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Resumen:

Introduccion: Este estudio examina la creciente influencia de las redes sociales en el marketing
digital de pizzerias en Colombia, destacando su relevancia para mejorar la competitividad
dentro del sector gastronémico. El objetivo principal es analizar y evaluar las estrategias de
comunicacion digital empleadas por estos establecimientos en medios sociales, ademas de
proponer practicas que potencien su competitividad en el mercado. Metodologia: La
investigacion adopta un enfoque mixto, utilizando tanto métodos cualitativos como
cuantitativos. Se examinaron los perfiles en redes sociales de 15 pizzerias seleccionadas con
base en su rendimiento y presencia digital. Este analisis permite evaluar su desempefio en
diversas plataformas y la efectividad de sus estrategias de comunicacién en el entorno digital.
Resultados: Los hallazgos revelan que el 80% de las pizzerias tienen una presencia activa en
Facebook e Instagram, mientras que el 67% estdn presentes en Twitter, lo cual demuestra un
compromiso significativo con estas plataformas. Adicionalmente, se identific6 un uso
extendido de aplicaciones moviles y herramientas de geolocalizacion, aunque se evidencié una
notable brecha en la adopcién de herramientas tecnoldgicas avanzadas. Discusién: La
participacién activa en redes sociales resulta crucial para la competitividad de las pizzerias, ya
que incrementa su visibilidad y conecta directamente con los clientes. Sin embargo, la talta de




adopcién de tecnologias avanzadas limita el potencial de estas estrategias, resaltando la
necesidad de una mayor inversién en innovacién y capacitaciéon digital. Conclusiones: El
estudio concluye que una presencia activa y diversificada en redes sociales es esencial para
sostener v mejorar la competitividad de las pizzerias en Colombia. Se recomienda la
integracion de nuevas tecnologias y un enfoque mads estratégico en la gestion de relaciones con
los clientes para tortalecer su posicién en el mercado y responder mejor a las demandas del
consumidor digital actual.

Palabras clave: Marketing digital; Redes sociales; Pizzerias; Estrategias de comunicacién;
Competitividad; Gastronomia; Colombia; Innovacién tecnolégica.

Abstract:

Introduction: This study examines the growing influence of social media on the digital
marketing of pizzerias in Colombia, highlighting its significance for enhancing
competitiveness within the gastronomic sector. The primary objective is to analyze and
evaluate the digital communication strategies of these establishments on social media, and to
propose practices that can boost their competitiveness in the market. Methodology: The
research employs a mixed-method approach, utilizing both qualitative and quantitative
methods. Social media protiles of 15 pizzerias, chosen based on their performance and digital
presence, were analyzed. This approach enables a comprehensive assessment of their
engagement across various plattorms and the effectiveness of their communication strategies
in the digital environment. Results: The findings reveal that 80% of the pizzerias maintain an
active presence on Facebook and Instagram, while 67% are active on Twitter, showing a
significant level of engagement on these platforms. Additionally, the study notes an extensive
use of mobile applications and geolocation tools, though it also identifies a considerable gap
in the adoption of more advanced technological tools. Discussion: An active presence on social
media is essential for the competitiveness of pizzerias, as it increases visibility and fosters
direct customer engagement. However, the lack of adoption of advanced technologies limits
the potential of these strategies, underscoring the need for greater investment in innovation
and digital training. Conclusions: The study concludes that an active and diversified social
media presence is crucial for sustaining and enhancing the competitiveness of pizzerias in
Colombia. It recommends integrating new technologies and adopting a more strategic
approach to customer relationship management to strengthen their market position and better
meet the demands of today’s digital consumers.

Keywords: Digital marketing; Social media; Pizzerias; Communication strategies;
Competitiveness; Gastronomy; Colombia; Technological innovation

1. Introducciéon

En la actualidad, las redes sociales desempefian un papel preponderante en el marketing
digital, particularmente en el sector de las pizzerias en Colombia. Este fenémeno ha captado
la atencién de profesionales e investigadores durante la dltima década, evidenciando la
necesidad de adaptarse a un entorno cada vez mas digital e interconectado. Las pizzerias,
enfrentando desafios significativos, han desarrollado nuevas estrategias de interaccion en
linea y creacién de experiencias compartidas, convirtiéndolas en factores determinantes en las
decisiones de compra de los consumidores (Lee et al., 2022; Verma et al., 2023; Cabrera Cordova
et al., 2023; Harun et al., 2018; Rodriguez Lozada et al., 2024; Grillo Torres y Moreno Lépez,
2022).



En el contexto colombiano, las pizzerias han empleado eficazmente sus pertiles en redes
sociales como herramientas clave en sus estrategias de comunicacién digital. El éxito de estas
précticas se debe a la implementacién de estrategias de comunicaciéon digital efectivas y a una
gestién adecuada de las tecnologias de la informaciéon (Grillo Torres et al., 2023; Kushwaha y
Singh, 2020; Rafael Baltazar et al., 2023; Molina et al., 2023; Nuseir et al., 2022).

La globalizacién tecnolégica ha brindado tanto oportunidades como desafios, impulsando a
dichos negocios a innovar en publicidad, promocién y ventas (He y Zhang, 2022; Olsen et al.,
2022; Grillo Torres, 2022; Moreno Lépez et al., 2023). A pesar de los avances en el ambito de la
comunicacion digital, atin existen vacios en la literatura sobre cémo optimizar las estrategias
de comunicacién en redes sociales para las pizzerias en América Latina, con el fin de mejorar
su impacto. Este analisis busca llenar estas lagunas, ofreciendo una exploraciéon detallada
sobre el uso de redes sociales en el marketing de pizzerias en Colombia.

La relevancia de este andlisis se sittia en el contexto actual del sector gastronémico colombiano,
donde una presencia activa y sélida en redes sociales puede mejorar la competitividad. Las
redes sociales no solo sirven como una plataforma para la promocién de productos, sino que
también facilitan la creaciéon de una comunidad y promueven interacciones mas estrechas con
los clientes. Al identificar las estrategias mas efectivas, las pizzerias pueden emplear
herramientas valiosas para mejorar su visibilidad, atraer a més clientes y aumentar su éxito en
el mercado.

1.1 Precedentes

La relevancia de los pertiles en medios sociales dentro de las estrategias de comunicacién
digital de los establecimientos gastronémicos ha sido ampliamente analizada en la literatura.
Celimli y Adanacioglu (2021) subrayan la importancia de plataformas sociales como Facebook,
Twitter, Instagram vy TikTok para las empresas de este sector. Estas platatormas facilitan una
interaccion directa entre las pizzerias y los usuarios, lo que permite establecer vinculos
emocionales profundos y significativos (Asparrent Revollar et al., 2023; Sung et al., 2023;
Zahoor, 2022; Vaiciukynaité y Gatautis, 2018). La originalidad y creatividad en las
publicaciones son factores clave que promueven un mayor engagement, intensificando tanto
la interaccién como el compromiso de los usuarios (Dolan et al., 2019; Voorveld et al., 2018).
Esto evidencia como el estilo de comunicacién puede influir directamente en la efectividad de
las camparnias en medios sociales.

Adicionalmente, investigadores como Puspaningrum, (2020) ha destacado a marcas como
McDonald's, Starbucks y KFC por sus enfoques innovadores en redes sociales, que van mas
alla de la simple promociéon de productos. La creciente tendencia hacia el uso de videos y
transmisiones en vivo es vista como un avance significativo en el marketing digital (Rein y
Venturini, 2018; Yuan y Lee, 2023). Es importante monitorear aspectos como el alcance, la
frecuencia de publicaciones, la participacién del ptblico y la calidad del contenido en los
pertiles de redes sociales de estos establecimientos, segtin indican Song ef al., (2022) v Seitert y
Kwon, (2020), quienes resaltan que los comentarios y publicaciones ofrecen insights detallados
sobre como la audiencia percibe una marca.

Por dltimo, la personalizacién del contenido y una respuesta rdpida a los comentarios se han
identificado como elementos clave para potenciar la interaccién en los perfiles de medios
sociales (Nasir et al., 2021; Tatesse y Wien, 2018).



1.2. Referente Teorico

Este estudio se fundamenta en diversas investigaciones previas, enfocadas en aspectos clave
del marketing digital, la comunicacién corporativa y la interaccién en redes sociales.
Haushalter et al. (2023); Chakraborty ef al. (2023); Kwayu ef al. (2018); Tien et al. (2019) enfatizan
la importancia de incorporar blogs, videos y podcasts en las estrategias de marketing. Melovi¢
et al. (2020); Gong et al. (2021); Grillo Torres y Vega (2020); Abbas et al. (2019) destacan que la
sinergia entre el entorno digital v una presencia activa en redes sociales contribuye
significativamente al posicionamiento y reconocimiento de la marca.

Es importante analizar y optimizar las estrategias de comunicacion digital para mejorar la
interaccion entre cliente y empresa, segin Lin et al. (2022); Grillo Torres (2021); Gruss et al.
(2020); Lee v Lee (2020). Varios estudios han demostrado cémo las interacciones en redes
sociales fortalecen la relacion con los clientes e impulsan la adquisicion de productos o
servicios (Kusumasondjaja, 2018; Papa et al., 2018; Feng y Johansson, 2019).

Es primordial seleccionar adecuadamente las plataformas sociales y adaptarse a los cambios
culturales y econémicos para asegurar una interaccién efectiva, como sefialan Bladzquez Resino
et al. (2020); Peco Torres et al. (2021); Singh (2019).

La percepcién de la marca y su identidad en el entorno digital son cruciales, ya que la
interaccion en las redes sociales se convierte en un punto de contacto esencial entre las
organizaciones y los usuarios, facilitando el intercambio de informacién y la comprensién de
sus expectativas y necesidades (Bok et al., 2020; Shahbaznezhad et al., 2021). Houghton et al.
(2020) y Langaro ef al. (2018) enfatizan la importancia de esta interaccién.

Finalmente, Lafuente ef al. (2020) y Arias Hancco (2022) sefialan la relevancia de las redes
sociales en las estrategias de comunicacién digital de los restaurantes especializados en pizza,
impactando significativamente en la eficacia en el mercado objetivo y en el rendimiento
organizacional en el &mbito digital.

1.3. Objetivo

El presente estudio tiene como objetivo analizar la presencia de las pizzerias en Colombia en
las redes sociales. Mediante un andlisis detallado de los contenidos compartidos y los estilos
de comunicacién utilizados por las pizzerias, se evaluara la efectividad de sus interacciones en
estos medios. La investigacién se centra en identificar estrategias que podrian adoptar las
pizzerias para fortalecer su presencia en las redes sociales.

2. Metodologia

El disefnio y método de este estudio se centré en la actividad de perfiles en redes sociales de
establecimientos gastronémicos especializados en pizzas en Colombia, con un enfoque
particular en su impacto sobre la interaccién con los clientes. Se utilizé una metodologia que
integra andlisis cualitativo y cuantitativo para evaluar tanto la comunicacién digital como la
presencia en linea de estos establecimientos. Este abordaje metodolégico permite una
comprension detallada de las acciones estratégicas de comunicacion digital en medios sociales
y su influencia en la percepcién y comportamiento del consumidor.



Desde la perspectiva cualitativa, el estudio exploré las caracteristicas de los sitios web y la
presencia en redes sociales de los restaurantes seleccionados. Se realizé una evaluacién
integral del contenido compartido, la interaccién comunicativa y la innovacién tecnolégica en
la comunicacién. Se puso énfasis en cémo estos establecimientos se comunican con su
audiencia v la eficacia de sus estrategias de comunicaciéon digital. Este analisis incluyé la
revision de pertfiles en 13 medios sociales diterentes, incluyendo Facebook, Instagram, Twitter,
TikTok v YouTube.

Por otro lado, la perspectiva cuantitativa adopté un sistema de codificacién y andlisis de datos
en formato binario, lo que complemento los hallazgos cualitativos con informacion estadistica
y numérica para evaluar la eficacia y el alcance de las estrategias implementadas por los
restaurantes analizados.

Para este estudio, se seleccionaron 15 pizzerias en operacion en Colombia, entre las cuales se
encuentran: Domino's Pizza, Papa John's, Storia D'Amore Pizza, Pizzeria Olivia, Pizza
Archie's, Pizza Hut, Pizzas Piccolo, Viva la Pizza, Oliveto Pizza, Karen's Pizza, Frankie's Pizza,
Razza Pizza, Artezza Pizza Artesanal y La Diva Pizza. La seleccién se realizé6 mediante un
muestreo por cuotas no aleatorio, de acuerdo con los principios de Otzen y Manterola (2017).
Este enfoque permitié al investigador elegir conscientemente una muestra que, bajo criterios
predefinidos, representara adecuadamente las caracteristicas de la poblaciéon investigada.

Los criterios para la seleccién de estas pizzerias se basaron en varios factores relevantes. En
primer lugar, se consideré el incremento significativo en ventas en 2022, segiin el 'Informe
Sectorial Standard 2023: Cadenas de Comida Rapida v Restaurantes' del portal econémico
lanota.com. Ademads del desempefio en ventas, se evaluaron otros aspectos como la cuota de
mercado, la visibilidad en medios sociales y la variedad de la oferta culinaria.

Esta metodologia de seleccién, basada en criterios claros, permitié identificar las pizzerias
pertinentes para el andlisis cuantitativo y cualitativo. De esta manera, se garantiza que los
resultados obtenidos sean relevantes y aplicables.

El método de investigacién garantizé la imparcialidad y consistencia en la recopilacion y
analisis de datos. Se crearon dos libros de cédigos en Excel de acuerdo con los lineamientos
detinidos por Badell (2015) y Neuendorf (2017). El primer libro de cédigos se enfocé en las
caracteristicas de los sitios web y la presencia en medios sociales, mientras que el segundo
analiz6 especificamente cada perfil de redes sociales, examinando aspectos como la interaccién
comunicativa v el nivel de innovacién tecnolégica en la comunicacién divulgada en los pertiles
de medios sociales. La codificacion binaria garantizé la objetividad en los resultados
obtenidos.

La recoleccién de datos y su interpretacion se llevaron a cabo en dos fases a lo largo del anio
2023. Inicialmente, se analizaron detalladamente los sitios web de los establecimientos
seleccionados y posteriormente se procedié con el andlisis pormenorizado de sus perfiles en
las redes sociales. Durante la segunda mitad del afio se realizé el andlisis de los datos
utilizando tanto métodos cuantitativos como cualitativos. Se analizé qué tipo de informacién
divulgaban estos establecimientos en sus perfiles de medios sociales, asi como el nivel de
interacciéon que mantenian con sus usuarios y la innovacién presente en el contenido
compartido. Este andlisis proporcioné una comprensiéon integral de las estrategias de
comunicacion digital adoptadas por los establecimientos gastronoémicos especializados en
pizzas en Colombia.
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3. Resultados

Los resultados del estudio indicaron que, entre las 15 pizzerias en Colombia que fueron
analizados, un notable 80% evidencian una participacién dinamica en redes sociales como
Facebook e Instagram, seguido de un 67% en X (Twitter). Esto destaca su dedicacién a la
promociéon digital y la vinculaciéon con los consumidores. Sin embargo, el 20% de estos
establecimientos no tiene presencia en ninguna de estas redes sociales.

Ademas, se aprecié una diversidad en la eleccién de los perfiles en medios sociales: un 53%
eligié Foursquare, mientras que LinkedIn fue escogido por el 33%. Tiktok y Youtube fueron
seleccionados por un 27% respectivamente. Este comportamiento se visualiza en la Tabla 1,
que ofrece una comparacion clara de estos pertiles sociales con otros menos utilizados.

Tabla 1.

Interaccion en Perfiles de Medios Sociales de Restaurantes de Pizza en Colombia
Redes Sociales Frecuencia %

Facebook 12 80%
Instragram 12 80%
X (Twitter) 10 67 %
Tiktok 4 27%
Youtube 4 27%
Pinterest 0 0%
Snapchat 0 0%
Vimeo 0 0%
LinkedIn 5 33%
Foursquare 8 53%
Delicious 0 0%
BeqBe 0 0%
Spotity 0 0%

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Igualmente, el estudio mostré que las pizzerias, en promedio, administran tres cuentas de
redes sociales. Ejemplos notables son las pizzerias Olivia y Archie's, con siete y seis pertiles
sociales, respectivamente. Este resultado resalta la importancia de la presencia digital en los
medios sociales para estos establecimientos gastronémicos.

En cuanto a la presencia en la web, el 80% de las pizzerias analizadas posee una pagina web
que actiia como un enlace eficiente hacia sus perfiles en redes sociales, facilitando la
comunicacion y participacion de los usuarios y consumidores.



La inclusién de enlaces directos a los perfiles en redes sociales en estas paginas web es una
préctica generalizada, observada en 12 de los 15 pizzerias analizados, lo cual destaca la
importancia de estos medios de comunicacién online como herramientas indispensables para
incrementar la exposicién en linea y promover una conexién estrecha con la audiencia. La
comunicacién bidireccional en estos medios sociales permite a las pizzerias compartir
contenido pertinente y atractivo, captar las opiniones y necesidades de los usuarios y mejorar
su servicio de atencién al cliente. Sin embargo, solo el 10% de las pizzerias estudiadas ofrece
un canal de comunicacién para la presentaciéon de quejas o reclamaciones por parte de los
usuarios, lo cual pone de manifiesto un desatio en la calidad del servicio de atencién al cliente
ofrecido.

En el marco de las acciones estratégicas de comunicacién online implementadas por las
pizzerias en Colombia, el andlisis mostrado en la tigura 1 evidencia un notable 11% hacia la
difusion de contenido especifico con informacién general sobre los horarios de atencion,
ubicacién de locales, ments, entre otros. I[gualmente, se aprecia un 8% en actividades como la
publicacién de comentarios sobre productos y actividades que ofrecen las pizzerias para
fomentar la participaciéon y colaboracion entre los usuarios. Ademads, es importante resaltar la
iniciativa de estas pizzerias por incorporar la innovacién tecnolégica en sus estrategias de
comunicaciéon online, mostrando su compromiso de mantenerse actualizados en relacién con
la comunicacién virtual con la audiencia v los consumidores.

Figural.

Comunicacion de las Pizzerias en Colombia a través de Medios Sociales
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Fuente: Elaboracién propia (2024).

El andlisis de las publicaciones de las pizzerias en medios sociales, particularmente las
interrelaciones para fomentar una colaboracién mds participativa entre usuarios v
consumidores, se observa en la figura 2, una estrategia informativa orientada a la
comercializacién y promocién de productos y servicios ofrecidos por estas pizzerias. Esta
estrategia se enfoc6 en la publicidad promocional de los productos y servicios, la difusién de
material y la inclusién de comentarios sobre las diversas ofertas comerciales dirigidas a los
consumidores. No obstante, se observé una presencia limitada de interacciones que
promovieran una participacién mds activa de los usuarios, ademéds de una integracién de
pertiles sociales que limitan la interaccion y participacién dindmica en linea.



También se percibié una participacion medida de los usuarios en la publicacién de contenido
relacionado con estas pizzerias, evidenciado en actividades como la publicacion de videos y el
intercambio de imdgenes.

En cuanto a las aplicaciones moviles, destacan las aplicaciones gratuitas de Domino's Pizza
CO vy Pizza Hut Colombia, que permiten realizar pedidos personalizados, revisar el estado del
pedido y ubicar establecimientos cercanos.

En otro tema, vrespecto a los Tlashtags en medios sociales, el Tlashtag
#LaShagaRoniSignificaM/AS, compartido por la cadena de pizzerias Papa John's Colombia en
su pertil oficial de Facebook, alcanzé 273 likes, fue comentado diez veces y compartido quince
veces.

Es importante destacar que, tras realizar un analisis comparativo entre las redes sociales de las
pizzerias, se observan minimas diferencias entre ellas. Ademas, Facebook es el perfil social
mas utilizado para la difusiéon de informaciéon general, mientras que Twitter se centra en
informacién especifica y recordatorios.

Figura 2.

Comunicacion colaborativa de Pizzerias en Colomibia a través de Medios Sociales
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Fuente: Elaboracién propia (2024).

El analisis de las acciones estratégicas relacionadas con la divulgacién de informacién de las
pizzerias en Colombia, tal como se ilustra en la Figura 3, muestra el esfuerzo de estas por
ofrecer una disponibilidad de informacién accesible para los consumidores. Es notable como
los mentis y promociones son accesibles desde los perfiles de redes sociales de las pizzerias,
indicando un plan de comunicacién online coherente e integral. No obstante, se observa una
periodicidad moderada en la actualizaciéon de los contenidos, generalmente cada dos semanas,
limitando la actualidad de la informacién ofrecida a la audiencia.
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Se evidencia una diferencia significativa en el desarrollo de material informativo en formato
escrito y audiovisual, subrayando la necesidad urgente de reducir esta brecha. Es importante
fortalecer los medios online para incentivar una mayor interaccion con los consumidores.
Destaca el caso de la pizzeria Storia D'Amore Piazza, que actualiza su contenido
semanalmente, convirtiéndose en un ejemplo a seguir. Asimismo, la variedad de imagenes de
la cadena de pizzerias Papa Johns Colombia, que incluye tanto productos como promociones,
expone un plan de comunicacién eficaz y atractivo. Estos referentes resaltan la importancia de
que las pizzerias en Colombia mantengan una participacion en las redes sociales,
promocionando sus productos y ofertas.

Figura 3.

Comunicacion informativa de Pizzerias en Colombia a través de Medios Sociales
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Fuente: Elaboracién propia (2024).

La evaluacion de la innovacién tecnoldgica en la comunicacién de las pizzerias en Colombia,
particularmente en relacién con los pertiles en redes sociales, mostré ciertas limitaciones en su
uso. Como se observa en la Figura 4, la aplicacién mas relevante de la tecnologia es la
geolocalizacién, empleada por el 53% de los restaurantes analizados en la red social
Foursquare, demostrando un uso adecuado de esta herramienta tecnolégica. A pesar de que
algunas pizzerias han avanzado en la adopcién de aplicaciones méviles, se percibe una
significativa brecha tecnolégica entre las diferentes pizzerias estudiadas. Esta brecha es
notable considerando la disponibilidad de herramientas tecnoldgicas como la realidad
aumentada, eventos virtuales, comunicaciéon de proximidad (NFC), mapas interactivos y
codigos QR, las cuales actualmente no se utilizan.
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Figura 4.

Innovacion tecnologica en el ambito de la comunicacion de las Pizzerias en Colombia a través de
medios sociales
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

Por ultimo, se 1levé a cabo una evaluacién detallada de varios aspectos relacionados con la
participacién en medios sociales, como el ntimero de seguidores, las interacciones positivas
likes, la frecuencia de publicaciones y el tono de la voz comunicativa. Este analisis resalto la
clara preferencia por Facebook e Instagram como las redes sociales méas empleadas.

En este contexto, Domino's Pizza ha sido la pizzeria con mayor participacién en Facebook,
logrando una significativa interaccién con la audiencia, retlejada en sus 21 millones de
seguidores y un ntimero similar de interacciones positivas representadas en likes. Otra de las
pizzerias con mayor popularidad ha sido Papa John's, con un total de 210,000 seguidores y
206,000 likes. En cuanto a Instagram, la pizzeria Storia D'Amore se destaca con un total de
309,000 seguidores y 2,029 publicaciones. Asimismo, la pizzeria Olivia cuenta con 118,000
seguidores y un total de 1,343 publicaciones.

Se observé una comunicacién interactiva moderada en estas pizzerias, marcada por una
periodicidad de publicaciones en medios sociales que va de una a dos veces por semana por
perfil. Esta variacion se refleja en la participacién de los usuarios, quienes suelen realizar entre
uno y tres comentarios por semana. Esta dindmica comunicativa se evidencia de forma
consistente en los diversos perfiles sociales, resaltando la destacada presencia de estas
pizzerias en el ambito digital. Respecto a la orientacién en general, se nota una inclinacién
hacia las resenas tavorables, aunque no estan exentas de criticas, particularmente en lo que
respecta a los tiempos de entrega a domicilio.
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4, Discusion

Los resultados de este estudio indican una alta participaciéon de las pizzerias en Colombia en
pertiles sociales como Facebook e Instagram (80%), v Twitter (67%). Estos hallazgos son
consistentes con estudios previos que destacan la importancia de los medios sociales en la
industria gastronémica. Por ejemplo, Attar et al. (2023) vy Martinez Navalon et al., (2019)
encontraron que las redes sociales son muy importantes para la promocién y la interacciéon
con los clientes en el sector de alimentos y bebidas. Ademas, la eleccién de pertiles variados
en redes como Foursquare (53%) y LinkedIn (33%) retleja una tendencia hacia la
diversificacion de pertfiles sociales observada también en otros estudios (Li et al., 2021; Yaris y
Aykol, 2022).

Sin embargo, la presencia limitada en redes sociales como Snapchat y Vimeo contrasta con la
creciente adopcion de estas redes en otros sectores gastronémicos globales (Lima ef al., 2019;
Hwang et al., 2021). Esta discrepancia puede deberse a factores culturales o a la percepcion
del valor de estas redes sociales por parte de los propietarios de las pizzerias en Colombia.

En cuanto a la innovacién tecnolédgica, el uso de aplicaciones méviles y geolocalizacién es
prominente, pero la falta de herramientas avanzadas como la realidad aumentada y eventos
virtuales destaca una brecha tecnoldgica significativa. Esto se alinea con estudios que
identifican la adopcién desigual de tecnologias avanzadas en la comunicacion digital en la
industria gastronémica (Asrani y Kar, 2022; Moreno y Tejada, 2019).

Este estudio presenta varias limitaciones que deben ser consideradas al interpretar los
resultados. Primero, la muestra esta limitada a 15 pizzerias, lo que puede no representar
adecuadamente la totalidad del sector gastronémico de pizzas en Colombia. Segundo, los
resultados pueden no ser aplicables a otras regiones o contextos culturales fuera de Colombia.
Tercero, la dependencia de la observacion de perfiles ptiblicos en redes sociales puede no
captar todas las estrategias de comunicacion digital utilizadas por las pizzerias.

Estas limitaciones podrian afectar la interpretacion de los resultados y su generalizacién a un
contexto mas amplio. La muestra limitada y el enfoque geografico restringido son
especialmente criticos, ya que las estrategias de comunicacion pueden variar
significativamente entre diferentes regiones y tamafios de negocio.

Considerando los resultados v limitaciones identificadas, se sugiere que futuras
investigaciones amplien la muestra de estudio para incluir una mayor variedad de
establecimientos gastronémicos y regiones de Colombia. Ademas, seria beneficioso incorporar
analisis de perfiles sociales emergentes como TikTok y YouTube Shorts, que estan ganando
popularidad entre los consumidores jévenes. También se recomienda realizar estudios
longitudinales que puedan evaluar el impacto a largo plazo de las estrategias de comunicaciéon
digital en las ventas y la lealtad del cliente. Por tltimo, la integracién de métodos mixtos,
combinando datos cualitativos y cuantitativos, podria proporcionar una visién mas completa
y detallada de las practicas v su efectividad.

5. Conclusiones

Este articulo ha examinado las tendencias predominantes en el uso de redes sociales por parte
de las pizzerias en Colombia. Los resultados revelaron que el 80% de las pizzerias estudiadas
mantiene una presencia activa en Facebook e Instagram, mientras que el 67% también utiliza
Twitter. El uso diversitficado de medios sociales es evidente, con un 53% empleando
Foursquare y un 33% LinkedIn, subrayando la relevancia de una estrategia de comunicacion
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digital amplia. No obstante, se observa una baja adopcién de perfiles en redes sociales
emergentes como TikTok y YouTube. Ademas, la mayoria de las pizzerias gestiona un
promedio de tres cuentas en redes sociales, evidenciando una significativa dedicacién a la
promocioén digital. Un hallazgo notable es que solo el 10% dispone de canales especitficos para
quejas, lo que senala una oportunidad para mejorar la atencién al cliente.

Las pizzerias que adoptan estrategias innovadoras, como la integracién de aplicaciones
moviles y la geolocalizacion, logran una mayor interacciéon con sus clientes. Sin embargo, la
escasa adopciéon de tecnologias como la realidad aumentada sugiere areas de mejora
potenciales que podrian fortalecer su posicionamiento en el mercado.

Este trabajo se basé en un proceso investigativo que combiné métodos cualitativos y
cuantitativos, ofreciendo una comprension integral de las estrategias de comunicacién digital
en redes sociales de los restaurantes de pizzas en Colombia. La metodologia utilizada, que
incluyé analisis de contenido y codificacién de datos, permitié evaluar objetivamente la
efectividad de estas estrategias.

Este estudio aporta significativamente al entendimiento de cémo las pizzerias en Colombia
utilizan las redes sociales para interactuar con sus clientes y promocionar sus productos. La
investigacion sugiere que la integracion de tecnologias innovadoras y una mayor atencién a la
administraciéon de la relacién con el cliente son &reas clave para futuras mejoras. Ademas,
investigaciones futuras podrian extenderse a otras regiones y tipos de establecimientos
gastronémicos para validar y ampliar estos hallazgos. Analizar el impacto a largo plazo de las
tacticas de comunicacién digital en la retencion de clientes y el volumen de ventas seria
igualmente beneficioso. En conclusién, este estudio proporciona una base sélida para el
desarrollo de practicas de comunicacién digital mas eficientes y competitivas en el sector
gastronémico colombiano.
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