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RESUMEN 

Este estudio analiza cómo las cadenas de comida rápida en Colombia 
utilizan las redes sociales en su marketing digital. Se investigan las 
estrategias y contenidos de las cadenas más activas, utilizando un enfoque 
metodológico mixto. Los resultados indican una prevalencia en el uso de 
Facebook, Instagram y Twitter, centrada en la promoción de productos, 
pero con escasa innovación tecnológica. La conclusión destaca la 
necesidad de mejorar la comunicación digital para aprovechar 
plenamente el potencial de las redes sociales en el sector. 
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1. Introducción
a creciente importancia de las redes sociales en el ámbito del marketing digital de las cadenas de 
comida rápida en Colombia ha sido un tema de gran interés en la última década. En un mundo 
cada vez más conectado y digital, estas cadenas se han enfrentado a desafíos significativos que las 

han llevado a adaptarse y desarrollar nuevas estrategias de interacción en línea y experiencias 
compartidas. 

Estas estrategias han pasado a ser factores cruciales en las decisiones de compra de los consumidores 
(Bernal-González et al., 2023; Cabrera-Cordova et al., 2023; Harun et al., 2018; Lee et al., 2022; Suazo, 
2018; Verma et al., 2023). Particularmente en Colombia, estas cadenas de comida rápida han 
demostrado ser eficaces en el aprovechamiento de las redes sociales como herramientas clave en sus 
estrategias de marketing digital. Este logro se atribuye a la implementación efectiva de acciones 
estratégicas de comunicación digital y una gestión adecuada de las tecnologías de la información (Grillo 
Torres et al., 2023; Kushwaha & Singh, 2020; Molina et al. 2023; Nuseir et al., 2022; Rafael-Baltazar et 
al., 2023). 

La globalización tecnológica ha proporcionado una amplia gama de oportunidades y desafíos únicos, 
impulsando a estas cadenas gastronómicas a innovar en la publicidad, promoción y venta de sus 
productos (Grillo Torres, 2022; He & Zhang, 2022; Moreno-Lopez et al., 2023; Olsen et al., 2022). 
El enfoque central de este estudio es investigar cuáles de estas cadenas de comida rápida en Colombia 
son más activas en las redes sociales, analizar los contenidos que comparten y el tipo de comunicación 
que utilizan, con el fin de determinar si existe una interacción efectiva entre estas cadenas y su 
audiencia. Esto señala un área importante de mejora para estas empresas (Grillo Torres, 2021; Grillo 
Torres & Vega, 2020; Kwayu et al., 2018). Por lo tanto, el propósito de este estudio es proporcionar 
información sobre las estrategias y prácticas más efectivas que pueden emplear las cadenas de comida 
rápida para fortalecer su presencia en las redes sociales y, en última instancia, aumentar su 
competitividad en el mercado gastronómico de Colombia. 

1.1. Antecedentes 
La relevancia de las redes sociales en el marketing digital de las cadenas de comida rápida ha sido objeto 
de investigación en diversos contextos. Autores como Celimli & Adanacioglu (2021) han resaltado la 
importancia de perfiles sociales como Facebook, Twitter, Instagram y TikTok en las estrategias de 
marketing digital de las empresas de alimentos. 

Otros investigadores han destacado cómo los medios sociales ofrecen a los establecimientos 
gastronómicos la oportunidad de interactuar directamente con la audiencia, estableciendo una conexión 
emocional (Asparrent Revollar et al., 2023; Sung et al., 2023; Vaičiukynaitė & Gatautis, 2018; Zahoor, 
2022).  Además, algunos estudios han demostrado que las publicaciones creativas y originales generan 
un mayor compromiso en las redes sociales (Dolan et al., 2019; Voorveld et al., 2018), lo que sugiere que 
el estilo de comunicación de una cadena de comida rápida puede tener un impacto significativo en su 
efectividad en las redes sociales. 

Por otro lado, investigaciones como las de Puspaningrum (2020) han identificado ejemplos de 
marcas que se han destacado por estrategias en redes sociales que van más allá de la simple promoción 
de productos, como McDonald's, Starbucks y KFC. También se ha observado un aumento en el uso de 
videos y transmisiones en vivo en el ámbito del marketing en redes sociales (Rein & Venturini, 2018; 
Yuan & Lee, 2023). Además, se ha estudiado el alcance, la frecuencia de publicación, el nivel de 
participación y la calidad del contenido de las publicaciones en los perfiles sociales de los 
establecimientos gastronómicos. 

Sobre este particular, Seifert & Kwon (2020) y Song et al. (2022) resaltan la importancia de analizar 
los comentarios y publicaciones, ya que pueden proporcionar valiosos conocimientos sobre la 
percepción de la audiencia hacia una marca en particular. También se ha encontrado que la 
personalización del contenido y la respuesta oportuna a los comentarios son factores clave para 
fomentar la interacción en redes sociales (Nasir et al., 2021; Tafesse & Wien, 2018). 

L 
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1.2. Influencia de las Estrategias de Comunicación en Redes Sociales en el Sector de Comida 
Rápida 
El marco teórico de esta investigación se basa en una variedad de perspectivas que han surgido de 
estudios previos. Se abordan conceptos clave relacionados con el marketing digital, la comunicación 
corporativa y la interacción en redes sociales. 

Entre ellos, se destaca el impacto de la incorporación de herramientas como blogs, videos y podcasts 
en las estrategias de marketing (Chakraborty et al., 2023; Haushalter et al., 2023; Tien et al., 2019). Del 
mismo modo, Melović et al. (2020) destacan cómo la combinación del entorno digital y una presencia 
activa en los perfiles sociales contribuyen al posicionamiento y reconocimiento de marca. En cuanto a 
la comunicación y la interacción entre cliente y empresa, es importante analizar y mejorar las estrategias 
de los planes de comunicación digital. Por ello, se han realizado diferentes estudios sobre cómo las 
interacciones en redes sociales fortalecen la relación con los clientes y fomentan la adquisición de 
productos o servicios (Feng & Johansson, 2019; Kusumasondjaja, 2018; Papa et al., 2018). 

Igualmente, la elección de los medios sociales adecuados y la adaptación a los cambios culturales y 
económicos son claves para garantizar una interacción efectiva, según indican Peco-Torres et al. (2021) 
y Singh (2019). La forma en que se percibe la marca y su identidad en el mundo digital es esencial, ya 
que la interacción en los perfiles sociales representa un punto crucial de encuentro entre las 
organizaciones y los usuarios, permitiendo el intercambio de información y la comprensión de sus 
expectativas y necesidades. Ante ello, investigadores como Langaro et al. (2018) y Houghton et al. 
(2020) destacan la importancia de esta interacción. 

Por último, es importante subrayar la relevancia de los medios sociales en las estrategias de 
comunicación digital de las cadenas de comida rápida que operan en Colombia, lo cual tiene un impacto 
significativo en la eficiencia dentro del mercado objetivo y en el rendimiento organizacional en el ámbito 
digital (Arias Hancco, 2022; Lafuente et al., 2020). 

1.3. Objetivo 
Analizar cómo las cadenas de comida rápida en Colombia utilizan las redes sociales. Se busca identificar 
perfiles, frecuencia de comunicaciones, contenido compartido y nivel de interacción con la audiencia. 
Además, se evaluará si estas interacciones son bidireccionales y se emplearán métodos cuantitativos y 
cualitativos para medir la eficacia de la comunicación y la respuesta de la audiencia. 

1.4. Justificación. 
Este estudio se destaca por enfocarse en las estrategias de comunicación en redes sociales de 
restaurantes y cadenas de comida rápida en Colombia. A diferencia de estudios anteriores que se 
centraron en el impacto general de las redes sociales en el marketing, este estudio se adentra en cómo 
estas entidades responden a las demandas de planificación estratégica en el marketing digital. Se enfoca 
en la implementación y el impacto de sus acciones de comunicación digital, un área que ha recibido poca 
atención académica hasta ahora. 

El valor innovador de esta investigación radica en su capacidad para analizar cómo estas prácticas 
mejoran la competitividad y la imagen corporativa en el entorno digital. También tiene relevancia 
práctica al ayudar a mejorar las estrategias de comunicación digital, permitiendo a las cadenas de 
comida rápida en Colombia optimizar sus perfiles sociales para una comunicación efectiva con los 
consumidores. Además, contribuye al conocimiento académico en el marketing digital y la comunicación 
corporativa, ofreciendo implicaciones prácticas para el fortalecimiento y desarrollo de estos 
establecimientos en el mercado competitivo actual. 

2. Diseño y Método 
Este estudio se centra en explorar la dinámica de las redes sociales utilizadas por las cadenas de comida 
rápida en Colombia, examinando específicamente su influencia en la interacción con los clientes. Se 
adopta un enfoque metodológico que integra el análisis cualitativo y cuantitativo, con el fin de evaluar 
de manera detallada tanto la comunicación digital como la presencia en línea de dichas cadenas. Esta 
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aproximación metodológica permite una comprensión profunda y detallada de las estrategias de 
comunicación en las redes sociales y su impacto en la percepción y comportamiento del consumidor. 

2.1. Enfoque de investigación 
Para abordar la temática en cuestión, se ha adoptado una metodología mixta que combina elementos 
cualitativos y cuantitativos. Esta aproximación permite obtener una comprensión más profunda y 
completa de las tácticas comunicativas empleadas y su impacto tangible en la interacción con los 
usuarios. Desde la perspectiva cualitativa, este estudio se enfoca en examinar las características de los 
sitios web y la presencia en redes sociales de las cadenas de comida rápida bajo escrutinio. Se realiza un 
análisis minucioso del contenido publicado, la participación comunicativa y el nivel de innovación 
tecnológica en diversas plataformas sociales. Prestando especial atención a la forma en que estas 
cadenas interactúan con sus clientes y a la efectividad de sus estrategias comunicativas. Este análisis 
abarca la revisión de perfiles en 13 plataformas sociales distintas, incluyendo Facebook, Instagram, 
Twitter, TikTok y YouTube. 

Por otro lado, la investigación cuantitativa se vale de un sistema de codificación y análisis de datos 
en formato binario, lo que añade objetividad a los resultados obtenidos. Este enfoque cuantitativo 
complementa los descubrimientos cualitativos con información numérica y estadística, lo que permite 
evaluar la eficacia y el alcance de las estrategias de redes sociales implementadas por las cadenas de 
comida rápida en cuestión. 

2.2. Campo de investigación 
El presente estudio se enfoca en la industria de comida rápida en Colombia. Su objetivo principal 
consiste en examinar la estrategia de las cadenas de este sector en el ámbito de las redes sociales como 
estrategia de marketing digital con especial atención a la evaluación de su impacto en la interacción con 
los usuarios. El período de análisis se limita al año 2022, lo que garantiza un enfoque actual y pertinente 
desde una perspectiva temporal. Geográficamente, el estudio se centra en el territorio colombiano. Esta 
delimitación espacial proyecta un análisis más preciso y relevante en el contexto de Colombia. 

2.3. Selección de muestra 
La muestra objeto comprendió un total de 15 cadenas de restaurantes de comida rápida que operan en 
Colombia. La selección se realizó utilizando un enfoque de muestreo no probabilístico por conveniencia, 
siguiendo la metodología propuesta por Otzen y Manterola (2017). Este tipo de muestreo se caracteriza 
por seleccionar unidades de muestreo fácilmente accesibles y relevantes para el propósito del estudio, 
en lugar de buscar una muestra que represente con precisión la totalidad del universo. 

Los criterios utilizados para seleccionar estas cadenas de comida rápida se basaron en diversos 
factores, uno de los cuales fue el aumento significativo en sus ingresos durante el año 2022, como se 
detalla en el 'Informe Sectorial Standard 2023: Cadenas de Comida Rápida y Restaurantes' publicado 
por lanota.com. Además de este factor financiero, también se consideraron otros aspectos, como su 
posición en el mercado, presencia en plataformas digitales y la diversidad de su oferta gastronómica. 

Este detallado proceso de selección permitió identificar y elegir cuidadosamente aquellas cadenas de 
comida rápida más relevantes para el estudio, asegurando así que los resultados obtenidos fueran 
significativos y aplicables al propósito fundamental del estudio, que es analizar el uso de las redes 
sociales en el contexto específico del sector de comida rápida en Colombia. 

2.4. Variables de análisis. 
Las variables consideradas en este estudio se dividen en dos categorías principales: 

• Características de los sitios web y presencia en las redes sociales: Esta variable se enfoca
en analizar cómo las cadenas de restaurantes de comida rápida emplean sus sitios web y
plataformas de redes sociales para transmitir su mensaje y proyectar su identidad de marca.
Este análisis abarca aspectos como el diseño, la facilidad de uso, el contenido ofrecido y su
coherencia con los objetivos de marketing de la empresa.

• Análisis de cada plataforma de medios sociales: Esta fase de la investigación se concentra
en la evaluación de elementos específicos de distintas redes sociales, tales como Facebook,
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Instagram, Twitter, TikTok y YouTube. Se examina la comunicación establecida con la 
audiencia, el tipo de contenido compartido y el uso de la tecnología para mejorar la 
interacción con los usuarios en cada una de estas plataformas. 

2.4. Métodos de investigación 
En este estudio, se emplearon métodos específicos con el propósito de asegurar la confiabilidad y validez 
de la información recopilada. Estas metodologías incluyen: 

En primer lugar, se utilizó un enfoque de muestreo no probabilístico por conveniencia, siguiendo las 
pautas propuestas por Otzen y Manterola (2017). Este enfoque se seleccionó debido a su adecuación en 
estudios de naturaleza exploratoria o descriptiva en el que el énfasis recae en la accesibilidad y 
relevancia de las unidades de muestreo en lugar de la representatividad. Esto permitió la selección de 
unidades de muestreo convenientes y accesibles en el contexto de nuestra investigación. Para garantizar 
la objetividad y coherencia en la recopilación y análisis de datos, tanto en el ámbito cualitativo como 
cuantitativo, se elaboraron dos libros de códigos siguiendo las directrices establecidas por Badell (2015) 
y Neuendorf (2017). El primer libro de códigos se centró en las características de los sitios web y la 
presencia en redes sociales, mientras que el segundo se enfocó específicamente en cada plataforma 
social, analizando aspectos como la comunicación participativa, el contenido publicado y el nivel de 
innovación tecnológica. La codificación se realizó de manera binaria, lo que aseguró la objetividad en los 
resultados obtenidos. 

La investigación comprendió un análisis exhaustivo de los perfiles de cadenas de comida rápida en 
un total de 13 plataformas sociales, que incluyen Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, YouTube, entre 
otras. La elección de estas técnicas se justifica por su pertinencia en el tipo de estudio realizado. Al 
investigar el uso de las redes sociales por parte de las cadenas de comida rápida en el contexto 
colombiano, resultaba esencial contar con un enfoque flexible y adaptable que permitiera una 
exploración profunda de las prácticas de comunicación digital de estas empresas. El muestreo no 
probabilístico por conveniencia facilitó la selección de cadenas de comida rápida pertinentes, mientras 
que el uso de libros de códigos aseguró la coherencia y objetividad en el análisis de los datos recopilados 
de las redes sociales y los sitios web. 

3.Trabajo de campo y análisis de datos 
La investigación se desarrolló en dos etapas durante el año 2023. La primera fase, que comprendió los 
meses de enero a junio, se procedió a la revisión exhaustiva de los sitios web de diversas cadenas de 
comida rápida seleccionadas. Posteriormente, se examinaron detenidamente sus perfiles en las redes 
sociales. Luego, se procedió a codificar de manera sistemática la información recopilada, registrándose 
en libros de códigos específicos. Se enfatizó de manera rigurosa el cumplimiento de las normas éticas en 
la recopilación de datos, siguiendo las directrices establecidas y garantizando que el uso de la 
información estuviera restringido a fines de investigación, siempre respetando la privacidad de los 
usuarios de las redes sociales. 

En la segunda fase, que tuvo lugar en el segundo semestre, abarcando los meses de julio a noviembre, 
se realizó un análisis detallado de los datos utilizando enfoques tanto cuantitativos como cualitativos. 
Se evaluó qué tipo de información era difundida por estas cadenas en sus perfiles sociales, así como el 
grado de interacción que mantenían con su audiencia y el nivel de innovación presente en el contenido 
que compartían. Este análisis exhaustivo de los datos proporcionó una comprensión profunda de las 
estrategias de comunicación digital adoptadas por las cadenas de comida rápida, lo que representa una 
valiosa contribución al cuerpo de conocimiento existente en este ámbito de estudio. 

4. Resultados 
El estudio realizado revela que, entre las 15 cadenas de comida rápida analizadas, el 80% posee 
presencia en algún perfil de redes sociales. En contraste, existe un 20% que no mantiene actividad en 
estos espacios digitales. En Colombia, las cadenas de comida rápida prefieren principalmente Facebook, 
Instagram y Twitter para su promoción digital, seguidas por YouTube y LinkedIn. Específicamente, un 
80% de estas cadenas utiliza Facebook, Instagram y Twitter, mientras que un 53% opta por YouTube, 
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un 46% por LinkedIn y un 40% por TikTok. La Tabla 1 ilustra esta distribución, comparando el uso de 
estos perfiles con otros menos populares o inactivos. 

En este contexto, las 15 cadenas estudiadas en Colombia promedian el uso de tres plataformas de 
redes sociales cada una. Se destacan Frisby, con seis perfiles, y Andrés Carne de Res, con cinco. Respecto 
a las páginas web de estas cadenas, un 86% dispone de su propio sitio web, mientras que un 14% carece 
de esta herramienta digital propia. De aquellas con sitio web, solo el 8% ofrece contenidos bilingües 
(español e inglés). 

Además, el 84% de las cadenas con páginas web incorpora enlaces directos a sus perfiles de redes 
sociales, lo que facilita a los usuarios la navegación instantánea hacia estos medios sociales. En cuanto a 
la interacción directa, el 80% de estas páginas web ofrece enlaces para consultas en línea, pero solo el 
16% proporciona un canal para presentar peticiones, quejas, reclamaciones o sugerencias. 

Tabla 1. Presencia de las cadenas de comidas rápidas en Colombia en redes sociales 
 

Redes Sociales Frecuencia % 
Facebook 12 80% 

Instragram 12 80% 
X (Twitter) 12 80% 

Tiktok 6 40% 
Youtube 8 53% 
Pinterest 0 0% 
Snapchap 0 0% 

Vimeo 0 0% 
Linkedin 7 46% 

Foursquare 0 0% 
Delicious 0 0% 

BeqBe 0 0% 
Spotify 0 0% 

Fuente(s): Elaboración Propia, 2024 

Con relación a las estrategias de comunicación implementadas por las cadenas de comida rápida en 
Colombia, se puede apreciar a partir de los datos presentados en la gráfica 1 que existe una clara 
tendencia a enfocarse en la divulgación de contenido. Aunque se reconocen esfuerzos destinados a 
fomentar la participación y colaboración con la audiencia, es evidente que la innovación tecnológica en 
la comunicación es un área en la que se detecta una debilidad. 

Al llevar a cabo un análisis comparativo de las diversas redes sociales utilizadas por estas cadenas, 
no se han identificado diferencias sustanciales entre ellas. Predomina el empleo de la comunicación con 
propósitos informativos y divulgativos. Además, se observa un grado perceptible de innovación 
tecnológica en las interacciones comunicativas de estas cadenas de comida rápida. 

Figura 1. Comunicación de las Cadenas de Comida Rápida en las Redes Sociales 

 
Fuente(s): Elaboración Propia, 2024 

0,00

5,00

10,00

15,00

20,00

Particpación Contenido innovación

72



Estrategias de Marketing Digital en las Cadenas de Comida Rápida en Colombia 

 
 

Al examinar los resultados obtenidos de las redes sociales con relación a la comunicación realizada 
con fines de colaboración con los usuarios y consumidores, se observan tendencias interesantes. En la 
Figura 2, se puede apreciar que la comunicación se centra en la difusión de información, enfocándose 
en la promoción de productos y servicios. Se notó un predominio de contenido audiovisual y 
comentarios sobre ofertas promocionales. No obstante, es relevante señalar la limitada presencia de 
comunicaciones que promuevan una interacción más dinámica con los usuarios y consumidores. Esto 
se refleja en la ausencia de «etiquetas» (tags) que faciliten la búsqueda y el acceso a información 
específica por parte de los usuarios, así como en la escasez de «Redes Sociales Sociales» (RRSS) que 
permitan a los usuarios interactuar y compartir contenido a través de Internet. Además, es destacable 
la baja participación de los usuarios en la generación de contenido relacionado con las cadenas de 
comida rápida, ya sea mediante la carga de videos o compartir fotografías. 

Entre las prácticas destacadas en aplicaciones móviles se encuentran las aplicaciones gratuitas de 
Frisby y McDonald's Colombia, que permiten consultar productos, realizar pedidos personalizados y 
localizar puntos de venta cercanos. Por otro lado, cabe mencionar que, en el ámbito de la participación 
en redes, un ejemplo notable es el hashtag #LaDivinaBurger de Andrés Carne de Res, que logró obtener 
un total de 259 «me gusta», fue comentado en 29 ocasiones y compartido en 12 ocasiones. Al analizar 
más detenidamente, no se encontraron diferencias significativas entre los perfiles sociales de estas 
empresas. Se observó que Facebook se utiliza comúnmente para compartir información amplia, 
mientras que Twitter se centra en datos específicos y recordatorios. 

Figura 2. Comunicación con Propósitos Colaborativos

 
Fuente(s): Elaboración Propia, 2024 

El análisis del contenido de la comunicación, como se muestra en la Figura 3, revela que las cadenas 
de comida rápida están concentrando sus esfuerzos en asegurar la accesibilidad de la información para 
sus usuarios y consumidores. Es común encontrar menús y promociones disponibles virtualmente 
ofrecidos por estas cadenas. Sin embargo, es importante destacar que, aunque el contenido es 
abundante, no siempre se encuentra actualizado, ya que suele actualizarse aproximadamente cada 15 
días. 

Se ha identificado una necesidad importante de incrementar la disponibilidad de material tanto en 
formatos textuales como audiovisuales. Además, es necesario fortalecer el desarrollo de medios 
digitales de prensa en línea con el propósito de mejorar la interacción con el público. Un ejemplo 
sobresaliente de una gestión eficaz del contenido y una regularidad en las publicaciones es Avesco 
Kokorico, que lleva a cabo actualizaciones de manera semanal. De igual forma, destaca toda la galería de 
fotos de la cadena de hamburguesas El Corral, donde exhiben sus productos, promociones y campañas 
ambientales. Estos hallazgos resaltan la importancia del uso activo de perfiles en redes sociales por 
parte de las cadenas de comida rápida en Colombia para difundir su oferta de productos. 
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Figura 3. Comunicación Divulgativa 

Fuente(s): Elaboración Propia,2024 

El análisis de la adopción de innovaciones tecnológicas en las cadenas de comida rápida de Colombia, 
particularmente en el ámbito de las redes sociales, revela ciertas limitaciones en su desarrollo. Como se 
evidencia en la Figura 4, la implementación tecnológica más destacada es la geolocalización. A pesar de 
que algunas cadenas ya han implementado aplicaciones móviles, en términos generales, se percibe una 
notable brecha tecnológica. Esta situación es especialmente significativa dada la amplia gama de 
herramientas tecnológicas modernas disponibles, como los mapas interactivos, los códigos QR y la 
tecnología NFC. 

Estas herramientas poseen el potencial de mejorar significativamente la experiencia del usuario en 
múltiples dimensiones. Sin embargo, el análisis efectuado en este estudio muestra que las cadenas de 
comida rápida no han aprovechado completamente estas posibilidades. Esto plantea la necesidad de 
prestar mayor atención y utilizar de manera efectiva estas tecnologías para elevar la satisfacción del 
cliente y la calidad del servicio proporcionado. Es importante que estas cadenas de comida rápida 
reconozcan el valor agregado que estas herramientas pueden ofrecer y se esfuercen en su 
implementación efectiva. De esta manera, podrán proporcionar experiencias más enriquecedoras y 
personalizadas a sus clientes. 

Figura 4. Innovación Tecnológica en la Comunicación. 

Fuente(s): Elaboración Propia,2024 
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Finalmente, se procedió al análisis de diversos datos relacionados con la presencia en redes sociales, 
el número de seguidores, la cantidad de votos, la frecuencia de publicaciones y el tono de la 
comunicación. Entre los perfiles de redes sociales, destaca Facebook como el perfil social más utilizado. 
Dentro de este perfil social, la cadena de comida rápida más popular es Juan Valdez, con una 
impresionante cifra de 3,900,000 seguidores y una cantidad equivalente de reacciones positivas, 
comúnmente conocidas como «me gusta». En segundo lugar, Crepes & Waffles acumula 772,000 
seguidores y 745,000 «me gusta». La tercera posición la ocupa Hamburguesas El Corral, con 520,000 
seguidores y 504,000 «me gusta». 

5. Discusión y Conclusiones. 
El análisis de las estrategias y perfiles en redes sociales de las cadenas de comida rápida en Colombia 
arroja resultados significativos. En primer lugar, es evidente que estas cadenas se concentran 
principalmente en plataformas como Facebook, Instagram y Twitter, coincidiendo con el estudio de 
Grillo Torres y Moreno López (2022). No obstante, este enfoque difiere de lo encontrado por Graciyal y 
Viswam (2021), quienes enfatizan la importancia de establecer una conexión emocional más allá de la 
elección de plataformas específicas. En cuanto a la frecuencia y tipos de comunicación, se observa que 
las cadenas tienden a centrarse en contenido de naturaleza promocional. 

Este hallazgo concuerda con lo descubierto por Raji et al. (2019), resaltando una estrategia enfocada 
en la promoción de productos y ofertas. Sin embargo, esta estrategia contrasta con la de Md Saad y 
Yaacob (2021), quienes argumentan a favor de estrategias que trasciendan la mera promoción, 
incluyendo una mayor interacción y personalización en la comunicación con los seguidores. Respecto al 
contenido compartido y al nivel de interacción, el estudio indica que las cadenas de comida rápida en 
Colombia suelen utilizar un enfoque predominantemente informativo y promocional, similar a los 
hallazgos de Kurniawan et al. (2022). 

Sin embargo, esta estrategia contrasta con la de Shanahan et al. (2019), quienes subrayan la 
importancia de la personalización y la respuesta oportuna para mejorar la interacción con la audiencia. 
Finalmente, al analizar la eficacia de estas estrategias de comunicación y la respuesta de la audiencia, se 
aprecia que existe una eficacia moderada en la comunicación, en línea con lo observado previamente 
por Muller y Peres (2019). No obstante, esta eficacia difiere de la perspectiva de Pilař et al. (2019), 
quienes enfatizan un enfoque más sólido en el fortalecimiento de las relaciones con los clientes a través 
de las redes sociales. 

En conclusión, las cadenas de comida rápida en Colombia han adoptado perfiles sociales como 
herramientas de comunicación digital con la audiencia y para promocionar sus productos. A través de 
estos medios sociales, las cadenas de comida rápida comparten contenido variado. Sin embargo, no 
todas las cadenas de comida rápida están aprovechando al máximo el potencial de estas herramientas 
de comunicación digital. A pesar de la tendencia hacia la colaboración y la interacción con los seguidores, 
existe una notable carencia en la integración de innovación tecnológica en las estrategias comunicativas. 
Además, aunque se alienta a la audiencia a participar mediante comentarios, la contribución de los 
usuarios en la creación de contenido relacionado con las cadenas de comida rápida es limitada. La 
investigación revela que un 80% de estas cadenas tienen una fuerte presencia en línea, utilizando 
plataformas como Facebook, Instagram y Twitter. Esto refleja su comprensión de la importancia de las 
redes sociales para alcanzar a sus audiencias. Sin embargo, se ha observado que su interacción en estas 
plataformas se enfoca principalmente en compartir información, como promociones y novedades del 
menú, en lugar de fomentar un diálogo, aunque también parece aún estar especialmente enclavado en 
la fase de «atraer» con pendientes aún mayores de desarrollos y consolidación en las fases de 
«convertir», «cerrar» y «deleitar». O desde otra perspectiva, aún está en las fases de «branding» y 
«presencia en línea», pendiente de mayores desarrollos y consolidación en las fases de «inbound 
marketing», «automatización» y «lead generation». 

Así pues, se ha evidenciado que las cadenas utilizan en promedio tres plataformas diferentes para su 
comunicación digital. Esto indica su deseo de llegar a audiencias diversas, pero también presenta la 
oportunidad de consolidar estrategias y mensajes a través de estos medios sociales. En el ámbito de la 
innovación tecnológica, se encontró un área poco explorada. La incorporación de herramientas 
interactivas podría transformar la experiencia del usuario y fomentar una mayor participación en línea, 
un potencial que aún no se ha aprovechado completamente. También se identificó la oportunidad de 
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mejorar la personalización en las estrategias de comunicación digital. Adaptar el contenido y las ofertas 
a las preferencias individuales de los usuarios podría mejorar significativamente la fidelización y 
satisfacción del cliente. Por último, es importante reconocer que los diferentes estilos de comunicación 
en línea pueden influir en la percepción de la marca por parte de los usuarios. Por lo tanto, es esencial 
llevar a cabo futuras investigaciones para comprender mejor cómo estos estilos afectan la imagen de la 
cadena y cómo se pueden optimizar para establecer una conexión más sólida con los consumidores. 

Lo anterior conlleva a la necesidad de realizar entre otros, estudios relacionados con el estado de 
desarrollo de las principales estrategias de marketing digital en este importante sector. 
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