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Resumen Ejecutivo

La presente investigacion analiza como la confianza en influencers gastronomicos de
Instagram impacta el comportamiento del consumidor en la eleccion de restaurantes en Chile.
Para ello, se adapto el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) propuesto por Ding (2023),
considerando como variable exdgena la confianza en el influencer y como variables endogenas
las seis etapas del proceso de decision del consumidor: deseo, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra, satisfaccion postcompra y compartir la
experiencia.

Se aplicd una encuesta online a 245 usuarios activos de Instagram. El andlisis evidencio
una alta fiabilidad de los constructos (alfa de Cronbach entre 0,81 y 0,96) y relaciones
estadisticamente significativas entre la confianza en el influencer y todas las etapas del proceso.
Los coeficientes estandarizados oscilaron entre 0,417 (compartir experiencia) y 0,850
(evaluacién de alternativas), destacando un mayor impacto en las etapas intermedias. Ademas,
el modelo mostr6 buenos niveles de explicacion (R?) para cinco de las seis variables latentes.

De manera complementaria, se evaluaron diferencias de comportamiento segun variables
de segmentacion. Se identificaron diferencias significativas en funcidon del seguimiento a
influencers gastronémicos, la edad y el uso intensivo de la plataforma, lo que sugiere que el
impacto del influencer varia segtn el perfil del consumidor.

En conclusion, los resultados confirman que la confianza en influencers gastronomicos
incide de forma directa y positiva en el comportamiento de consumo, particularmente en las
fases de evaluacion y decision. A partir de estos hallazgos, se proponen recomendaciones tanto
para el sector gastronomico, en cuanto a seleccion de influencers y disefio de contenido, como

para futuras investigaciones académicas, sugiriendo la incorporacion de nuevas variables y el



uso de metodologias longitudinales.
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1. Problema de investigacion

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en plataformas esenciales para la
interaccidon y comunicacion a nivel mundial. Superando los 5 billones de usuarios activosal 2024
(Kemp, 2024a), las redes sociales no solo facilitan la conexion entre las personas, sinotambién
han revolucionado la manera en que las marcas y empresas se relacionan con sus clientes.

Entre estas plataformas, Instagram se destaca como una de las mas influyentes, con mas
de 1,4 billones de usuarios mensuales activos en 2024 (Statista, 2024a). Esta red social, utilizada
para compartir contenido tanto visual como audiovisual, ha generado un espacio ideal para la
promocion de productos y servicios a través de estrategias de marketing visualmente atractivas.

Dentro del mundo de Instagram, los influencers foodies han ido adquiriendo un rol cada
vez mas importante. Estos usuarios, personas con un gran numero de seguidores que se
especializan en la creacion de contenido relacionado con experiencias culinarias y
recomendaciones gastrondmicas, han ganado la confianza de un gran nimero de seguidores,
quienes recurren a sus opiniones a la hora de tomar decisiones de compra en restaurantes y
tiendas de comida. Los influencers foodies actian como intermediarios clave entre las empresas
gastronomicas y los consumidores. Asi, las marcas, ante la saturacion de publicidadtradicional, se
apoyan en estos creadores de contenido para llegar a sus audiencias de maneramas organica.

El uso de influencers foodies en campafias de marketing ha demostrado ser
particularmente efectivo para atraer audiencias especificas, dado que ofrecen recomendaciones
que se perciben como auténticas y cercanas. Los consumidores buscan en estos influencers
recomendaciones de confianza que consideren mas creibles que las publicidades pagadas del
marketing tradicional, es mas, el 93% de los millennials confian tanto en las resefias online como

en sus amigos y familia y leen resefias o buscan opiniones de los negocios locales antes de



sentirse capaces de confiar en una empresa local (Influencer Marketing Hub, 2024a). Como
respuesta al cambio en las estrategias de marketing a nivel mundial, la inversion realizada en
marketing de influencers en Chile casi se quintuplic entrelos afios 2017 y 2023, hasta situarse
por encima de los 49 millones de délares estadounidensesen ese Ultimo afio y se pronostica que
seguird aumentando, pudiendo sobrepasar los 84,5 millones en 2029 (Statista, 2024c).

Este fendomeno ha generado preguntas clave sobre como los influencers foodies influyen
en el comportamiento del consumidor. El Marketing de Influencia, definido como una tactica
promocional que implica asociarse con individuos influyentes para promocionar productos,
servicios o marcas de una forma efectiva (CEUPE, 2023), se ha convertido en unaherramienta
fundamental para empresas en la industria gastrondmica. No obstante, surge la necesidad de
analizar mas a fondo cudles son los elementos que hacen que estas figuras seaninfluyentes en las
decisiones de compra de los consumidores.

De este modo, el problema de investigacion se centra en entender como los influencers
foodies impactan en el comportamiento de compra y la percepcion de los consumidores en el
ambito de los restaurantes y tiendas de comida en Chile. Esto es particularmente relevante dado
que, en un entorno donde los consumidores estan expuestos a una gran cantidad de contenido
publicitario, las recomendaciones de influencers pueden serpercibidas como mas confiables y

cercanas que las campafias tradicionales de las marcas (Sati y Kazancoglu, 2020).



La investigacion pretende identificar los factores clave que contribuyen a la efectividad
de los influencers foodies, asi como su relevancia en diferentes segmentos demograficos y
psicograficos. Las preguntas en cuestion son ;Qué caracteristicas de un influencer foodie (como
credibilidad, nimero de seguidores, estilo de contenido) son més influyentes en la percepcion
de la marca por parte del consumidor? ;Como varia el impactode los influencers foodies en
diferentes segmentos demograficos y psicograficos de consumidores? ;Cudl es el impacto de la
autenticidad percibida en los influencers foodies sobre la efectividad de sus recomendaciones?
(Qué rol juega la frecuencia de exposicion a contenido de influencers foodies en la conversion

de visualizaciones en ventas reales?
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2 Objetivos

2.1. Objetivo general

Analizar como diferentes dimensiones asociadas a la interaccion con influencers foodies
influyen en las actitudes e intenciones del consumidor en el proceso de eleccion de restaurantes,

con el fin de comprender su impacto en la decision de consumo en el entorno digital.

2.2. Objetivos Especificos

Determinar en qué medida la confianza en los influencers foodies influye en el deseo de
los consumidores por visitar los restaurantes que promocionan, con el fin de comprender su
impacto en la generacion de interés.

Analizar como la confianza en los influencers foodies se relaciona con la busqueda de
informacion, la evaluacion de alternativas y la intencion de eleccidon de restaurantes, para
identificar su rol durante el proceso de decision.

Evaluar como la confianza en los influencers foodies se asocia con la satisfaccion
postcompra y la disposicion a compartir experiencias gastronomicas, con el propdsito de
comprender su influencia en etapas posteriores a la decision.

Examinar si el impacto de los influencers foodies varia segin -caracteristicas
demogréficas y digitales de los consumidores (como edad, género, tiempo en redes sociales y

namero de influencers seguidos), para identificar segmentos con mayor nivel de influencia.
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3 Marco Teoérico
A continuacion, se definirdn y contextualizardn algunos de los principales puntos
relacionados al impacto de los influencers foodies en el comportamiento del consumidor de
restaurantes y tiendas de comida, para poder comprender de manera correcta el problema de
investigacion presentado.
3.1. ;Qué son el comportamiento y la percepcion del consumidor?

El comportamiento del consumidor abarca todas las acciones que realiza una persona al
buscar, comprar, evaluar, utilizar y desechar productos o servicios, con el objetivo de satisfacer
sus necesidades y deseos (Pérez-Vargas et al., 2017). Este comportamiento estd influido por
factores psicologicos, culturales, econémicos y sociales que determinan cémo los consumidores
seleccionan, adquieren y evaluan los productos o servicios (Miguel et al., 2022). Asi toma
importancia la percepcion del consumidor; proceso mediante el cual una persona selecciona,
organiza e interpreta los estimulos sensoriales recibidos, formando una imagen subjetiva del
producto o servicio. Este proceso no solo involucra la interpretacion sensorial, sino también las
impresiones, pensamientos y emociones que el consumidor genera a partir de sus interacciones,
tanto directas como indirectas, con una marca o producto (Beex, 2022). En este sentido, la
percepcion es el resultado de las experiencias acumuladas a lo largo del tiempo, reflejando como
cada contacto con la empresa ya sea a través de publicidad, calidad del producto o atencién al
cliente, influye en la formacidn de una imagen mental que el consumidor tiene sobre la marca. Asi,
la percepcion puede ser manipulada mediante estrategias que apelen a los sentidos, emociones y
creencias de los consumidores.

Para que la comprension del comportamiento y la percepcion del consumidor sea una

herramienta Util en marketing, es fundamental contar con métodos de analisis efectivos. Estos



permiten medir, interpretar y predecir patrones de consumo, asi como evaluar la eficacia de las
estrategias implementadas. Técnicas como encuestas o analisis de datos de ventas son clave
para obtener informacion detallada sobre las preferencias y percepciones de los consumidores,
ayudando a las empresas a tomar decisiones informadas y a optimizar su interaccion con el

mercado objetivo.

3.2. ;Como se ha evaluado el comportamiento del consumidor?

Los métodos de investigacion son esenciales para comprender a profundidad como
los consumidores perciben y responden a los productos y servicios. Herramientas como la
investigacion de mercados y el andlisis de datos, tanto cualitativos como cuantitativos, son
fundamentales para explorar las necesidades, motivaciones y patrones de compra de los
clientes (Camara de comercio de Buga, s.f.). Estas metodologias permiten a las empresas
ajustar sus estrategias de marketing, alineando su oferta con las expectativas del mercado y
mejorando la experiencia del consumidor.

La investigacion de mercados es clave para recopilar informacion sobre las preferencias
y tendencias del puiblico objetivo, utilizando técnicas como encuestas, grupos focales y analisis
de tendencias (Muguira, s.f.). Estos métodos ayudan a las empresas a identificar
comportamientos especificos del consumidor, como su interés en productos innovadores o su
lealtad hacia ciertas marcas.

Por otro lado, el andlisis de datos cualitativos, como opiniones y emociones, y
cuantitativos, como cifras de ventas y estadisticas de mercado, proporciona una vision integral
y equilibrada del comportamiento del consumidor. La combinacién de ambos tipos de datos no
solo permite detectar patrones consistentes en los habitos de compra, sino también anticipar

respuestas ante estrategias de marketing especificas.
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En el analisis del comportamiento del consumidor, es crucial comprender no solo las
metodologias empleadas para evaluarlo, sino también los elementos externos que influyen en
sus decisiones y percepciones. Mientras que las herramientas y enfoques de investigacion
permiten identificar patrones de consumo y preferencias, estos resultados estan fuertemente
condicionados por una variedad de factores, tanto internos como externos, que moldean la
forma en que los consumidores interactiian con las marcas y servicios. Por ello, en la siguiente
seccion se exploraran los principales factores que impactan tanto el comportamiento como la
percepcion del consumidor, con énfasis en el rol de los estimulos visuales y sociales que
caracterizan plataformas como Instagram.

3.3. ;Qué factores pueden impactar al comportamiento y percepcion del consumidor?

El comportamiento del consumidor estd influido por una amplia variedad de factores,
que pueden agruparse en categorias generales como los personales, psicoldgicos, sociales y
culturales. Entre los factores personales se encuentran la edad, el género, el estilo de vida y las
experiencias previas, mientras que los factores psicoldgicos abarcan motivaciones,
percepciones y actitudes. Por otro lado, los factores sociales y culturales incluyen normas
sociales, grupos de referencia, familia, y tradiciones, los cuales moldean las expectativas y
decisiones de consumo. En el entorno actual, estas influencias se entrelazan con la digitalizacién
y el uso de redes sociales, introduciendo nuevas dindmicas en la percepcion del consumidor
(Kotler & Keller, 2012).

En el contexto de Instagram, una plataforma visual y altamente interactiva, los
consumidores son expuestos a un flujo constante de contenido generado tanto por usuarios
como por influencers. Los influencers, en particular, tienen un impacto significativo debido a

su capacidad para crear contenido auténtico, establecer una conexion emocional con sus
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seguidores y, a menudo, presentar productos y servicios en contextos cotidianos. Factores
como la credibilidad, la experiencia percibida y el carisma del influencer juegan un papel

crucial en la formacion de la percepcion del consumidor (Saima y Khan, 2021).

El disefio de estrategias de marketing en Instagram se ve favorecido por la capacidad
de los influencers para generar confianza y resonancia emocional. Esto, combinado con
herramientas como transmisiones en vivo y publicaciones interactivas, fomenta la participacion
activa y mejora la intencion de compra de los consumidores. Asi, la profesionalidad del
influencer y su capacidad para personalizar las recomendaciones aumentan significativamente
la probabilidad de que los consumidores consideren y adquieran los productos promovidos
(Chen et al., 2024).

De este modo, Instagram y los influencers no solo facilitan la difusion de productos,
sino que también transforman la percepcion del consumidor al integrar experiencias virtuales y
sociales en la toma de decisiones. Asi, comprender el comportamiento del consumidor requiere
no solo identificar sus determinantes, sino también contextualizarlos en el entorno digital
actual. En este sentido, el marketing digital emerge como una herramienta central para conectar

con audiencias cada vez mas expuestas a plataformas tecnoldgicas como las redes sociales.

3.4. Marketing digital

14

En la actualidad, el internet, “red informatica mundial, descentralizada, formada por la

conexion directa entre computadoras mediante un protocolo especial de comunicacion” (Real

Academia Espafiola, s.f.) ha tomado un rol cada vez mas importante en la vida de las personas.

Con mas del 66% de la poblacién mundial y un crecimiento cercano al 1,8% durante el ano

2023, el niimero de usuarios de internet supera los 5,3 billones de personas (Kemp, 2024a).

Debido al incremento de la participacion de este medio en la vida cotidiana de las personas, el
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marketing digital adquiere una creciente importancia. El marketing digitales un conjunto de
técnicas y estrategias que promueven a una marca en entornos de internetcomo los sitios web,
buscadores y redes sociales, que busca conocer a la audiencia en profundidad para ofrecerles
contenidos y ofertas personalizadas de acuerdo con sus interesesy comportamiento en linea
(Pursell, 2022). Una de las principales ventajas que tiene por sobre el marketing tradicional es
que incluye el uso de canales y métodos que permiten el andlisis de los resultados en tiempo real
(RD Station, s.f.). Esta herramienta cada vez es masutilizada y con ello han aumentado las
inversiones en ella: “En 2021, el gasto en publicidad por internet en América Latina crecié un
25,2% en comparacion con 2020. En 2024, se esperaque suba en un 9,4%” (Statista, 2024b) y al

2023, el 70% de la inversion en publicidad fue destinada al marketing digital (Kemp, 2024a).

Un punto clave para el desarrollo y el crecimiento en la implementacion del marketing
digital fue el uso de las redes sociales. Teniendo mas de 5 billones de perfiles en redes sociales
al 2024 (Kemp, 2024a), las redes sociales generaron un dialogo bidireccional entre las empresas
y su audiencia, permitiendo una mayor cercania a los potenciales clientes mediante el marketing
digital (Heilborn, 2024).

3.5. Redes sociales

Las redes sociales pueden ser definidas como “la tecnologia de comunicacion basadaen
la web que las personas usan para interactuar entre si, compartir informacion, pensamientos e
ideas” (Herrera, 2022). Corresponden a plataformas o aplicaciones interactivas basadas en la
tecnologia de la Web 2.0 (Ye et al., 2024).Dentro de las principales razones del uso de redes
sociales se encuentran mantener el contactocon amigos y familia, pasar el tiempo libre, saber
sobre qué se estd hablando y qué se estd viendo, encontrar inspiracion para saber qué hacer y qué

comprar y encontrar productos paracomprar (Kemp, 2024a), lo que puede ser muy util al
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momento de querer implementar estrategias de marketing digital. En la sociedad actual, el uso
de redes sociales es parte del dia a dia, siendo estas el segundo tipo de plataformas mas utilizado
mensualmente a nivel mundial, luego de las aplicaciones de chats y mensajes (Kemp, 2024a).
Con un promedio de 2 horas y 23 minutos diario de uso de redes sociales a nivel mundial,
especificamente de 3 horas y 14 minutos en Chile y considerando el nimero de usuarios de redes
sociales, es evidente que el alcance que se puede tener aplicando estrategias de marketing digital

en las redes sociales es considerable.

Dentro de las redes sociales y plataformas utilizadas para publicitar productos y
servicios, Meta es la dominante en términos de ingresos publicitarios con $117,9 mil millones en
2023, con Facebook e Instagram como las redes sociales con mayor alcance publicitario
(Giménez, 2024). Ademas, actualmente Instagram es la red social “favorita” a nivel mundialcon
un 16,5% de preferencia, seguida por Whatsapp y Facebook (We Are Social, 2024). Debido a
la preferencia de los usuarios, la popularidad y el alcance publicitario de la red social, a
continuacion se estudiara Instagram.

3.6. Instagram

“Instagram es una red social principalmente visual, donde un usuario puede publicar fotos
y videos de corta duracion, aplicarles efectos y también interactuar con las publicaciones de otras
personas, a través de comentarios y me gusta" (Aguiar, 2022). Esta red social fue creada en 2010
y adquirida por Facebook, ahora conocido como Meta, en 2012 (Lavagna, 2024) y permite una
interaccion enriquecida con multiples funcionalidades visuales y de conexion entre usuarios,
gracias a su vinculacion con otras redes como Twitter y Facebook en las que se puede compartir
el contenido publicado originalmente en Instagram (Jiménez, 2022). Con 12,95 millones de

usuarios en Chile a comienzos del afio 2024 y un 72,4% de alcance publicitario en la red social a
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nivel pais (Kemp, 2024b), la red social se ha convertido en una herramienta esencial para el
marketing digital en el pais, convirtiéndose en un medio de comunicacion entre las marcas y sus
consumidores. Dentro de las herramientas que utilizan las empresas para monitorear su alcance y
publicitar sus productos en instagram, se encuentran las publicidades pagadas de la aplicacion, las
métricas y estadisticas que genera la aplicacion para los usuarios configurados como cuentas de
empresas y el uso de hashtags (Arimetrics, s.f.). Ademas, gracias a sus caracteristicas centradas en
la publicacion de fotos y videos cortos, Instagram se ha consolidado como una plataforma
visualmente atractiva, ideal para captar la atencion de los usuarios mediante contenido entretenido
y llamativo. Este formato permite que las marcas aprovechen el alcance de influencers, personas
no necesariamente famosas, con una gran cantidad de seguidores que crean contenido atractivo y
auténtico, para promocionar productos, servicios y estilos de vida (Argyris et al., 2020). El uso de
estos influencers facilita la creacion de campanas de marketing que parecen organicas y genuinas,
generando confianza en los consumidores y aumentando la probabilidad de interaccion con las
publicaciones de las marcas.

La popularidad de Instagram como plataforma visual, sumada a su alta penetraciéon en
Chile, la convierte en un espacio clave para la promociéon de productos y servicios a través de
estrategias de marketing digital. En este contexto, surge el marketing de influencia como una
herramienta poderosa que utiliza a influencers para conectar a las marcas con sus audiencias de
una manera mas cercana y auténtica. Estos influencers, especialmente en nichos como el de
foodies, han transformado la manera en que los consumidores descubren y se relacionan con

productos y servicios en el ambito de la gastronomia.

3.7. Marketing de influencia e influencers

El marketing de influencia se puede definir como una tactica promocional que implica
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asociarse con individuos influyentes con el propdsito de promocionar productos, servicios o
marcas de una forma efectiva y actualmente, la mayoria de estos influyentes emergen del mundo
digital, especialmente de las redes sociales (CEUPE, 2023). También puede ser considerado como
una “estrategia esencial para aquellas marcas que buscan conectar auténticamente con sus
audiencias” (Rodriguez, 2024) o se puede entender como colaboraciones entre empresas con
influencers de redes sociales para promover sus marcas y productos a través de las redes sociales
del influencer (Farivar et al., 2021) y “se caracteriza por la autenticidad, la diversificacion de
plataformas, y el uso avanzado de la tecnologia” (Eukénime, 2024), lo que permite maximizar el
alcance y la efectividad de las estrategias de marketing de las empresas en el competitivo mercado
digital actual.

Una de las grandes herramientas del marketing de influencias son los influencers: personas
que tienen el poder de afectar la decision de compra de otros ya sea por su autoridad, conocimiento,
posicion o relacion con su audiencia (Influencer Marketing Hub, 2024b). Los influencers también
pueden ser considerados como usuarios de redes sociales que han recibido atencién de un nimero
significativo de personas, ganando una gran red de seguidores (Farivar et al., 2021). Este tipo de
estrategias de marketing se construye sobre las relaciones entre los influencers y sus seguidores,
pues estas figuras pueden crear contenido, lanzar concursos en conjunto con las marcas, participar
en eventos, compartir experiencias personales, tener codigos de descuento o hacer
recomendaciones a sus seguidores. Los influencers pueden influir en la imagen, la percepcion y la
intension de compra de sus seguidores con respecto a una marca o empresa al ser considerados
como fuentes mas confiables y “cercanas” que los canales de marketing tradicionales (Farivar et
al., 2021).

Los influencers se pueden clasificar segliin su cantidad de seguidores en mega, macro,
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micro y nano segun la cantidad de seguidores, con los micro y nano siendo cada vez méas valorados
por su mayor cercania y autenticidad con sus audiencias (Influencer Marketing Hub, 2024b).
También se pueden clasificar segun el tipo de contenido que suben o el nicho al que pertenecen.
Los influencers de nicho, como los foodies, se especializan en 4reas particulares, como la
gastronomia, y tienen una conexion mas profunda con sus seguidores interesados en estos temas
especificos. Esto los convierte en actores clave en sectores como la industria gastronémica, ya que
pueden influir de manera significativa en las decisiones de compra de productos y servicios

relacionados con la comida.

3.8. Influencers foodies y consumidores de la industria gastronémica.

“Un influencer foodie es alguien que enfoca su contenido de redes sociales en su pasion
por la cocina y la gastronomia” (Somos Nexho, 2018). También puede ser definido como una
persona apasionada por la gastronomia que utiliza plataformas digitales, especialmente redes
sociales como Instagram, para compartir contenido relacionado con comida y bebida (Equipo
BLOG Grupo Cajamar, s.f.). Estos creadores de contenido no solo disfrutan de experimentar
con diferentes platos, recetas o restaurantes, sino que se especializan en comunicar estas
experiencias de manera atractiva, influenciando los habitos y decisiones de consumo de sus
seguidores (Sanchez, 2024) . Los influencers foodies o influencers gastronémicos pueden ser
personas que influyen en los habitos alimenticios de otros o personas que publican informacion
especifica o recomendaciones sobre comida, restaurantes y recetas como chefs profesionales,
chefs amateurs, criticos amateurs, o foodies de nicho (Miguel et al., 2022).

Los influencers foodies generan confianza al compartir experiencias auténticas,
personales y recomendaciones, fomentando comunidades en torno a intereses gastrondémicos.

Esto les permite conectar emocionalmente con su audiencia, influyendo en su percepcion de



productos o servicios de manera mas efectiva que la publicidad tradicional (Sanchez, 2024).
De este modo, pueden transformar las percepciones del consumidor, impulsar tendencias y
aumentar la visibilidad de restaurantes y productos alimenticios. Su impacto es particularmente
valioso para llegar a audiencias especificas y diversificadas, optimizando la promocion de
experiencias culinarias Unicas. Dado este nivel de influencia, resulta fundamental analizar
como se estructuran y relacionan estos efectos en el comportamiento del consumidor, lo que
se abordara en la siguiente seccion.
3.9. Modelo de analisis propuesto

Los influencers foodies impactan el comportamiento del consumidor principalmente a
través de factores como la credibilidad percibida, la cercania en la comunicacion, el estilo del
contenido y su capacidad de generar confianza, todos ellos abordados previamente en el marco
tedrico. Para analizar este fendOmeno de forma estructurada, se utilizara el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM, por sus siglas en inglés), una técnica estadistica que permite
evaluar relaciones causales entre variables latentes. Especificamente, se adoptard el modelo
propuesto por Ding (2023), quien analiza como la confianza en influencers afecta cada etapa
del proceso de decision del consumidor en la eleccion de restaurantes, evaluando variables
como el deseo, la busqueda de informacién, la evaluacion de alternativas, la decision de
compra, la satisfaccién postcompra y la conducta de compartir experiencias.

La representacion teorica de este modelo se presenta en la Figura 1.

20



4 Metodologia

La presente investigacion tiene como objetivo analizar como diferentes dimensiones
asociadas a la interaccion con influencers foodies en Instagram influyen en las actitudes e
intenciones del consumidor durante el proceso de eleccion de restaurantes, con el fin de
comprender su impacto en la decision de consumo en el entorno digital. Para lograrlo, se adopta
un enfoque cuantitativo, con énfasis en la medicion de relaciones causales entre variables
latentes, mediante la aplicacion de un modelo de ecuaciones estructurales (SEM).

Con el fin de profundizar en esta problematica, se llevd a cabo una fase exploratoria en
la que se revisé literatura sobre comportamiento del consumidor, marketing digital, redes
sociales e influencia de creadores de contenido en el &mbito gastrondmico. A partir de esta
revision, se definid un modelo tedrico basado en el estudio de Ding (2023), el cual fue adaptado
al contexto chileno.

A partir del marco conceptual revisado y la estructura del cuestionario adaptado, se
plantearon las siguientes hipotesis:

HI1: La confianza en los influencers foodies influye positivamente en el deseo del
consumidor por visitar restaurantes recomendados en Instagram.

H2: La confianza en los influencers foodies influye positivamente en la busqueda de
informacion relacionada con restaurantes en Instagram.

H3: La confianza en los influencers foodies influye positivamente en la evaluacion de
alternativas entre restaurantes.

H4: La confianza en los influencers foodies influye positivamente en la intencion del
consumidor de visitar o reservar en restaurantes recomendados.

HS: La confianza en los influencers foodies influye positivamente en la satisfaccion del
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consumidor luego de visitar un restaurante recomendado.
H6: La confianza en los influencers foodies influye positivamente en la conducta de
compartir la experiencia gastrondmica en redes sociales.

La representacion tedrica de estas relaciones se muestra en la Figura 1.

Figura 1

Modelo teorico propuesto con relaciones hipotéticas entre constructos
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Nota. Modelo tedrico elaborado por la autora en AMOS, basado en la propuesta de

Ding (2023).

La encuesta fue adaptada del cuestionario utilizado por Ding (2023), traducida al

espaiol y modificada para ajustarse al contexto chileno. La escala de respuesta utilizada fue la



de Likert de siete puntos, en la cual los participantes evaluaron su nivel de acuerdo con las
afirmaciones, siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”.

El proceso de recoleccion de datos se llevd a cabo mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia. El unico criterio de exclusion fue no ser usuario activo de
Instagram, ya que el enfoque de la investigacion se centra en el comportamiento de los usuarios
de esta plataforma en relacion con los contenidos gastrondmicos generados por los influencers
foodies. La encuesta fue distribuida digitalmente durante el mes de mayo de 2025 a través de
la plataforma SurveyMonkey, y fue respondida de manera voluntaria y anénima por personas
de distintos rangos etarios, como se describe en el andlisis descriptivo de la muestra.

Inicialmente, se trabajé con una base de datos que contenia un total de 301 respuestas,
sin embargo, no todas las respuestas estaban completas. Se realizé una comparacion entre los
indicadores obtenidos con la base de datos incompleta, la cual incluia estimaciones realizadas
por AMOS, y los resultados obtenidos con la base de datos depurada en SPSS Statistics. La
base depurada, que constaba de 245 respuestas completas, presentd indicadores de fiabilidad y
ajuste significativamente mejores, por lo que se decidi6 continuar la investigacion utilizando
esta base depurada.

El analisis de los datos se realizo en dos etapas. En la primera etapa, se realizaron
estadisticas descriptivas y se realizaron pruebas de fiabilidad utilizando el coeficiente Alfa de
Cronbach en SPSS Statistics para evaluar la consistencia interna de los constructos. Un valor
de Alfa de Cronbach superior a 0,7 se consider6 adecuado para validar la fiabilidad de las
escalas. En la segunda etapa, se utiliz6 el software AMOS para estimar el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM). Este andlisis permitié examinar simultineamente la calidad del modelo

de medicion y las relaciones estructurales entre las variables latentes.
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El analisis de los resultados se centr6 en varios indicadores clave para evaluar la bondad
de ajuste del modelo y la significancia estadistica de las relaciones entre las variables. El P
value permitio determinar la significancia estadistica de las relaciones entre las variables
latentes. Un valor de P menor a 0,05 indic6é que la relacion entre las variables era
estadisticamente significativa. El Beta mide la fuerza y direccion de las relaciones entre las
variables. Los valores Beta indicaron en qué medida la confianza en el influencer influye en
las decisiones del consumidor, como la intencion de compra o el deseo de visitar un restaurante.
El R cuadrado (R?) mostré qué proporcion de la varianza en las variables dependientes fue
explicada por las variables independientes del modelo. Un valor elevado de R? indicéd que el
modelo tiene un buen poder explicativo.

El CGI (Comparative Goodness of Fit Index) se utiliz6 para comparar el modelo teérico
con un modelo nulo (sin relaciones entre las variables), permitiendo evaluar si el modelo
propuesto es significativamente mejor que un modelo sin relaciones. Un valor de CGI superior
a 0,90 indic6 un buen ajuste del modelo. Ademas, se analizaron otros indices de bondad de
ajuste como el CFI (Comparative Fit Index), el TLI (Tucker-Lewis Index), el RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation), y el chi-cuadrado sobre grados de libertad. Estos
indices indicaron si el modelo se ajustaba bien a los datos observados.

Ademas del analisis estructural principal, se evaluaron diferencias en las percepciones
de los consumidores en funcidon de variables de segmentacion incluidas en el cuestionario:
género, edad, frecuencia de uso de Instagram, seguimiento a cuentas de influencers
gastrondmicos y conducta de visitar restaurantes motivada por contenido en Instagram. Estas
comparaciones se realizaron mediante pruebas ANOVA de un factor para las variables con

mas de dos niveles y pruebas t para muestras independientes en los casos dicotdmicos. El
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propdsito de este andlisis complementario fue identificar si determinados grupos presentan
patrones diferenciados de interaccion e influencia percibida, lo que permitié enriquecer la
comprension del fendémeno desde una perspectiva segmentada.

Este disefio metodologico permite abordar el objetivo general de la investigacion y
responder de forma estructurada a las hipotesis planteadas, aportando evidencia empirica sobre
coémo los influencers foodies en Instagram pueden incidir en la percepcion y decision de los

consumidores en el &mbito gastrondmico.

25



5 Analisis de Resultados

5.1. Perfil demografico de la muestra
El perfil demografico de la muestra es crucial para comprender el contexto en el que
se desarrollaron las respuestas y analizar los posibles efectos de las caracteristicas de los
encuestados sobre los resultados obtenidos en la investigacion. A continuacion, se presentan
las principales caracteristicas de los participantes en relacion con su género, edad, frecuencia
de uso de Instagram, interaccion con influencers gastronémicos y motivacion para visitar
restaurantes debido a contenido visto en Instagram.
5.1.1 Género
La muestra estuvo compuesta mayoritariamente por mujeres, quienes representaron el
72,5% de los encuestados. El 27,0% de los participantes se identificaron como hombres,
mientras que solo un 0,4% de los encuestados se identificaron con otro género. Esta
distribucion puede influir en la interpretacion de los resultados, ya que las mujeres suelen ser
mas activas en plataformas como Instagram, especialmente en nichos relacionados con la

gastronomia y el estilo de vida.

Tabla 1

Género de la muestra

.Con qué género te identificas?
Respuesta ‘Frecuencia Porcentaje
Femenino 177 72,50%
Masculino 66 27,00%

Otro 1 0,40%

Nota. Numero y porcentaje de hombres y mujeres encuestado. Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.2 Rango etario

27

En cuanto a la distribucion por edades, la mayoria de los encuestados se encuentra en

el rango de 18-24 afios, con un 39,8% de los participantes perteneciendo a este grupo etario.

La distribucion por edad fue bastante diversa, con un 39,6% de los encuestados en el rango de

18-24 afios, seguido por 16,4% en el grupo de 45-54 afios, y un 18,0% en el grupo de 55 afios

o mas. Este perfil sugiere que la investigacion tiene una representacion significativa de jovenes

adultos y una presencia importante de personas mayores de 45 afos, lo que puede reflejar la

amplia adopcion de Instagram en diferentes grupos etarios.

Tabla 2

Distribucion de edad de los encuestados

Respuesta

Menor de 18
18-24
25-34
35-44
45-54

55+

Edad

Frecuencia | Porcentaje
6 2,50%
97 39,80%
42 17,20%
15 6,10%
40 16,40%
44 18,00%

Nota. Nimero y porcentaje de encuestados pertenecientes a los diferentes rangos etarios

presentados. Fuente: elaboracion propia.

5.1.3 Frecuencia de uso de Instagram

La frecuencia de uso de Instagram es un aspecto fundamental en esta investigacion, ya que

una mayor frecuencia de uso esta relacionada con una mayor exposicion a contenido generado por

influencers gastrondmicos. La gran mayoria de los encuestados (un 86,9%) utiliza Instagram varias
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veces al dia, lo que subraya la importancia de esta plataforma como medio para la promocion de
contenido gastronomico. Solo el 2,9% de los encuestados indico que usaba Instagram una vez al

dia, mientras que un pequeno porcentaje (5,3%) menciono usar la plataforma rara vez.

Tabla 3

Frecuencia de uso de Instagram entre los encuestados

,Con qué frecuencia utilizas Instagram?
Respuesta Frecuencia | Porcentaje
Varias veces al dia 213 86,9%
Una vez al dia 7 2,9%
Varias veces a la semana 12 4,9%
Rara vez 13 5,3%

Nota. Numero y porcentaje de encuestados segun su nivel de frecuencia de uso de la red social

Instagram. Fuente: elaboracion propia.

5.1.4 Seguimiento de influencers gastronémicos

En relacion con el seguimiento de influencers gastrondmicos, el 46,9% de los encuestados
afirmé seguir cuentas de influencers gastronémicos en Instagram, como @larutadelosnachos o
@tuamigobicho, mientras que el 53,1% no sigue a estos influencers. Esto sugiere que, aunque hay
un interés considerable en el contenido gastronémico de Instagram, una parte significativa de los

usuarios aiin no sigue a este tipo de influencers.
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Tabla 4

Seguimiento de cuentas de influencers gastronomicos en Instagram

.Sigues cuentas de influencers
gastronomicos en Instagram?

Respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si 115 46,90%
No 130 53,10%

Nota. Numero y porcentaje de encuestados que declaran seguir o no cuentas de influencers del

ambito gastrondmico en Instagram. Fuente: elaboracion propia.

5.1.5 Visita a Restaurantes Motivada por Contenido en Instagram

Un 73,5% de los encuestados reportaron haber visitado un restaurante motivados por
contenido que vieron en Instagram. Este hallazgo resalta el impacto directo que tienen los
influencers gastronémicos en las decisiones de los consumidores, reflejando el poder de la

recomendacion social en las plataformas digitales.

Tabla 5

Visita a restaurantes motivada por contenido en Instagram

,Has visitado alguna vez un restaurante motivado
por contenido que viste en Instagram?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 180 73,50%
No 65 26,50%

Nota. Numero y porcentaje de encuestados que han visitado un restaurante influenciados por

contenido visto en Instagram. Fuente: elaboracion propia.



5.2 Analisis de fiabilidad

Se realiz6 un andlisis de fiabilidad de las variables del modelo SEM utilizando el
coeficiente Alfa de Cronbach, el cual evalua la consistencia interna de los items dentro de
cada constructo latente. Este coeficiente se considera excelente cuando su valor es mayor o
igual a 0,90, bueno entre 0,80 a 0,89, y aceptable entre 0,70 y 0,79, segun los criterios
establecidos por George y Mallery (2003). Los rangos utilizados parav interpretar estos
valores se presentan en la Tabla 7.

Los resultados obtenidos en este estudio muestran que la mayoria de las variables
presentan valores altamente satisfactorios. En particular, las variables Confianza en el
influencer (0,959) y Satisfaccion postcompra (0,958) alcanzan niveles excelentes, superando
ampliamente el umbral de 0,90.

Ademas, las variables Evaluacion de alternativas (0,938), Deseo (0,928) y Compartir
la experiencia (0,931) también se consideran excelentes, dado que se encuentran dentro del
rango de 0,90. En este sentido, la variable Confianza en el influencer se destaca como la de
mayor consistencia interna, lo que refleja la alta percepcion de fiabilidad que los participantes
tienen sobre los influencers en Instagram.

Por otro lado, las variables Decision de compra (0,827) y Busqueda de informacion
(0,810) presentaron valores que se consideran buenos, con coeficientes Alfa superiores a 0,80,
lo que igualmente indica una adecuada fiabilidad interna para estas dimensiones.

Adicionalmente, se realizé un analisis para determinar si la eliminacion de algin item
mejoraria el coeficiente Alfa de Cronbach. Sin embargo, se observd que la mejora fue
marginal en aquellos casos en los que se considero eliminar elementos, por lo que se optod por

mantener todos los items originales de cada constructo. Esta decision garantiza la cobertura
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completa de cada dimension y respalda la integridad de las mediciones empleadas en el

estudio.

En resumen, los resultados del andlisis de fiabilidad indican que todos los constructos
presentan niveles adecuados o excelentes de consistencia interna, lo que proporciona una base

solida para la validez del modelo estructural estimado en las etapas posteriores del analisis.

Tabla 6

Analisis de fiabilidad interna de los constructos mediante alfa de Cronbach

Alfa de . Ajuste Alfa de
Constructo Cronbach Item Cronbach si se elimina
Constructo la variable

D1 0,888

Deseo (D) 0,928 D2 0,931

D3 0,865
, ., BI1 -
Busqueda de Informacion (BI) 0,81 B2 i
Evaluacion de Alternativas (EA) 0,938 EAIL i
’ EA2 -
., DC1 -
Decision de Compra (DC) 0,827 DC2 i

S1 0,931

Satisfaccion Postcompra (S) 0,958 S2 0,933

S3 0,871

CEl 0,923

Compartir la Experiencia (CE) 0,931 CE2 0,883

CE3 0,896

CIl1 0,951

CI2 0,95

CI3 0,949

Confianza en el Influencer (CI) 0,959 Cl4 0,949

CI5 0,95

Cl6 0,957

CI7 0,962

31



32

Nota. Se presentan los valores del alfa de Cronbach para cada constructo y el ajuste del
coeficiente si se elimina un item individual. Fuente: elaboracion propia a partir del analisis

de datos.

Tabla 7

Criterios de interpretacion del Alfa de Cronbach

Alfa de Consistencia
Cronbach Interna

o209 Excelente
09>a> 0,8 Bueno
0,8>a> 0,7 Aceptable
0,7>a> 0,6 Cuestionable
0,6>a> 0,5 Pobre

a<0,5 Inaceptable

Nota. Criterios de interpretacion de la fiabilidad interna segin George y Mallery (2003).

Fuente: elaboracién propia.

5.3 Analisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM)

El modelo de ecuaciones estructurales estimado se basa en el propuesto previamente en la
Figura 1, en el cual la variable exogena “Confianza en el influencer” se relaciona con seis variables
latentes enddgenas que representan las distintas etapas del proceso de decision del consumidor.
Estas son: deseo, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra,
satisfaccion postcompra y compartir la experiencia.

Dicho modelo fue estimado mediante el software AMOS, permitiendo evaluar
simultaneamente la calidad del modelo de medicion y las relaciones estructurales entre las

variables latentes. En la Figura 2 se presenta el modelo estructural con los coeficientes de regresion
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estandarizados obtenidos.

5.3.1 Identificacion del Modelo

El modelo estructural fue estimado mediante el método de méaxima verosimilitud
(Maximum Likelihood) en el software AMOS. De acuerdo con los resultados obtenidos, el

modelo presenta las siguientes caracteristicas:

Tabla 8

Parametros de identificacion del modelo SEM

Number of distinct sample moments: 253
Number of distinct parameters to be estimated: | 50
Degrees of freedom (253 - 50): 203

Nota. Datos obtenidos desde AMOS para evaluar la identificabilidad del modelo.

Fuente: elaboracion propia.

Dado que el nimero de grados de libertad es positivo (203), se puede afirmar que el
modelo es sobre-identificado, es decir, contiene més informacidn de la necesaria para estimar
los parametros, lo cual permite evaluar estadisticamente su ajuste general. En términos
practicos, esto indica que el modelo es estadisticamente viable y generalizable, ya que existe
informacion suficiente para encontrar una solucidn tinica y estable a cada uno de los parametros
a estimar.

5.3.2 Estimacion del Modelo

El modelo de ecuaciones estructurales (SEM) utilizado en este estudio corresponde al
propuesto tedricamente en la Figura 1, presentado en la secciéon de metodologia. Este modelo

fue estimado mediante el software AMOS a partir de los datos recolectados, permitiendo
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evaluar simultineamente las relaciones causales entre las variables latentes.
A continuacion, en la Figura 2, se presenta la version estimada del modelo, en la cual

se visualizan los coeficientes de regresion estandarizados obtenidos para cada relacion

hipotética.

Figura 2

Modelo estructural estimado con coeficientes estandarizados
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Nota. Modelo generado en AMOS con estimaciones estandarizadas obtenidas a partir
del analisis SEM. La figura muestra la magnitud de las relaciones entre constructos latentes,

segun los datos recolectados en el estudio. Fuente: elaboracion propia.
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5.3.3 Evaluacion de las Relaciones entre Variables Latentes

La evaluacion de las relaciones estructurales del modelo permite determinar en qué
medida la variable exogena Confianza en el influencer (C) influye sobre las seis variables
latentes que representan las distintas etapas del proceso de decision del consumidor: Deseo
(D), Busqueda de informacion (BI), Evaluacion de alternativas (EA), Decision de compra
(DC), Satisfaccion postcompra (S) y Compartir la experiencia (CE).

La estimacion fue realizada mediante el software AMOS, y se obtuvieron tanto los
coeficientes de regresion no estandarizados como los estandarizados, junto a sus respectivos

errores estandar, razones criticas y niveles de significancia.

Tabla 9

Pesos de regresion no estandarizados del modelo estructural

Estimate S.E. C.R. P-Value
D—C 0,890 0,079 11,333 ok
BI—C 0,911 0,095 9,564 ol
EA—C 1,108 0,085 13,007 oAk
DC«C 1,165 0,093 12,477 kokox
S—C 1,033 0,083 12,435 ook
CE—C 0,452 0,073 6,202 oo

Nota. Estimaciones no estandarizadas del modelo estructural obtenidas en AMOS.
S.E.: error estandar; C.R.: razdn critica; *** indica significancia estadistica con p <0,001.

Fuente: elaboracién propia.

Todos los coeficientes no estandarizados resultaron estadisticamente significativos con
valores de p menores a 0,001. Asimismo, las razones criticas (C.R.) superaron con holgura el

umbral minimo de £1,96, lo que confirma la robustez estadistica de cada relacién del modelo.



Sin embargo, dado que las escalas de medicion difieren entre las variables latentes, se
incorporan a continuacion los coeficientes estandarizados, los cuales permiten comparar
directamente la magnitud del efecto de la variable “Confianza en el influencer” sobre cada

dimension del comportamiento del consumidor.

Tabla 10

Pesos de regresion estandarizados y evaluacion de hipotesis

Estimate
D«—C 0,753
BI«+C 0,801
EA—C 0,850
DC—C 0,811
S—C 0,833
CE—C 0,417

Nota. Coeficientes estandarizados () obtenidos del analisis SEM en AMOS. Todas
las relaciones fueron estadisticamente significativas con p < 0,001. Fuente: elaboracién

propia.

Los resultados presentados muestran que todas las relaciones estructurales entre la
confianza en el influencer (C) y las variables del modelo fueron estadisticamente significativas,
con coeficientes estandarizados positivos y valores p <0,001. La relacion mas fuerte se observa
con la evaluacion de alternativas (B = 0,850), seguida por satisfaccion postcompra (f = 0,833)
y decision de compra (B = 0,811), lo que evidencia un impacto solido del influencer en las
etapas centrales del proceso de decision del consumidor. En cambio, la relacion mas débil,
aunque significativa, se da con compartir la experiencia (B = 0,417), lo que sugiere una

influencia mas moderada en la etapa postconsumo.
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A modo de sintesis, en la siguiente tabla se presenta el estado de cada hipdtesis evaluada

en el modelo estructural.

Tabla 11

Resumen de hipotesis y resultados

Hipotesis Declaracion resumida Resultado
HI C — Deseo (D) Aceptada
H2 C — Busqueda de informacion (BI) Aceptada
H3 C — Evaluacion de alternativas (EA) Aceptada
H4 C — Decision de compra (DC) Aceptada
H5 C — Satisfaccion postcompra (S) Aceptada
H6 C — Compartir la experiencia en redes sociales (CE) Aceptada

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos del modelo estructural SEM.
Todas las relaciones fueron estadisticamente significativas (p < 0,001) con coeficientes

estandarizados positivos.

Estos hallazgos confirman empiricamente la estructura tedrica planteada, validando la
influencia transversal de la confianza en los influencers foodies sobre el comportamiento del

consumidor gastronémico en el contexto chileno.

5.3.4 Coeficientes de Determinacion (R?)

Ademas de evaluar la significancia estadistica y direccion de las relaciones
estructurales, el analisis SEM permite estimar el grado de varianza explicada por el modelo a
través de los coeficientes de determinacion (R?). Estos valores indican qué proporcion de la
varianza de cada variable enddgena es explicada exclusivamente por la variable exdgena

Confianza en el influencer (C).



Tabla 12

Coeficientes de determinacion (R?) del modelo estructural

% Varianza

Variable endégena R? .
explicada
EA (Evaluacion de alternativas) 0,723 72,30%
S (Satisfaccion postcompra) 0,695 69,50%
DC (Decision de compra) 0,657 65,70%
BI (Busqueda de informacién) 0,642 64,20%
D (Deseo) 0,568 56,80%
CE (Compartir experiencia) 0,174 17,40%

Nota. Valores obtenidos del analisis SEM en AMOS. R? representa la proporcion de

varianza explicada por la variable exdgena Confianza en el influencer (C) para cada variable

enddgena del modelo. Fuente: elaboracion propia.

Los resultados muestran que el modelo presenta una alta capacidad explicativa en la
mayoria de las variables dependientes. En particular, la Evaluacion de alternativas (EA)
presenta el valor mas alto de R? (0,723), lo que indica que el 72,3 % de su varianza puede ser
explicada por la confianza en el influencer. Le siguen Satisfaccién postcompra (69,5 %),

Decisiéon de compra (65,7 %) y Busqueda de informacion (64,2 %), lo que refleja un efecto

sustancial del influencer en las etapas centrales del proceso de decision.

En contraste, el nivel mas bajo de varianza explicada se encuentra en Compartir la
experiencia (CE), con un R? de 0,174, lo que sugiere que este comportamiento podria estar
influido por otros factores externos o personales, ademas de la confianza en el influencer.

En conjunto, estos resultados indican que el modelo propuesto tiene un buen poder

explicativo, especialmente en las decisiones previas al consumo.

38



39

5.3.5 Analisis de Bondad de Ajuste del Modelo

Con el objetivo de evaluar la calidad del modelo estructural estimado, se analizaron
diversos indices de bondad de ajuste. Estos permiten valorar si la estructura tedrica propuesta se
ajusta adecuadamente a los datos empiricos. A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos,

categorizados segun el tipo de ajuste: absoluto, incremental y de parsimonia.

Tabla 13

Estadisticos de bondad de ajuste del modelo

Tipo de ajuste Estadistico Criterio de aceptabilidad ~ Valor
Chi-cuadrado Cercanoalos ghdel g, 614
modelo
Probability Level PLCmin < 0,05 0,000
Cmin
) Razon Chi-cuadrado Cmin/df <3 4,639
Ajuste absoluto ]
Raiz del residuo 0,05 <RMSEA < 0,08
cuadratico de (Mientras menor el 0,122
aproximacion valor, mejor el ajuste)
Probabilidad de ajuste
cercano (PCLOSE) PCLOSE > 0,05 0,000
Infilce de bondagi de CFI> 0.9 0,885
ajuste comparativo
Ajuste | tal .
juste Incrementa indice No
Normalizado de TLI> 0,9 0,869
Ajuste
) Indice de ajuste
Ajuste de normado de PNFI > 0,5 0,755
parsimonia . .
parsimonia

Nota. Los valores presentados corresponden a los indices de bondad de ajuste obtenidos
en AMOS para el modelo estructural estimado. Los criterios de aceptacion se basan en lo

propuesto por Hu y Bentler (1999), Hair et al. (2019) y Kline (2016). Fuente: elaboracion propia.
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En cuanto al ajuste absoluto, el valor del estadistico chi-cuadrado (¥?) fue de 941,818, con
un nivel de significancia p = 0,000, lo que indica que el modelo difiere significativamente del
modelo saturado. Sin embargo, este estadistico es altamente sensible al tamafio muestral, tendiendo
a rechazar modelos incluso bien especificados cuando se trabaja con muestras grandes. Por esta
razon, se considera mas adecuado evaluar el cociente entre chi-cuadrado y grados de libertad
(CMIN/DF =4,639), el cual, segiin Hair et al. (2019) y Kline (2016), puede considerarse aceptable
cuando es menor a 5 en muestras grandes (n > 200), como es el caso del presente estudio.

Respecto al RMSEA, el valor obtenido fue de 0,122, lo que supera el umbral aceptable de
0,08 y sugiere un ajuste deficiente en términos de error de aproximacion. Ademas, el valor de
PCLOSE = 0,000 indica que no se puede afirmar que el RMSEA sea menor a 0,05. No obstante,
este resultado puede deberse a la naturaleza simple del modelo (una sola variable exdgena),
sumado a la sensibilidad de este indice a la especificacion del modelo.

En relacion con el ajuste incremental, el modelo presenta un CFI de 0,885 y un TLI de
0,869, valores ligeramente inferiores al umbral recomendado de 0,90, pero que aln se consideran
cercanos a un ajuste razonable en el contexto de investigaciones sociales. Estos indices comparan
el modelo estimado con un modelo nulo, y suelen priorizarse como referencia robusta frente a la
sensibilidad del chi-cuadrado.

Finalmente, en cuanto al ajuste de parsimonia, el modelo alcanza un PNFI de 0,755,
superando ampliamente el minimo aceptable de 0,50. Este indice refleja que el modelo no solo se
ajusta razonablemente a los datos, sino que también lo hace de forma eficiente, sin sobreajustar.

En conjunto, los resultados sugieren que, aunque el modelo no alcanza niveles optimos de
ajuste en todos los indicadores, muestra un ajuste aceptable en términos generales, especialmente

considerando la naturaleza exploratoria de su aplicacion en el contexto chileno y el tipo de datos
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recolectados. Por tanto, se considera metodologicamente valido para evaluar las relaciones
propuestas entre la confianza en influencers foodies y el comportamiento del consumidor

gastrondmico.

5.3.6 Discusion de resultados

Los resultados del modelo estructural estimado permiten reflexionar de manera mas
profunda sobre como la confianza en los influencers foodies incide en las distintas etapas del
comportamiento del consumidor gastronomico en redes sociales. En general, los hallazgos
respaldan la estructura tedrica propuesta y confirman que la confianza depositada en estos
influenciadores tiene un efecto directo, significativo y sostenido en todo el proceso de decision de
consumo.

Las seis relaciones hipotéticas planteadas resultaron estadisticamente significativas (p <
0,001), lo que entrega evidencia robusta respecto a la influencia de la confianza en el influencer
sobre todas las dimensiones del comportamiento del consumidor, desde la etapa inicial del deseo
hasta la accion final de compartir la experiencia. Sin embargo, la magnitud del efecto varia. La
relacion mas fuerte se observé entre la confianza y la evaluacion de alternativas (f = 0,850),
seguida por la satisfaccion postcompra (f = 0,833) y la decision de compra (f = 0,811). Estos
resultados sugieren que la confianza cumple un rol clave no solo en la activacion del interés inicial,
sino también en las etapas mas racionales del proceso, donde los consumidores comparan opciones
y deciden donde comer.

Por el contrario, el efecto mas débil, aunque también significativo, se presentd en la
relacion entre la confianza y el comportamiento de compartir la experiencia en redes sociales (f =
0,417). Este hallazgo contrasta parcialmente con lo reportado por Ding (2023), donde la relacion

fue mas pareja entre las etapas. Una posible explicacion radica en que, en el contexto chileno, la
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accion de compartir contenido relacionado con restaurantes o comida podria estar mas concentrada
en ciertos grupos o estilos de vida, lo que reduciria el impacto general de los influencers en esa
dimension. Ademads, compartir experiencias en redes requiere una motivacion adicional que va
mas alla de la decision de consumo, como la busqueda de validacion social o la percepcion de
estatus, factores que no fueron considerados en este modelo.

Otro aspecto relevante es que, si bien el modelo mostrd un ajuste aceptable en indicadores
como el CMIN/DF (4,639) y el PNFI (0,755), otros indices como el RMSEA (0,122) y el CFI
(0,885) no alcanzaron los niveles ptimos. Esta situacion puede deberse a la estructura del modelo
—que considera una sola variable exdgena explicando multiples variables endégenas— asi como
a la sensibilidad de ciertos indices al tamafio muestral y a la simplicidad del modelo. Aun asi, la
significancia de los coeficientes y los niveles de R? alcanzados por cada dimension validan su
aplicabilidad como herramienta explicativa.

En sintesis, los resultados obtenidos permiten concluir que la confianza en los influencers
foodies de Instagram tiene un efecto relevante y estadisticamente significativo en todas las fases
del comportamiento del consumidor gastronomico. Esto refuerza su papel como actores
influyentes en la decision de consumo en redes sociales, y al mismo tiempo evidencia la necesidad
de considerar el contexto cultural y digital especifico al aplicar modelos como este en distintos
paises.

5.4 Analisis segin variables de segmentacion

Con el objetivo de complementar el analisis del modelo estructural, se evaluaron posibles
diferencias en los constructos del modelo en funcion de variables de segmentacion incluidas en el
cuestionario. Especificamente, se consideraron cinco variables: género, edad, frecuencia de uso de

Instagram, seguimiento a cuentas de influencers gastronémicos y conducta de visitar un restaurante
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motivado por contenido visto en Instagram.

Para las variables con mas de dos grupos (género, edad, frecuencia), se aplico anélisis de
varianza (ANOVA de un factor). Para las variables dicotdmicas (seguimiento y visita), se aplicaron
pruebas t de muestras independientes. En los casos de ANOVA, se reporta el estadistico F, el valor
p, y el tamafio del efecto mediante eta cuadrado (1?), calculado a partir de las sumas de cuadrados.
La interpretacion del tamafio del efecto se basa en los criterios de Cohen (1988), donde n* > 0,14
se considera grande, > 0,06 mediano, y > 0,01 pequefio.

5.4.1 Género

El ANOVA aplicado por género (femenino y masculino) no arroj6 diferencias
estadisticamente significativas en ninguno de los constructos evaluados (todos los valores de p
fueron mayores a 0,05). Asimismo, los valores de eta cuadrado fueron todos inferiores a 0,02, lo
que indica un tamafo del efecto pequeiio o despreciable.

Tabla 14

Resultados del ANOVA por género

Media Media 2

Constructo Femenino Masculino F P i
D 4,672 4,298 1,103 0,334 0,009
BI 3,924 3,621 0,977 0,378 0,008
EA 3,799 3,311 2,010 0,136 0,016
DC 3,017 2,947 0,170 0,843 0,001
S 4,077 3,894 0,228 0,797 0,002
CE 1,979 1,939 0,199 0,820 0,002
CI 3,383 3,318 0,664 0,516 0,005

Nota. Se presentan las medias por género, el valor del estadistico F, el nivel de

significancia p, y el tamafo del efecto n?. Fuente: elaboracion propia a partir de resultados SPSS.



5.4.2 Edad

Se identificaron diferencias estadisticamente significativas (p < 0,05) en todos los
constructos, excepto en Compartir la Experiencia (CE), donde p = 0,059. Los valores mas altos de
F y n? se encontraron en los constructos Deseo, Satisfaccion y Busqueda de Informacion, todos

con tamafios del efecto grandes. El grupo etario con mayores puntuaciones en casi todos los

constructos fue el de 18 a 24 afos.

Tabla 15

Resultados del ANOVA por grupo etario

Rango de edad
Constructo F p n? con mayor

media

D 12,366 0,000 0,206 18-24

BI 11,663 0,000 0,197 18-24

EA 8,438 0,000 0,151 18-24

DC 4,001 0,002 0,078 18-24

S 12,589 0,000 0,209 18-24

CE 2,167 0,059 0,044 25-34

CI 5,927 0,000 0,111 18-24

Nota. Se incluye el estadistico F, p-valor, tamafio del efecto n? y el grupo con mayor

media por constructo. Fuente: elaboracion propia.

5.4.3 Frecuencia de uso de Instagram

El andlisis por frecuencia de uso de Instagram reveld diferencias significativas en todos los
constructos. Los usuarios que utilizan Instagram varias veces al dia obtuvieron las medias mas
altas en todos los casos. Los constructos con mayor tamafio del efecto fueron Deseo (1 = 0,238),
Satisfaccion (n? = 0,182) y Busqueda de Informacién (n? = 0,165), lo que implica un impacto

considerable del uso frecuente de la plataforma sobre la percepcion e influencia del contenido

gastrondémico.
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Tabla 16

Resultados del ANOVA por frecuencia de uso de Instagram

Constructo F p W MaYOgl‘rIl:lpe(()lia en

D 25,061 0,000 0,238 Variasd \i/aeces al
BI 15,829 0,000 0165 Variasd \i/aeces al
EA 11,270 0,000 0,123 Variasd \i/aeces al
DC 6,355 0,000 0,073 Variasd ivaeces al

S 17,892 0,000 0,182 Variasd \i/aeces al
CE 3,508 0,016 0,042 Variasd ivaeces al
CI 11,975 0,000 0,130 Variasd\i/:ces al

Nota. Se presentan valores de F, p, n? y el grupo con mayor media en cada constructo.

Fuente: elaboracién propia.

5.4.4 Seguimiento de cuentas de influencers gastronémicos

La prueba t de muestras independientes reveld diferencias significativas (p < 0,05) en cinco
de los siete constructos. Las diferencias mas relevantes se observaron en Evaluacion de
Alternativas (A = 1,659) y Deseo (A = 1,505). Por el contrario, Biisqueda de Informacién (p =
0,081) y Confianza en el Influencer (p = 0,272) no presentaron diferencias significativas. Esto
sugiere que el seguimiento a cuentas gastrondmicas aumenta la sensibilidad conductual y

actitudinal frente al contenido, pero no necesariamente la confianza en su emisor.
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Tabla 17

Resultados de la prueba t por seguimiento a cuentas de influencers

Constructo N{g(li)l a hzllflg;a t p A media
D 5,380 3,874 7,569 0,000 1,505
BI 4,574 3,200 5,710 0,081 1,374
EA 4,548 2,888 7,118 0,002 1,659
DC 3,674 2,419 5,453 0,670 1,255
S 4,826 3,341 6,595 0,000 1,485
CE 2,322 1,641 3,375 0,000 0,681
CI 3,907 2,890 5,213 0,272 1,017

Nota. Comparacion de medias entre quienes siguen y no siguen cuentas de influencers.
Se incluye la diferencia de medias (A), valor t y nivel de significancia. Fuente: elaboracion

propia.

5.4.5 Visita a restaurantes motivada por contenido de Instagram

Finalmente, se analizo si existian diferencias entre quienes han visitado un restaurante
motivados por contenido en Instagram y quienes no. Los resultados indicaron diferencias
significativas en todos los constructos excepto en Confianza en el Influencer (p = 0,981). Las
diferencias mas marcadas se encontraron en Evaluacioén de Alternativas (A = 2,374), Satisfaccion
(A =2,369) y Busqueda de Informacion (A = 2,333). Estos resultados reflejan que quienes ya han
experimentado una conducta de consumo inducida por contenido en redes sociales presentan

patrones distintos de percepcion en casi todas las dimensiones evaluadas.
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Tabla 18

Resultados de la prueba t por conducta de visita a restaurantes

Constructo Nig{l’l)la 1\(41312;3 t P A media
D 5,143 3,026 8,862 0,005 2,117
BI 4,464 2,131 10,169 0,040 2,333
EA 4,297 1,923 10,117 0,047 2,374
DC 3,558 1,485 10,366 0,000 2,074
S 4,667 2,297 9,331 0,017 2,369
CE 2,183 1,344 4,571 0,000 0,840
CI 3,766 2,264 7,100 0,981 1,502

Nota. Comparacion de constructos segiin conducta de visita. Se incluye la diferencia de

medias, estadistico t y valor p. Fuente: elaboracion propia.

Los andlisis por segmentacion complementan el modelo propuesto, permitiendo identificar
diferencias significativas en las percepciones del contenido gastronémico difundido por
influencers segun caracteristicas individuales y conductuales. Las variables edad, frecuencia de
uso de Instagram, seguimiento a influencers y comportamiento de visita mostraron influencia
relevante sobre los constructos del modelo. Por el contrario, el género y la confianza no mostraron
diferencias significativas segun los factores analizados. Estos resultados refuerzan la pertinencia
de considerar perfiles segmentados al momento de disefar estrategias de marketing digital con

base en el uso de influencers gastrondmicos.
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6 Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo general analizar como diferentes
dimensiones asociadas a la interaccion con influencers foodies influyen en las actitudes e
intenciones del consumidor en el proceso de eleccion de restaurantes, con el fin de comprender su
impacto en la decision de consumo en el entorno digital. A partir de un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM), se logré evaluar empiricamente la relacion entre la confianza en estos
influencers y diversas etapas del comportamiento del consumidor gastronémico. Los hallazgos
permiten extraer las siguientes conclusiones, organizadas en funcion de los objetivos especificos

propuestos.

6.1 Influencia de la confianza en el deseo del consumidor

Los resultados mostraron que la confianza en los influencers foodies influye positivamente
en el deseo del consumidor por visitar los restaurantes que estos promocionan. Esta relacion fue
estadisticamente significativa, con un coeficiente estandarizado alto y un coeficiente de
determinacion (R?) que indica que mas de la mitad de la varianza en el deseo puede ser explicada
por la confianza. Esto sugiere que cuando los consumidores perciben al influencer como confiable,
se genera una conexion emocional que despierta interés e intencion de consumo, lo que valida el

rol persuasivo de estas figuras en la generacion de motivacion previa a la decision de compra.

6.2 Rol de la confianza en las etapas intermedias del proceso de decision

Se concluye que la confianza en los influencers también se relaciona significativamente
con las etapas de busqueda de informacion, evaluacion de alternativas y decision de compra. Estas
dimensiones presentaron elevados coeficientes de determinacion (R? superiores al 60%), lo que
confirma que el impacto de la confianza se extiende mas alld de la atraccion inicial, abarcando

fases cognitivas y racionales del proceso de eleccion. En particular, la evaluacion de alternativas
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fue la variable con mayor nivel de varianza explicada, lo que sugiere que los consumidores tienden
a considerar con mayor seriedad las opciones promocionadas por influencers confiables frente a

otras alternativas disponibles.

6.3 Efecto de la confianza en el comportamiento postcompra

Asimismo, se comprob6 que la confianza en los influencers foodies influye positivamente
en la satisfaccion del consumidor tras visitar el restaurante, asi como en su disposicion a compartir
la experiencia en redes sociales. Sin embargo, se observo que el nivel de varianza explicada en la
variable “compartir experiencia” fue considerablemente menor que en las demds dimensiones.
Esto indica que si bien la confianza en el influencer puede generar satisfaccion, la decision de
comunicar la experiencia publicamente podria depender de otros factores personales, sociales o

contextuales que escapan al alcance del presente modelo.

6.4 Variacion del impacto segin caracteristicas del consumidor

A partir del analisis complementario realizado mediante pruebas t y ANOVA, se concluyo
que existen diferencias estadisticamente significativas en el impacto de los influencers segun
ciertas caracteristicas demograficas y conductuales. En particular, quienes siguen a influencers
gastrondmicos en Instagram presentan puntuaciones medias significativamente mas altas en todas
las dimensiones del modelo, lo que sugiere que la exposicidn activa al contenido de estos creadores
potencia su nivel de influencia. Ademas, se identificaron diferencias asociadas a la edad y al
tiempo dedicado a Instagram, lo que refuerza la idea de que los efectos del marketing de influencia
no son homogéneos, sino que varian en funcion del perfil del consumidor.

Cabe destacar que estas diferencias entre grupos deben ser entendidas dentro del marco
especifico del presente estudio, acotado al contexto chileno y al perfil de los participantes

encuestados. Por tanto, las tendencias observadas en funcion de variables de segmentacion no
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deben interpretarse como patrones universales, sino como indicios contextuales utiles para orientar
decisiones de marketing o futuras investigaciones.
6.5 Consideraciones generales

En conjunto, los hallazgos permiten concluir que la confianza en influencers foodies
constituye una variable clave para explicar el comportamiento del consumidor en el ambito
gastrondmico, especialmente en etapas previas a la visita o consumo. El modelo propuesto mostré
un buen poder explicativo y relaciones consistentes con lo planteado en la literatura previa, lo que
valida su aplicabilidad en el contexto chileno. Si bien los resultados obtenidos presentan una alta
coherencia con la literatura revisada y muestran una solida validez interna, es importante
considerar que se trata de un caso de estudio particular, situado en un contexto geografico, cultural
y digital especifico. En consecuencia, los hallazgos no deben generalizarse de manera automatica
a otras realidades sin realizar las adaptaciones metodologicas necesarias. No obstante, constituyen
una base empirica valida y relevante para comprender el impacto del marketing de influencers

gastrondmicos en mercados similares.
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7 Recomendaciones
A partir de los hallazgos obtenidos en la presente investigacion, se proponen a continuacion
una serie de recomendaciones orientadas tanto al sector gastronémico como al desarrollo de futuras
investigaciones. Estas sugerencias buscan contribuir a la aplicacion préctica de los resultados y a

la continuidad del estudio del marketing de influencia en entornos digitales.

7.1 Recomendaciones para el sector gastronomico

Los resultados de este estudio sugieren que los restaurantes y marcas del rubro
gastrondmico deberian priorizar la colaboracion con influencers que sean percibidos como
confiables por sus audiencias. Dado que la confianza fue identificada como el principal predictor
del comportamiento del consumidor en todas las etapas del proceso de decision, es fundamental
trabajar con creadores de contenido que proyecten autenticidad, coherencia temadtica y
compromiso genuino con su comunidad. En este sentido, se recomienda que la evaluacion de los
influencers vaya mas alla del numero de seguidores, incorporando indicadores como el nivel de
interaccion en sus publicaciones, la consistencia de su estilo y la afinidad con los valores del
restaurante.

Asimismo, se recomienda alinear el contenido promocional con las etapas del proceso de
decision del consumidor en las que se observo un mayor impacto. En particular, la evaluacion de
alternativas y la decision de compra fueron las dimensiones méas fuertemente influenciadas por la
confianza en el influencer. Por tanto, las campafias deberian enfocarse en generar contenido que
facilite la comparacion entre opciones gastrondmicas, destaque atributos diferenciales del servicio
y muestre experiencias reales de consumo. Formatos como resefias honestas, videos de visita o
recomendaciones personales pueden ser especialmente efectivos para activar estas etapas del

Proceso.
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Otra recomendacion importante es disefiar campafias que consideren las diferencias
observadas entre distintos segmentos del publico. El andlisis por edad, uso de Instagram y
seguimiento de influencers reveld patrones de comportamiento diferenciados, lo que sugiere que
no todos los consumidores responden del mismo modo al contenido promocionado. Por ello, se
recomienda adaptar las estrategias de marketing digital en funcidon de estos perfiles, utilizando
formatos, lenguajes y horarios de publicacion adecuados para cada grupo objetivo, especialmente
para los publicos mas jovenes y activos en redes sociales.

Por ultimo, si bien la confianza también influyd positivamente en la satisfaccion
postcompra, su efecto sobre la conducta de compartir la experiencia en redes fue mas limitado.
Esto sugiere que esta etapa puede estar determinada por otros factores, como la motivacion
personal o la valoracion social de compartir contenido. Por esta razén, se recomienda
complementar la estrategia de influencia con acciones adicionales que incentiven la interaccion
postconsumo, tales como sorteos, campafias con hashtags o reconocimientos digitales para quienes

compartan su experiencia en redes sociales.

7.2 Recomendaciones para futuras investigaciones

A nivel académico, se recomienda ampliar el modelo tedrico utilizado en este estudio
incorporando nuevos constructos o variables mediadoras. Aunque el modelo SEM propuesto
explico de forma satisfactoria la mayoria de las relaciones observadas, ciertas dimensiones como
el comportamiento postcompra podrian beneficiarse de la inclusion de variables intermedias.
Factores como la identificacién parasocial con el influencer —entendida como la sensacion de
cercania o vinculo emocional que el espectador desarrolla con una figura mediatica, a pesar de que
no exista una relacion reciproca real—, la motivacion intrinseca para consumir contenido

gastrondmico o la percepcion del valor informativo del contenido podrian enriquecer la
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comprension de los mecanismos subyacentes.

También se recomienda aplicar este modelo en contextos distintos al gastronémico,
explorando su validez en otras industrias y plataformas digitales. Esta investigacion se enfocéd en
influencers gastronomicos en Instagram, dentro del contexto chileno. Futuras investigaciones
podrian comparar los efectos del modelo en sectores como el turismo, la moda o la tecnologia, asi
como en otras redes sociales de alta penetracion, como TikTok, YouTube o incluso plataformas
emergentes como Threads. Esto permitiria evaluar la consistencia del modelo y su capacidad de
adaptacion a distintas dinamicas digitales.

Finalmente, se sugiere que futuras investigaciones consideren el uso de metodologias
mixtas o longitudinales. El disefio transversal y cuantitativo de este estudio fue adecuado para una
primera aproximacion al fenomeno, pero podria complementarse con enfoques cualitativos que
permitan captar percepciones mas profundas, como entrevistas o grupos focales. Asimismo, los
estudios longitudinales ofrecerian una vision temporal sobre la evolucion del impacto de los
influencers, permitiendo analizar como cambia la percepcion del consumidor frente a diferentes
tipos de campanas o experiencias.

Este conjunto de recomendaciones busca servir tanto a profesionales del marketing digital
en el ambito gastrondmico como a investigadores interesados en profundizar en el estudio del

marketing de influencia desde una perspectiva contextual, critica y metodoloégicamente rigurosa.
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