacionales y la alineacion entre contenido
y objetivos comerciales) que condicionan la eficacia del marketing de contenidos; estos
hallazgos subrayan que la mera clasificacion en Hero/Hub/Help no garantiza resultados
si no existen capacidades internas para producir, distribuir y medir dicho contenido.

En cuanto a la caracterizacion y refinamiento de tipologias, trabajos recientes ponen
énfasis en la necesidad de clasificaciones mas finas que consideren dimensiones como
el proposito comunicacional, la gratificacion buscada por el usuario (informativa, social,
entretenida), la temporalidad (efimero vs. evergreen) y la capacidad de generar
implicacion (engagement). Investigaciones sobre tipologias de publicaciones en redes
sociales muestran que la correlacion entre tipo de contenido y métricas de desempefio
depende del contexto sectorial y del objetivo estratégico: por ejemplo, Bubphapant
(2024) destaca que las tipologias son “poco comprendidas” y que su impacto varia en
funcién del segmento demogréfico y de la plataforma, lo que reclama estudios de
validacion empirica por industria y por canal.

Finalmente, la literatura contemporanea incorpora modelos teéricos y herramientas
tecnologicas que transforman la produccion y la personalizacion del contenido. La

investigacion que modela las relaciones entre creadores, plataformas y marcas evidencia



que las arquitecturas de las plataformas (algoritmos de descubrimiento, formatos
soportados) influyen significativamente en el valor que cada tipologia de contenido
puede generar; Zhang et al. (2024) proponen modelos formales que muestran como los
incentivos de las plataformas pueden sesgar la eficacia relativa de distintos tipos de
contenido, por lo que la estrategia debe contemplar no solo la tipologia sino la
gobernanza de la plataforma y las métricas mediante las cuales se evalua el rendimiento.
En sintesis, el estado del arte sugiere que la categorizacion Hero—Hub—Help ofrece un
marco operativo valioso para planificar recursos y objetivos en la produccion de
contenido digital, pero su robustez tedrica y su validez empirica dependen de

a) La contextualizacion sectorial.

b) La alineacion estratégica con capacidades internas y métricas.

c) La adaptacion a las reglas y dinamicas de descubrimiento

propias de cada plataforma.

Por tanto, en investigaciones aplicadas y tesis de caracter empirico conviene combinar
la clasificacion 3H con anélisis de determinantes de efectividad (capacidad productiva,
métricas, perfil de audiencia) y, cuando sea posible, validar la distribucion 6ptima de

recursos entre Hero, Hub y Help mediante datos primarios o experimentos controlados.

5. Dimensiones del engagement digital

El concepto de engagement en entornos digitales ha experimentado una evolucion
significativa, trascendiendo las métricas basicas de interaccion para ser comprendido
como un constructo multidimensional que integra componentes cognitivos, afectivos y
conductuales. La literatura académica coincide en que el engagement constituye un
proceso psicologico y social complejo que refleja la calidad del vinculo entre el usuario
y la marca, asi como el grado de participacion activa que este desarrolla en plataformas
digitales (Brodie et al., 2013; Hollebeek et al., 2019).

Desde una perspectiva cognitiva, el engagement se relaciona con los procesos mentales
implicados en la atencion sostenida, la elaboracion del mensaje y la percepcion de
relevancia del contenido. En este sentido, Hollebeek et al. (2014) plantean que la
dimension cognitiva abarca el nivel de concentracion, interés intelectual y

procesamiento de la informacidn que el usuario aplica al interactuar con la marca. Esta



dimension resulta fundamental porque determina la profundidad con la que los
individuos internalizan los mensajes y evaltian la propuesta de valor que ofrece la
organizacion.

La dimension afectiva, por su parte, se asocia con las respuestas emocionales que el
contenido y la marca generan en los usuarios. Estas emociones incluyen sensaciones de
agrado, satisfaccion, conexion emocional y confianza, las cuales influyen en la
disposicion del consumidor a mantener una relacion continua con la marca (Calder et al.,
2016; Dessart, 2017). De acuerdo con la evidencia empirica, las emociones positivas
incrementan la probabilidad de comportamientos prosociales en redes sociales, como la
recomendacion espontanea o la defensa de la marca, lo que demuestra la relevancia
estratégica de esta dimension.

Finalmente, la dimensioén conductual corresponde a las acciones observables que los
usuarios realizan en los entornos digitales. Estas incluyen actividades como dar “me
gusta”, comentar, guardar, compartir publicaciones o incluso crear contenido derivado
relacionado con la marca (Barger et al., 2016). Diversos autores sostienen que esta
dimension representa la manifestacion externa del engagement, al traducir en
comportamientos visibles los procesos cognitivos y afectivos que se han desarrollado
previamente (Harrigan et al., 2018).

En el presente estudio, las métricas cuantitativas como el nimero de seguidores, la
cantidad de interacciones, el alcance o la tasa de engagement se emplean como
indicadores aproximados (proxies) de estas dimensiones. Aunque las métricas no
capturan completamente la riqueza del constructo teérico, permiten su
operacionalizacion en términos empiricos, facilitando el analisis comparativo del
desempefio digital y posibilitando la identificacion de patrones en la respuesta de las
audiencias. Esta aproximacion metodoldgica resulta coherente con investigaciones
previas que utilizan indicadores observables como estimadores de componentes
psicologicos del engagement en contextos de redes sociales (Mariani et al., 2022;

Schultz, 2017).

6. Relacion entre contenido, formatos y desempeiio en redes sociales

La efectividad de las estrategias digitales no depende iinicamente del contenido que se

comunica, sino también de la forma o formato mediante el cual este se presenta. En la



literatura académica, se ha documentado que el formato de publicacién —como
imagenes, videos, enlaces o texto plano— ejerce una influencia significativa sobre el
nivel de engagement que cada mensaje genera (Valerio et al., 2015). Por ejemplo, en un
estudio realizado con paginas de Facebook de universidades mexicanas, se encontrd una
relacion estadisticamente significativa entre el tipo de formato empleado y las
interacciones obtenidas: mientras los enlaces eran los més utilizados, generaban el
menor engagement, y las imagenes —aunque no eran el formato mas frecuente— se
asociaban al mayor nimero de “me gusta” y participacion. Desde la perspectiva de la
Teoria de la Riqueza de Medios (Media Richness Theory), los medios mas “ricos”
aquellos que pueden transmitir multiples sefiales sensoriales como video e imagen
permiten una comunicacién mas completa y reducen la ambigiiedad. Estudios empiricos
en instituciones de educacion superior han mostrado que los formatos visuales tienden a
generar mas engagement que publicaciones exclusivamente textuales o con enlaces
(Wahid & Gunarto, citados en un estudio de 2023 sobre formatos de publicaciones), lo

que valida la hipdtesis de que la riqueza mediatica potencia la respuesta de la audiencia.

Ademés, la interactividad del contenido, entendida como el grado en que las
publicaciones invitan a la participacion activa (por ejemplo, preguntas, concursos o
llamadas a la accidn), también juega un papel complejo en el nivel de engagement.
Segun Chua y Banerjee (2015), postear contenido altamente interactivo no siempre
incrementa los comentarios o “me gusta”, dado que para ciertos usuarios la formalidad
estructurada de la interactividad puede ser menos atractiva que los contenidos mas

visuales o informativos.

Otros estudios contempordneos han explorado formatos muy especificos y sus efectos
sobre el engagement segun las caracteristicas del contenido. Por ejemplo, Liang y Wolfe
(2022) analizaron el impacto de distintos formatos en Instagram (imagen, video
tradicional y Reels) y demostraron que los formatos de video corto (Reels) pueden
aumentar la participacion, especialmente entre audiencias jovenes, debido a su

dinamismo y capacidad de captacion inmediata.

En contextos mds especializados, como el de divulgadores cientificos en TikTok, se ha
observado que las caracteristicas formales del video —duracion, uso de infografia
animada, nimero de hashtags— estan directamente relacionadas con niveles superiores

de engagement (como “me gusta” y compartidos) (Revista Latina de Comunicacion



Social, 2022). Estos hallazgos apuntan a que no solo el formato, sino también los

atributos especificos del contenido visual contribuyen al desempefio digital

Adicionalmente, investigaciones sobre contenido generado por influenciadores han
identificado que la inclusion de imagenes con personas (“figuras humanas”) eleva el
engagement mas que imagenes abstractas o sin rostro, especialmente en micro-
influencers (Less Is More, 2024). Esto sugiere que ciertos elementos visuales

incrementan la conexion emocional y cognitiva con la audiencia.

Por ultimo, en estudios recientes sobre estrategias de marca digital, se ha demostrado
que las entidades que optimizan el uso de formatos ricos (videos, infografias,
animaciones) y ajustan la frecuencia de publicacion de acuerdo con sus objetivos de
engagement logran un desempefio superior. La relacion entre contenido, formato y
frecuencia proporciona una base conceptual solida para interpretar métricas como “me
gusta”, comentarios, compartidos o retencion de audiencia, y para formular
recomendaciones estratégicas que fortalezcan la presencia digital de marcas como

Guto.com.

METODOLOGIA

Enfoque y Tipo de Estudio

En el presente estudio se adoptd un disefio mixto de caracter secuencial, en el cual la
recoleccion y el andlisis de los datos se desarrollaron en fases diferenciadas e
interdependientes. En una primera etapa, se realiz6 un analisis cuantitativo de tipo
descriptivo orientado a identificar indicadores de desempeiio digital en las marcas
objeto de estudio. Posteriormente, los resultados obtenidos en esta fase sirvieron de base
para el desarrollo del andlisis cualitativo, enfocado en la interpretacion de los
contenidos publicados en redes sociales a partir del modelo Hero—Hub—Help.
Finalmente, los hallazgos de ambos enfoques fueron integrados en la fase de
interpretacion, con el propdsito de explicar de manera articulada los patrones
observados y profundizar en la comprension del fendmeno analizado. Este enfoque
secuencial permite fortalecer la coherencia metodolégica y la profundidad analitica del
estudio, en concordancia con lo planteado por Hamui-Sutton (2013) respecto al uso de

métodos mixtos en investigacion.



La articulacion entre el enfoque cuantitativo y cualitativo se justifica en la necesidad de
comprender el fendémeno de manera integral. Mientras el analisis cuantitativo permite
medir el desempetio digital a partir de indicadores objetivos como frecuencia de
publicacion, interacciones y tasa de engagement, el enfoque cualitativo posibilita
interpretar el sentido estratégico del contenido, su narrativa y su funcioén dentro del
modelo Hero—-Hub—Help. La integracion de ambos enfoques permite no solo identificar
patrones, sino también explicar las razones detras del comportamiento observado,

fortaleciendo la validez analitica del estudio.

Criterios de Seleccion de los Casos

La seleccion de las tres empresas analizadas se basé en los siguientes criterios:

1. Modelo de negocio comun: Las tres empresas operan bajo un esquema de E-
commerce basado en el modelo dropshipping o venta sin inventario propio.

2. Publico objetivo compartido: Dirigen sus estrategias a consumidores colombianos
interesados en productos de hogar, moda y accesorios adquiridos por medios digitales.
3. Presencia digital activa: Mantienen perfiles oficiales en Facebook e Instagram,
utilizados de manera constante para la comunicacion y promocién de sus productos.

4. Disponibilidad de informacién publica: Las cuentas analizadas presentan datos
accesibles y medibles sobre publicaciones, interacciones y crecimiento comunitario.
Estas condiciones aseguran la comparabilidad entre los casos y la validez de los datos
recolectados para el analisis.

5. La técnica de recoleccion de datos utilizada fue la observacion estructurada no
participante, aplicada sobre las publicaciones de redes sociales de las marcas analizadas.
Esta técnica resulta pertinente debido a que permite registrar de manera sistematica
variables observables sin intervenir en el comportamiento natural de las cuentas,
garantizando objetividad en la recoleccion de informacion.

La observacion se apoy6 en una matriz de registro previamente disefiada, que incluy6
variables cuantitativas (frecuencia, interacciones, engagement) y cualitativas (tipologia
de contenido, formato y propodsito comunicativo), permitiendo una codificacion

consistente de los datos.

Unidad de Analisis



La unidad de analisis corresponde a cada publicacion (post) realizada en los perfiles
oficiales de Facebook e Instagram de las empresas Guto.com, Bitked y De Rocha,
durante el periodo comprendido entre el 1 de junio y el 31 de julio de 2025.

Cada publicacion se considera una unidad independiente para la observacion, registro y
codificacion de variables, permitiendo tanto el analisis descriptivo como la comparacion

entre empresas.

Tabla 1.

Unidades de analisis a tener en cuenta.

Dimension de Variable / Categoria Indicadores y Métricas
Analisis
Estrategia de Tipologia del Contenido Clasificacion cualitativa segun el objetivo
Contenido principal de cada publicacion: Educativo,
Digital Promocional, Humoristico, Tendencia o
Corporativo.
Formato del Contenido Tipo de formato identificado: Imagen

unica, Carrusel o Video (Reel/Post).

Frecuencia y Frecuencia de Publicacién Numero total de publicaciones en el
Actividad periodo. Promedio semanal de

publicaciones por marca.

Interaccion y Alcance Comunitario Numero de seguidores al inicio y al final
Desempeiio del periodo de observacion.
(Engagement) Métricas de Interaccion Promedio y total de “Me gusta”,

Comentarios, Compartidos y/o

Visualizaciones.

Tasa (Total de Interacciones / Numero de
de Engagement (calculada) Seguidores) x 100. Se calcula por
publicacion y como promedio por

empresa.

Nota: Tabla elaborada con datos propios de estudio.

Procedimiento de Recoleccion y Andlisis de Datos

El andlisis se desarrollara en tres fases secuenciales, integrando componentes

cuantitativos y cualitativos:



Fase 1. Analisis Cualitativo Comparativo

En esta fase, se realizo un andlisis cualitativo comparativo de los contenidos difundidos
por las marcas Guto.com, Bitked y De Rocha en las plataformas Facebook e Instagram.
Se empled una técnica de analisis de contenido, enfocada en la interpretacion del
sentido comunicativo, el propoésito estratégico y la construccion narrativa de cada
publicacion.

Fase 2. Anadlisis Cuantitativo Descriptivo

En esta primera etapa se realizaré la recoleccion y tabulacion de datos obtenidos
mediante la observacion estructurada de las publicaciones. Se analizaran las variables de
frecuencia, formato, métricas de interaccion y tasa de engagement. Los resultados se
representaran mediante estadisticas descriptivas (promedios, proporciones y

variaciones).

Para asegurar el rigor metodoldgico y mitigar la subjetividad inherente al analisis
interpretativo, se elabor6 una matriz de categorizacion aprioristica fundamentada en el
modelo Hero—Hub—Help (3H), desarrollado por Google (2014) como marco teoérico para
la planificacion y evaluacion estratégica de contenidos digitales. Dicho modelo clasifica
las piezas comunicacionales con base en su funcion principal dentro de la estrategia de

marketing digital, posibilitando una codificacion sistematica y reproducible.
Fundamentos Teoricos del Modelo Hero—Hub—Help

El modelo Hero—Hub—Help delineado por Google (2014) distingue tres categorias

analiticas:

e Contenido Hero: Piezas de elevado impacto emocional y visual, destinadas a
consolidar el posicionamiento de marca, generar notoriedad y establecer una
conexion aspiracional con la audiencia objetivo.

e Contenido Hub: Publicaciones recurrentes orientadas a sostener la interaccion
comunitaria, informar sobre productos, promociones o novedades, y afianzar la

presencia sostenida de la marca.



e Contenido Help: Contenidos de naturaleza educativo-informativa, concebidos

para resolver interrogantes, proporcionar asesoramiento practico y entregar valor

utilitario al usuario.

Cada publicacion fue sometida a un escrutinio individualizado y clasificada en una de

las categorias precedentemente definidas, conforme a indicadores observables

preestablecidos. Este procedimiento garantiz6 una codificacion consistente, exenta de

sesgos interpretativos subjetivos.

Tabla 2. Matriz de categorizacion cualitativa del contenido digital (Modelo 3 H)

Categoria Definicion operativa Indicadores observables Codigo
Contenido Se entendera por contenido Help ~ Presencia de tips, C-HLP
Help toda publicacién cuyo proposito instrucciones paso a paso,

principal sea educar, orientar o guias visuales, preguntas

resolver una necesidad concreta problematizadoras o

del usuario mediante tutoriales, explicaciones practicas.

consejos, guias o respuestas a

preguntas frecuentes.
Contenido Se entendera por contenido Hub Uso de informacion C-
Hub toda publicacidn recurrente comparativa, explicativao  HUB

destinada a mantener la relacion descriptiva; diseflo grafico

con la audiencia, informar sobre constante; mensajes

productos, procesos o conceptos informativos o

del sector, sin una carga promocionales moderados.

emocional elevada ni un llamado

directo a la accion aspiracional.
Contenido Se entendera por contenido Hero ~ Uso de narrativas C-HER
Hero toda publicacién de alto impacto ~ emocionales, imagenes

visual y narrativo, orientada a
reforzar el posicionamiento de

marca, activar emociones y

aspiracionales, frases
evocativas, énfasis en

valores, estilo de vida o




construir una conexion identidad de marca.

aspiracional con la audiencia.

Nota: Tabla elaborada con datos propios de estudios.

Fase 3. Integracion de Resultados

Finalmente, se realizard una triangulacion entre los hallazgos cuantitativos y cualitativos,
a fin de generar conclusiones integradas sobre el desempeio y posicionamiento digital
de cada empresa. Esta fase permitird proponer recomendaciones estratégicas especificas

para optimizar la gestion de contenidos y la interaccion con la audiencia de Guto.com.

RESULTADOS

Fase 1. Anadalisis Cualitativo Comparativo

En esta segunda fase se desarroll6 un analisis interpretativo de las publicaciones
realizadas por las marcas Bitked, De Rocha y Guto.com durante el periodo de junio-
julio, con el proposito de identificar patrones comunicativos, estilos visuales y
estrategias narrativas presentes en sus redes sociales. Para ello, las publicaciones fueron
clasificadas en cuatro tipologias base educativa, promocional, informativa y de
entretenimiento y posteriormente se interpretaron a la luz del Modelo Hero—Hub—Help,
con el fin de determinar coémo cada marca articula sus contenidos desde los ejes
aspiraciones, recurrentes y de apoyo al usuario para reforzar su identidad digital y

fomentar el engagement.

Figura 1.

Ejemplo contenido Help - Bitked.
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Nota: Elaboracion propia.

De acuerdo con la matriz de categorizacion definida en la metodologia, el contenido
analizado se clasifica dentro de la categoria Help, dado que su proposito principal es
educar al usuario y resolver una necesidad especifica, en este caso, la optimizacion del

espacio al viajar solo con articulo personal.

El carrusel se estructura de manera secuencial mediante una serie de recomendaciones
numeradas, introducidas por una pregunta problematizadora que contextualiza la
situacion del usuario. Los elementos visuales refuerzan el caracter instructivo del

mensaje, al ilustrar de forma directa la aplicacion practica de cada recomendacion.

Desde el punto de vista grafico, se observa una alta coherencia visual, con predominio
de los colores corporativos y una disposicion ordenada de los elementos, lo cual facilita
la comprension del contenido. No obstante, la pieza prioriza una comunicacion

funcional y utilitaria, con escasa incorporacion de recursos narrativos emocionales.

En sintesis, el contenido cumple eficazmente su funcion informativa y se ajusta a la
categoria Help; sin embargo, su enfoque predominantemente funcional puede limitar la
activacion de la dimension afectiva del engagement, reduciendo el nivel de interaccion

con la audiencia.

Figura 2.

Ejemplo de contenido Hub — De Rocha
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Nota: Elaboracion propia.

De acuerdo con la matriz de categorizacion establecida en la metodologia, la
publicacion analizada se clasifica dentro de la categoria Hub, dado que su objetivo
principal es informar y orientar al usuario sobre los modelos de negocio dropshipping y

almacén propio, sin apelar a una carga emocional elevada ni a una narrativa aspiracional.

La pieza presenta una estructura comparativa clara, apoyada en recursos graficos y
textuales que sintetizan ventajas y desventajas de cada alternativa (“menos inversion,
mas flexibilidad” frente a “mayor control, mas riesgos y costos”). Este enfoque busca
facilitar la comprension del contenido y posicionar a la marca como una fuente de

conocimiento en comercio electronico.

Desde el punto de vista visual, se observa una composicion ordenada, con uso
consistente de colores corporativos y personajes ilustrados que cumplen una funcioén
explicativa mas que emocional. El mensaje se centra en la transmision de informacion
estratégica, reforzando el rol de la marca como guia o referente en el proceso de

decision del usuario.

El contenido cumple con las caracteristicas propias de la categoria Hub, al mantener una
comunicacion recurrente y educativa que fortalece la presencia de la marca y su
autoridad tematica; la ausencia de elementos narrativos emocionales limita su potencial
para generar una conexion afectiva profunda, lo cual puede incidir en niveles

moderados de engagement.
Figura 3.

Contenido de Guto.com.
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Nota: Elaboracion propia.

En contraste, Guto.com se encuentra en una etapa inicial de planificacion y
estructuracion de su estrategia de contenidos, en la cual predomina actualmente un
contenido Hub de carécter basico, orientado principalmente a la promocion de
productos para el hogar. Si bien se evidencian esfuerzos incipientes por consolidar una
identidad visual, la narrativa comunicativa ain presenta limitaciones en términos de
cohesion y continuidad, asi como una incorporacion reducida de contenidos Help y una
presencia nula de contenidos Hero. La limitada inclusién de mensajes de apoyo practico,
narrativas aspiracionales y formatos visuales de mayor impacto (como videos o
demostraciones) restringe su capacidad de diferenciacion y la activacion de niveles mas
altos de engagement. No obstante, la marca dispone de una oportunidad estratégica clara
para fortalecer su presencia digital mediante la planificacion progresiva e integrada de
contenidos Hub y Help, sin dejar de lado el desarrollo de contenidos Hero, orientados a
la construccion de estilos de vida asociados a la comodidad y funcionalidad del hogar.
Esta articulacion permitiria avanzar hacia una estrategia de contenido mas equilibrada,
coherente y emocionalmente conectada con su audiencia, favoreciendo el

fortalecimiento del engagement y del posicionamiento de marca.

En conjunto, el andlisis cualitativo comparativo evidencia tres niveles diferenciados de

madurez digital en la aplicacion del modelo Hero—Hub—Help. Bitked se mantiene



predominantemente enfocada en contenido Hub, con una estrategia orientada a la venta
que presenta limitaciones en términos de diversidad narrativa y conexion emocional. En
contraste, De Rocha articula de manera mas solida los tres niveles del modelo,
consolidando una estrategia integral que combina funcionalidad, valor educativo y carga
aspiracional. Por su parte, Guto.com se encuentra en una fase inicial de desarrollo
estratégico, con la necesidad de ampliar y planificar su portafolio de contenidos hacia
formatos Help y Hero, con el fin de fortalecer su identidad de marca y profundizar la
relacion con su audiencia. En conjunto, estos hallazgos confirman que la coherencia
visual, la diversificacion de formatos y la integracion equilibrada del modelo Hero—
Hub-Help son factores determinantes para la generacion de engagement y la

consolidacion de la presencia digital en redes sociales.

Fase 2. Analisis Cuantitativo Descriptivo

Analisis de desemperio en Instagram (junio — julio)

El andlisis comparativo se realizé sobre tres tiendas: Bitked, De Rocha y Guto.com,
evaluando variables asociadas al crecimiento de seguidores, interaccion promedio (me
gusta y comentarios), nimero de publicaciones y tasa de engagement en el periodo

comprendido entre junio y julio.

Tabla 3.

Resultados Instagram

TIENDAS BITKED DE ROCHA |GUTO.COM

SEGUIDORES JUNIO 84.200 3.900 70
SEGUIDORES JULIO 88.300 4.000 113
TOTAL SEGUIDORES 172.500 7.900 183
PROMEDIO DE ME GUSTA (JUN - JUL) 67,333 26,22 1
PROMEDIO DE COMENTARIOS (JUN - JUL) 3 0,687 0
TOTAL PUBLICA CIONES JUNIO 4 15 2
TOTAL PUBLICA CIONES JULIO 5 8 3
TOTAL PUBLICA CIONES 9 23 5
ENGA GEMENT RATE 0,079652322 0,672675[ 0,008849558

Nota: Tabla elaborada con datos propios de estudios.



Al observar el comportamiento de los seguidores en las tres tiendas —Bitked, De Rocha
y Guto.com— se aprecia una clara diferencia en etapas de desarrollo y consolidacion
dentro de Instagram. Bitked destaca por su volumen masivo de seguidores, alcanzando
un total de 172.500 entre los dos meses analizados. Esta cifra refleja una comunidad
amplia, establecida y con una trayectoria previa de crecimiento sostenido. El aumento
de mas de cuatro mil seguidores entre junio y julio confirma que la marca mantiene una

presencia activa y atractiva para su audiencia.

De Rocha, por su parte, retne un total de 7.900 seguidores, una cifra significativamente
menor, pero que representa una comunidad definida y en crecimiento. El incremento de
cien seguidores entre los meses evaluados, aunque discreto en términos absolutos,
muestra que la cuenta conserva interés y logra retener la atencion de nuevos usuarios.
Su tamatfio la ubica en un punto medio, donde atn hay un margen amplio para escalar su

alcance.

En contraste, Guto.com presenta un total de 183 seguidores, lo que evidencia una fase
inicial de construccion de comunidad. A pesar de ser la tienda con menor volumen,
muestra un crecimiento porcentualmente significativo, pasando de 70 a 113 seguidores
en apenas un mes. Este comportamiento indica que, aunque la audiencia es pequeia,
existe una base receptiva que puede ampliarse con estrategias mas constantes y

direccionadas.

En relacion con las interacciones, también se observan diferencias importantes entre las
tiendas. Bitked registra un promedio de 67 “me gusta” y 3 comentarios por publicacion,
cifras que, si bien podrian parecer moderadas en contraste con su gran niimero de
seguidores, evidencian un nivel de respuesta estable dentro de comunidades grandes,
donde el alcance organico suele fragmentarse por los algoritmos. La tienda mantiene un

equilibrio entre su frecuencia de publicaciones y la reaccidon que estas generan.

De Rocha demuestra un comportamiento mas dindmico en materia de publicaciones,
con un total de 23 piezas entre junio y julio. A pesar de su menor audiencia, alcanza un
promedio de 26 “me gusta” y cerca de un comentario por publicacion. Estas cifras

resultan coherentes con su tamafio, ya que sus seguidores se mantienen activos en



proporcion a la cantidad de contenidos publicados. La constancia en las publicaciones

favorece su visibilidad y le permite sostener una interaccion adecuada.

En cambio, Guto.com aun presenta un nivel bajo de interacciones, reflejado en un
promedio de un “me gusta” por publicacion y ausencia de comentarios en los meses
evaluados. Este comportamiento es tipico de cuentas emergentes, especialmente cuando
la comunidad es pequefia y la marca atn estd construyendo reconocimiento. Los
resultados sugieren la necesidad de fortalecer la estrategia de contenido, mejorar la
frecuencia de publicacion y orientar los mensajes hacia la generacion de conversacion.
Finalmente, el engagement rate se calcul6 desde (Engagement rate por publicacion
promedio) donde los resultados permiten comprender con mayor claridad la relacion

entre seguidores e interaccion.

De Rocha demuestra el indice mas alto, con un engagement de 0,672675, lo que
representa una interaccion proporcionalmente muy superior a su tamafo de audiencia.
Este indicador revela que su comunidad, aunque pequefia, responde de manera efectiva

y muestra un vinculo cercano con la marca.

Bitked presenta un engagement de 0,0796, equivalente a 7,96 %, una cifra positiva
considerando su volumen de seguidores. En comunidades grandes, el engagement
tiende a distribuirse y disminuir porcentualmente, por lo que este nivel confirma que la

tienda conserva una interaccion saludable dentro de su escala.

Guto.com, con un engagement de 0,0088, refleja un nivel de conexion todavia muy bajo.
Este resultado no es una sefial negativa en si misma, sino un indicador de que la marca
estd en una etapa inicial y requiere tiempo y estrategias mas enfocadas para incrementar

tanto su alcance como la interaccidn con los usuarios.

Analisis de desemperio en Facebook (junio — julio)

Tabla 4.

Resultados Facebook



TIENDAS Bitked De rocha | Guto.com
SEGUIDORES JUNIO 19.000 2.600 30
SEGUIDORES JULIO 20.000 2.900 73
TOTAL SEGUIDORES 39.000 5.500 103
PROMEDIO DE ME GUSTA (JUN - JUL) 1,41 12 1
PROMEDIO DE COMENTARIOS (JUN -

JUL) 1,33 0,375 0
TOTAL PUBLICACIONES JUNIO 12 13 2
TOTAL PUBLICACIONES JULIO 5 8 3
TOTAL PUBLICACIONES 17 21 5
ENGAGEMENT RATE 0,013710,42672414 | 1,36986301

Nota: Tabla elaborada con datos propios de estudios.

Al revisar el comportamiento de los seguidores en Bitked, De Rocha y Guto.com, se
observan diferencias sustanciales en el alcance de cada cuenta, lo que refleja etapas

distintas de consolidacion dentro de Instagram.

Bitked concentra un total de 39.000 seguidores entre junio y julio, convirtiéndose en la
tienda con mayor alcance absoluto. El incremento entre ambos meses, pasando de
19.000 a 20.000 seguidores, evidencia un crecimiento moderado, pero sostenido. Si bien
la cifra global es amplia, su avance mensual sugiere que la tienda opera dentro de una
comunidad ya establecida, donde los incrementos suelen ser mas pausados debido a la

madurez de la audiencia.

De Rocha registra un total de 5.500 seguidores, con un crecimiento de 2.600 a 2.900
entre junio y julio. Aunque su volumen de seguidores es significativamente menor que
el de Bitked, su avance es consistente y proporcional a su tamafio. Este comportamiento
indica que la tienda mantiene un flujo continuo de nuevos usuarios interesados en su

contenido, lo que permite prever un potencial estable de expansion.

En el caso de Guto.com, la cuenta presenta un total de 103 seguidores, ubicandose en
una fase temprana de desarrollo. A pesar de su audiencia reducida, muestra un
crecimiento notable al pasar de 30 a 73 seguidores en un mes, lo que representa un

incremento significativo en términos porcentuales. Esto sugiere que la marca empieza a



ganar visibilidad y puede ampliar su comunidad con una estrategia mas regular y

orientada al posicionamiento.

En cuanto a las interacciones, los resultados también muestran dinamicas particulares en
cada tienda. Bitked presenta un promedio de 1,41 “me gusta” y 1,33 comentarios por
publicacion, cifras bajas en relacién con su gran volumen de seguidores. Esto evidencia
que, a pesar del alcance potencial, el nivel de respuesta real por parte de su comunidad
es reducido, lo que puede deberse a una desconexion entre contenidos y expectativas de

la audiencia, o a una disminucioén del alcance organico asociada al algoritmo.

De Rocha, en cambio, exhibe un promedio de 12 “me gusta” y 0,375 comentarios por
publicacion, lo que en proporcidn a su base de seguidores representa una respuesta
positiva y coherente. Sus 21 publicaciones totales durante el periodo analizado muestran
una constancia destacable, que contribuye directamente al fortalecimiento de la
interaccion y la visibilidad. La audiencia, aunque pequeiia, se muestra mas activa que en

el caso de Bitked.

Guto.com refleja un promedio de 1 “me gusta” por publicacion y ausencia de
comentarios. Estas cifras corresponden a la naturaleza emergente de la cuentay a la
limitada base de seguidores. La marca todavia se encuentra en proceso de construccion
de comunidad, por lo que sus interacciones actuales representan un punto de partida mas

que un indicador de desempefio estable.

Al observar el engagement rate, los resultados permiten comprender mejor la dindmica
entre seguidores e interaccion. De Rocha presenta un engagement de 0,4267, lo que la
convierte en la tienda con mayor capacidad de generar respuesta proporcional dentro de
su audiencia. Este comportamiento sefiala que su comunidad no solo es estable, sino

receptiva y conectada con el contenido publicado.

En segundo lugar, Guto.com destaca con un engagement de 1,3698, un valor elevado
debido al bajo numero de seguidores y a que las interacciones minimas que recibe
tienen un peso proporcional mayor. Aunque este indice no significa necesariamente una
comunidad consolidada, si indica que la audiencia actual interactua y que existe

potencial de crecimiento con una estrategia fortalecida.



Bitked, por su parte, presenta un engagement rate de 0,0137, el mas bajo entre las tres
tiendas. A pesar de su volumen elevado de seguidores, el nivel de interaccion
proporcional es minimo, lo que evidencia una desconexion significativa entre la marca y
su comunidad, posiblemente asociada a contenido poco atractivo, baja frecuencia de

publicaciones o baja visibilidad por saturacion del algoritmo.

Fase 3. Integracion de Resultados

En la Fase Cuantitativa, los datos revelaron diferencias claras en la frecuencia de
publicaciones y en los niveles de engagement entre las tres marcas analizadas. De
Rocha registrd la mayor constancia en sus publicaciones y el volumen mas alto de
interacciones, lo que sugiere una comunidad digital so6lida y activamente involucrada.
Bitked mantuvo una frecuencia intermedia acompafiada de interacciones estables,
aunque orientadas principalmente a respuestas funcionales. En contraste, Guto.com
mostrd tanto una baja frecuencia de publicaciones como un nivel reducido de

interaccion, lo que evidencia una presencia digital aun en fase de consolidacion.

Al contrastar estos hallazgos con los resultados de la Fase Cualitativa interpretada
mediante el Modelo Hero—Hub—Help ; se observa una correspondencia directa entre el
tipo de contenido utilizado por cada marca y sus métricas de engagement. De Rocha no
solo publica con mayor regularidad, sino que diversifica su estrategia mediante
contenido Help (educativo y orientado al valor practico), contenido Hub (promociones,
novedades y mensajes que mantienen la relacion continua con la audiencia) y contenido
Hero (piezas aspiracionales y visualmente impactantes que refuerzan el estilo de vida
asociado a la marca). Esta variedad narrativa y estilistica, sumada a una estética
coherente y atractiva, explica y respalda los altos niveles de interaccion registrados

cuantitativamente.

Por su parte, Bitked se caracteriza por un predominio del contenido Hub, enfocado en la
promocidn directa de productos y en mensajes funcionales. Su estilo visual es
consistente y estructurado, lo que favorece el reconocimiento de marca, pero su limitada
incorporacion de contenido Help y, sobre todo, la escasa presencia de contenido Hero,

restringe la generacion de vinculos emocionales. Esta uniformidad narrativa da cuenta



de los niveles intermedios de engagement observados en la fase cuantitativa: interaccion

estable, pero sin alcanzar la profundidad o conexiéon emocional lograda por De Rocha.

En el caso de Guto.com, el analisis cualitativo mostré una narrativa en construccion,
con predominio de contenido Hub bésico (centrado exclusivamente en la promocion de
productos y escasa integracion de contenido Help o Hero). La ausencia de una linea
visual consolidada, la baja diversificacion tematica y la falta de mensajes aspiracionales
o educativos se reflejan directamente en las métricas cuantitativas: menor frecuencia,
bajo engagement y una comunidad atin poco articulada. La triangulacion evidencia que
las limitaciones de Guto.com no radican en el tipo de producto que ofrece, sino en la
falta de coherencia estratégica y de un desarrollo narrativo capaz de fortalecer su

identidad y conexion con la audiencia.

En sintesis, la triangulacion confirma que la efectividad de la comunicacion digital no
depende tnicamente del volumen de publicaciones, sino de la integracion coherente
entre frecuencia, narrativa visual y modelo de contenido. Las marcas que articulan de
manera equilibrada los niveles Hero—Hub—Help, como De Rocha, logran consolidar una
presencia digital robusta y emocionalmente significativa. Bitked, aunque so6lida en su
identidad visual, requiere ampliar su estrategia hacia contenidos que aporten valor y
emocion. Guto.com, por su parte, necesita fortalecer la planificaciéon comunicativa e
incorporar con mayor intencion contenidos Help y Hero que le permitan avanzar hacia

una estrategia mas consistente, conectiva y competitiva.

DISCUSION

Los resultados de la presente investigacion evidencian que, dentro del modelo de
dropshipping, el éxito comercial no depende exclusivamente del producto ofrecido, sino
fundamentalmente de la estrategia de comunicacion digital que lo respalda. En linea con
lo planteado por Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2016), el marketing contemporaneo
se sustenta en la capacidad de las marcas para construir valor a través de la interaccion
con el cliente, mas alla de la simple transaccion. En este sentido, el contenido digital se
configura como el principal activo estratégico para generar visibilidad, posicionamiento
y conexion con la audiencia.

En el contexto especifico del dropshipping, donde no existe una experiencia fisica
previa con el producto, los hallazgos confirman lo expuesto por Dave Chaffey y Fiona
Ellis-Chadwick (2019), quienes sefialan que el contenido es el medio a través del cual
los productos adquieren existencia simbolica en la mente del consumidor. Esto implica



que, en ausencia de contenido relevante, el producto carece de presencia real para el
cliente, limitando significativamente su capacidad de generar interés o intencion de
compra.

Asimismo, desde la perspectiva de la ventaja competitiva, los resultados se articulan
con los planteamientos de Michael Porter (2008), al evidenciar que, en mercados
altamente homogéneos como el dropshipping, la diferenciacion no radica en el producto
en si, sino en la forma en que este es comunicado. En este estudio, se observa que
marcas como Bitked y De Rocha han logrado consolidar dicha diferenciacion mediante
el uso estratégico de contenido dindmico, especialmente en formatos audiovisuales
como Reels, los cuales permiten al usuario “experimentar” el producto de manera
indirecta.

Este hallazgo se alinea con lo propuesto por Andreas Kaplan y Michael Haenlein (2010),
quienes destacan el papel de los medios sociales como espacios de interaccion
experiencial, asi como con Katherine Lemon y Peter Verhoef (2016), quienes
argumentan que la experiencia del cliente se construye a partir de multiples puntos de
contacto digitales. En contraste, Guto.com presenta una estrategia centrada en imagenes
estaticas con baja carga emocional, lo que limita la construccion de experiencias
significativas y reduce su capacidad de generar engagement.

Por otra parte, el analisis del modelo Hero—-Hub—Help evidencia una implementacion
desigual entre las marcas estudiadas. Mientras que De Rocha logra una articulacion
equilibrada entre contenidos de alto impacto (Hero), contenidos recurrentes (Hub) y
contenidos informativos (Help), Guto.com presenta deficiencias en las tres dimensiones.
En particular, se identifica una ausencia de contenido Hero, lo que restringe su
capacidad de generar notoriedad; una baja constancia en contenido Hub, que debilita la
relacion con la audiencia; y una limitada explotacion del contenido Help, que, aunque
presente, carece de elementos emocionales que potencien su efectividad.

Finalmente, los resultados permiten evidenciar el impacto negativo de la inactividad
digital prolongada sobre el desempefio de la marca. La pausa de aproximadamente un
afio en las publicaciones de Guto.com se tradujo en una pérdida significativa de alcance
e interaccion, lo cual puede explicarse a partir de lo planteado por Johan Kietzmann et
al. (2011) y Liesbeth De Vries et al. (2012), quienes destacan que la visibilidad en redes
sociales esta directamente condicionada por la frecuencia de publicacion y la
interaccion generada con los usuarios. En este sentido, la inactividad no solo afecta la
relacion con la audiencia, sino que también reduce la exposicion algoritmica, otorgando
una ventaja competitiva a aquellas marcas que mantienen una presencia constante.

En conjunto, estos hallazgos confirman que la gestion estratégica del contenido digital
no es un elemento complementario en el dropshipping, sino el eje central sobre el cual



se construye la competitividad, el posicionamiento y la sostenibilidad del negocio en
entornos digitales altamente saturados.

CONCLUSIONES

1. La Estrategia de Contenido como Factor Determinante sobre el Tamafio de la
Audiencia Se concluye que el volumen de seguidores no es un predictor directo del
engagement en el modelo de dropshipping. El andlisis comparativo evidencid que
Bitked, a pesar de poseer la mayor base de seguidores (masividad), presenta un indice
de engagement relativo inferior al de De Rocha. Esto valida la premisa de que una
comunidad extensa gestionada bajo una estrategia transaccional y repetitiva tiende a la
"saturacion promocional", mientras que comunidades mas pequefias pero nutridas con
contenido de valor (educativo y aspiracional) generan vinculos mas so6lidos y

participativos.

2. Validacién del Modelo Hero-Hub-Help en Entornos de Dropshipping La
investigacion confirmo la eficacia del modelo Hero-Hub-Help como marco explicativo
del desempeno digital. El éxito de De Rocha se atribuye directamente a su capacidad
para triangular estas tres dimensiones: ofreciendo soluciones practicas (Help),
manteniendo la constancia comercial (Hub) y proyectando un estilo de vida aspiracional
(Hero). Por el contrario, el bajo desempeio cualitativo de Guto.com y la frialdad en la
interaccion de Bitked derivan de una dependencia excesiva del contenido Hub
(catalogo/producto), descuidando las dimensiones emocionales y resolutivas que

construyen confianza en entornos donde el producto es intangible.

3. Diagnostico de la Inmadurez Digital de Guto.com Se determina que las limitaciones
de Guto.com no responden a la naturaleza de sus productos, sino a la ausencia de una
narrativa visual y estratégica coherente. La fase cuantitativa mostré métricas incipientes,
pero el andlisis cualitativo reveld la causa raiz: una comunicacién unidireccional
centrada en la exhibicion del articulo sin contexto de uso. La falta de contenido Help

(que reduzca la incertidumbre de compra) y Hero (que genere deseo) ha impedido que



la marca trascienda la etapa de "tienda catdlogo" para convertirse en un referente de

estilo de vida en el hogar.

4. El Formato Visual como Catalizador de la Interaccion El estudio corrobor6 que la
diversificacion de formatos es critica para la retencion de la audiencia. Mientras que los
competidores utilizan carruseles educativos y videos demostrativos para suplir la falta
de contacto fisico con el producto, Guto.com ha mantenido una linea estatica. Se
concluye que en el dropshipping, donde el usuario no puede tocar el producto, el
contenido audiovisual rico (media richness) actiia como el sustituto sensorial necesario

para validar la calidad y motivar la decisiéon de compra.

RECOMENDACIONES

Para subsanar las debilidades identificadas y potenciar la presencia digital de Guto.com,
se proponen las siguientes acciones estratégicas estructuradas bajo la légica del Inbound

Marketing:

1. Implementacion Estructurada del Modelo Hero-Hub-Help Se recomienda abandonar

la publicacion aleatoria de productos y adoptar una parrilla de contenidos balanceada:

Dimension Help (40%): Dado que el dropshipping genera incertidumbre, Guto.com
debe convertirse en un "solucionador". Crear tutoriales, guias de "cémo organizar tu
espacio" o "tips de limpieza", que aporten valor utilitario antes de pedir la compra. Esto

construird autoridad y reciprocidad.

Dimensioén Hub (40%): Mantener la constancia de producto, pero elevando la calidad
visual. Dejar de usar fotos genéricas del proveedor y producir imagenes propias o
ediciones que incluyan elementos de marca (colores, logo, tono de voz), asegurando

coherencia estética.

Dimension Hero (20%): Desarrollar campafias mensuales enfocadas en "estilo de vida".
No vender el objeto, sino la experiencia (ej. "La tranquilidad de un hogar ordenado").

Utilizar storytelling emocional para conectar con las aspiraciones de la audiencia.



2. Transicion hacia Formatos Dindmicos y de Video Corto Considerando los hallazgos
sobre la efectividad de los formatos ricos, es imperativo que Guto.com integre Reels y
videos demostrativos en su estrategia. Estos formatos tienen mayor alcance organico en
los algoritmos actuales y permiten mostrar la funcionalidad del producto en uso real,

factor clave para mitigar la desconfianza inherente a la compra en linea.

3. Estrategia de Humanizacion y Prueba Social Para romper la barrera de la "tienda
andnima", se sugiere incorporar contenido generado por el usuario (UGC) y testimonios
visuales. Mostrar a personas reales usando los productos valida la propuesta de valor.
Adicionalmente, se recomienda explorar alianzas con micro-influencers de nicho
(decoracion/hogar) que puedan actuar como validadores externos, amplificando el

mensaje hacia audiencias ya segmentadas.

4. Sistematizacion de la Interaccion (Community Management) El bajo nivel de
comentarios en Guto.com exige una postura proactiva. Se recomienda no solo esperar la
interaccion, sino provocarla mediante Call to Actions (llamados a la accion) explicitos
en cada copy (ej. "(Cual de estos dos colores combina mejor en tu sala?", "Guarda este
tip para después"). Fomentar la conversacion es el primer paso para elevar la tasa de

engagement y salir de la irrelevancia algoritmica.
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