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Influencers in Lima gastronomy: Catalysts of change
or agents of gentrification?
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Abstract— In the last decade, Lima's gastronomic scene has experienced an unprecedented boom, positioning itself as a culinary
benchmark worldwide. This phenomenon has been driven, to a large extent, by the influence of social networks and the prominent role
Dplayed by gastronomic influencers. These content creators have not only promoted the culinary wealth of the Peruvian capital, but have also
contributed to redefining the preferences and consumption habits of Lima residents. The objective of the research was to understand the role
of influencer marketing in gentrification for restaurants in a district of Metropolitan Lima in 2023. For this purpose, a quantitative applied
study was carried out, with a non-experimental design of descriptive scope. The instruments considered for each variable were
questionnaires. As for the population, it was made up of 100 taxpayer residents of the district. The results showed that influencer marketing
is moderately (0.499) related to gentrification in restaurants in Lima. This implies demographic changes in customers, increased prices and
the opening of new establishments that attract a more affluent public, transforming the local gastronomic panorama.
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Influencers en la gastronomia limena: ;Catalizadores
del cambio o agentes de gentrificacion?

Jaquieline VVanessa Guzman Pizarro, Doctora en Gestion Publica y Gobernabilidad*
'Universidad de Ciencias y Humanidades, Pert, jguzman@uch.edu.pe, jv.gupi@gmail.com

Resumen— En la ultima década, la escena gastronomica de
Lima ha experimentado un auge sin precedentes, posiciondndose
como un referente culinario a nivel mundial. Este fenomeno ha
sido impulsado, en gran medida, por la influencia de las redes
sociales y el papel destacado que juegan los influencers
gastronomicos. Estos creadores de contenido no solo han
promovido la riqueza culinaria de la capital peruana, sino que
también han contribuido a redefinir las preferencias y habitos de
consumo de los limefios. La investigacion tuvo como objetivo
conocer el rol del influencer marketing en la gentrificacion para
los restaurantes de un distrito de Lima Metropolitana en el 2023,
para ello se realizo un estudio aplicado de tipo cuantitativo, el
disefio no experimental de alcance descriptive. Los instrumentos
considerados para cada variable fueron cuestionarios. En cuanto a
la poblacion, estuvo constituida por 100 residentes del distrito con
calidad de contribuyentes. Los resultados demostraron que el
marketing de influencers estd moderadamente (0.499) relacionado
con la gentrificacion en restaurantes de Lima. Esto implica
cambios demogridficos en clientes, aumento de precios y la apertura
de nuevos establecimientos que atraen a un publico mds
acomodado, transformando el panorama gastronémico local.

Palabras clave--
negocios, gastronomia.

Influencer marketing, gentrificacion,

I. INTRODUCCION

En los Gltimos afios se ha evidenciado que las redes
sociales transforman la gastronomia: Facebook inici6 el
cambio, Instagram y TikTok destacaron por su impacto visual
en publico objetivo, por un lado, en Instagram los influencers
permiten imaginar sabores con fotos y videos, mientras que
TikTok comparten contenido culinario atractivo, influyendo
en las tendencias y el comportamiento del consumidor [1].

El marketing de influencers ha emergido como una
herramienta crucial para empresas y marcas al buscar
aumentar su visibilidad, ventas e imagen [2]. Los
consumidores suelen gravitar hacia marcas cuya imagen se
alinea con su propio yo real o ideal. Por lo tanto, es logico que
prefieran influencers con los que se sientan identificados o con
los que puedan compararse, ya que esto refuerza la conexién y
la confianza en la marca [3]. El influencer marketing usa
lideres de opinion para afectar decisiones de compra y
aumentar el conocimiento de marca, aprovechando su
credibilidad y alcance para conectar con los consumidores [4].
Este impacto viene acompafiado de wun fendmeno
socioecondémico que ha generado tanto entusiasmo como
controversia: la gentrificacion. A medida que los restaurantes
se vuelven mas populares y las zonas antes menos transitadas

se convierten en focos de interés, surgen interrogantes sobre
los efectos que este proceso tiene en las comunidades locales.
En Colombia, los influencers gastronomicos promueven
negocios en el sector y muestran la diversidad culinaria de
Medellin, influyendo en el reconocimiento y crecimiento de
restaurantes locales y en la oferta gastronémica de la ciudad
[5]. En Italia, se han presentado iniciativas de las
intervenciones verdes a través de la participacion de iconos
culturales residentes como "participantes” o "influencers" de
la sostenibilidad a través de las actuaciones de Madonna en
Lisboa [4].

Al analizar el influencer marketing en el turismo se
rescata una variedad de perspectivas que incluyen audiencias,
politicas y regulaciones, personas influyentes, organizaciones
de gestion de destinos, asi como organizaciones turisticas,
destacando el rol de los residentes [6].

La realidad problemética de la investigacion radica en los
efectos negativos percibidos por los residentes debido a la
influencia del marketing de influencers en el proceso de
gentrificacion. A medida que los restaurantes en areas urbanas
reciben mayor exposicion a través de redes sociales y de
influencers, los residentes han observado cambios
significativos en su entorno. La presencia de estos
establecimientos ha llevado al aumento de precios en la zona,
lo que afecta la accesibilidad econémica para los residentes
locales. Ademés, el incremento de eventos y fiestas
organizadas por estos restaurantes, muchas veces en horarios
inapropiados, genera molestias y disturbios en la comunidad.

El impacto también se extiende a problemas de
infraestructura y servicios publicos: la disponibilidad de
estacionamiento se ha reducido considerablemente, creando
dificultades para los residentes que necesitan estacionar cerca
de sus hogares. Asimismo, la presion sobre los recursos
locales ha resultado en un deterioro visible de parques y
jardines, que no reciben el mantenimiento adecuado. En
conjunto, estos problemas reflejan como la promocion y
popularidad de restaurantes a través del influencer marketing
puede desencadenar efectos negativos en la calidad de vida de
los residentes y en el entorno urbano.

Ante lo expuesto, se consideré como objetivo: conocer el
rol del influencer marketing en la gentrificacién para los
restaurantes de un distrito de Lima Metropolitana en el 2023,
los resultados permitiran a los emprendimientos del sector
gastronémico la implicancia de contar con el apoyo de
influencers desde la perspectiva de cliente zonal.
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La investigacion tu como hipétesis general: El influencer
marketing se relaciona significativamente con la gentrificacion
en restaurantes de Lima, 2023; y de forma especifica: El
influencer marketing se relaciona significativamente con: el
paisaje comercial, la accesibilidad economica, el impacto
sociocultural y el espacio publico en restaurantes de Lima,
2023.

1. MARCO TEORICO

Entre los estudios realizados previamente, aunque el
marketing de influencers se considera la panacea para los
problemas de marketing y la solucion al éxito de muchas
empresas turisticas [6]. Influencer destaca algunos de los
desafios y amenazas asociados con su practica. Resultando
que se debe prestar mas atencion a los grupos vulnerables,
como el pablico joven y las comunidades locales. El estudio
concluye con implicaciones para la teoria y la préctica y
futuras vias de investigacién para el marketing de influencers
en el turismo.

En un estudio empirico cuantitativo donde se encuest6 a
més de 7500 personas para evaluar cémo perciben la
credibilidad, utilidad del contenido, congruencia Yy
comportamiento de compra de un influencer. Los resultados
indican que la congruencia entre influencer y seguidor
fortalece el impacto del contenido en el comportamiento de
compra [2].

En Colombia, se investigd como los influencers afectan
las estrategias promocionales en el sector gastronémico de
Medellin. Utilizando una investigacion descriptiva, se
realizaron entrevistas a influencers y administradores de
restaurantes, y se aplico una encuesta al publico general. Los
hallazgos indican que los influencers, especialmente en
Instagram, son preferidos para promocionar productos debido
a su mayor alcance y menor costo en comparacién con medios
tradicionales, ademés de contribuir al aumento de ventas en
los establecimientos [5].

En Europa, analizaron cémo la digitalizacion y la
replicacion de la realidad influyen en la innovacion verde y las
politicas sostenibles tras el control del Covid-19 y la
mitigacion de sus efectos. Identificando que los medios
digitales ademas de y con miras a convertir el “abandono"
urbano en una caracteristica del post-Covid-19. las
condiciones urbanas en atracciones de ‘"experiencia"
sostenibles [4].

En una investigacion centrada en Paises bajos, se analizd
si los espacios urbanos se configuran, en parte, por las
dindmicas discursivas que tienen lugar en las plataformas
digitales (Instagram). Estas plataformas son sistemas
organizados jerarquicamente que no solo reflejan, sino que
también refuerzan las desigualdades relacionadas con clase,
raza y etnicidad. Esta estructura jerarquica es un reflejo de las
desigualdades preexistentes en la sociedad. Asi, la cultura se
convierte en un producto de mercado en el entorno digital, un
proceso que no se detiene ahi. Esta mercantilizacion digital de
la cultura se traslada al entorno fisico, provocando un proceso

similar en las ciudades. Las préacticas en linea, al influir en las
percepciones y valoraciones de espacios urbanos, impactan en
la manera en que estos son valorados y transformados,
convirtiendo a las ciudades en un reflejo tangible de las
tendencias y jerarquias digitales, acentuando asi las
desigualdades existentes [7].

Para conceptualizar la primera variable: Influencer
marketing, implica aprovechar la influencia de personas que
tienen la capacidad de afectar las decisiones de compra de
otros debido a su autoridad, conocimiento, posicion o relacion
con su audiencia [8]. La Ref. [9] explican que estos
influencers suelen ser vistos como lideres de opinion en sus
nichos, y su capacidad para generar confianza es fundamental
para el éxito de las campafias de marketing. Los influencers se
clasifican generalmente en macroinfluencers (con una gran
cantidad de seguidores) y microinfluencers (con una base de
seguidores méas pequefia pero altamente comprometida).
Segin la Ref. [10], los microinfluencers pueden ser
particularmente efectivos debido a la percepcion de
autenticidad y conexion personal que tienen con su audiencia.
Una de las principales razones por las que el influencer
marketing es efectivo es la autenticidad percibida de los
influencers. Segin la Ref. [11], la autenticidad puede
aumentar la confianza del consumidor y la intencién de
compra. Los consumidores tienden a confiar méas en las
recomendaciones de personas que consideran auténticas y
genuinas.

Como primera dimension a considerar se tuvo: Alcance,
en la Ref. [12] discuten el impacto del alcance de los
influencers en la efectividad de las campafias de marketing,
destacando que un mayor numero de seguidores puede
amplificar la visibilidad de una marca.

La segunda dimension a considerar fue: Decisién de
visita, para la Ref. [13] en su investigacion sobre la
credibilidad del influencer y su impacto en las decisiones de
compra aborda cémo las recomendaciones de los influencers
pueden afectar la intencion de visitar o comprar en ciertos
lugares o con ciertas marcas, destacando cémo las
recomendaciones pueden influir en la decision del consumidor
de visitar una tienda.

Como tercera dimension a considerar fue: Participacion,
en el analisis presentado por la Ref. [14] sobre las redes
sociales, exploran cémo la participacion de los usuarios
(comentarios, likes, shares) en las publicaciones de los
influencers afecta la percepcion de las marcas y el éxito de las
campafias de marketing.

En cuanto a la segunda variable: Gentrificacion, se
entiende como un fendmeno urbano que implica la
transformacion de un barrio mediante la llegada de residentes
mas acomodados, lo que suele llevar a un aumento en los
precios de vivienda y la reestructuracién del tejido
socioecondmico del area. La Ref. [15] explica que la
gentrificacion o solo implica cambios fisicos en un barrio, sino
también una transformacion en la composicién social y
econémica. Los nuevos residentes de clase media y alta
tienden a traer consigo un cambio en las demandas de
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servicios y comercio, que a menudo no beneficia a los
residentes originales. Por otro lado, en la Ref. [16] se critica la
gentrificacion por su tendencia a aumentar la desigualdad y
desplazar a los residentes de bajos ingresos. Atkinson
argumenta que, aunque la gentrificacion puede revitalizar
areas urbanas, también puede exacerbar las desigualdades
sociales y economicas.

Como primera dimension a considerar se tuvo: Paisaje
comercial, la Ref. [17] explica cémo la llegada de nuevos
comercios y servicios orientados a un pablico mas acomodado
puede cambiar la naturaleza de un vecindario, destacando el
papel de los comercios en la transformacion de la identidad y
la imagen del area.

La segunda dimension a considerar fue: Accesibilidad
econdmica, desde la perspectiva de la Ref. [18] analizan c6mo
el proceso de gentrificacion puede mejorar las areas urbanas,
pero a costa de la accesibilidad econémica de los residentes
originales, quienes pueden verse forzados a abandonar sus
hogares debido al aumento de los costos

La tercera dimensién a considerar fue: Impacto sociocultural,
la Ref. [19] aborda cémo la llegada de nuevos residentes
puede alterar las dindmicas sociales y culturales, y como las
comunidades originales enfrentan estos cambios.

La cuarta dimensidn a considerar fue: Espacio publico, que
segun la Ref. [20] explora como la gentrificacion afecta el uso
y el acceso al espacio publico, examinando como la
revalorizacion de los espacios publicos puede alterar las
dinamicas de uso y acceso en los barrios afectados

En cuanto a las teorias que respaldaron la investigacion, se
consideraron: La teoria de la difusion de innovaciones
expuesta por Ref. [21] esta teoria explica cdmo, por qué y a
qué velocidad se difunden las nuevas ideas y tecnologias. Los
influencers pueden actuar como innovadores o primeros
adoptantes que promueven ciertos barrios o establecimientos,
atrayendo a un publico méas amplio y acelerando el proceso de
gentrificacién al hacerlos mas visibles y deseables; La teoria
de la cultura de consumo sustentada por la Ref. [22], donde se
sugiere que el consumo se ha convertido en una parte central
de la vida social y la identidad personal. Los influencers
contribuyen a la creacion de deseos y aspiraciones de
consumo, transformando barrios al destacar sus caracteristicas
Unicas, lo que puede atraer a nuevos residentes y negocios y
provocar gentrificacién; finalmente, con la teoria de la capital
social presentada por Ref. [23] se explora como las redes
sociales y las relaciones personales pueden influir en el
comportamiento econdmico. Los influencers, al actuar como
conectores en estas redes, pueden facilitar el flujo de
informacion y experiencias sobre ciertos barrios, lo que puede
aumentar su atractivo y contribuir a la gentrificacion.

Entre las instituciones internacionales interesadas en la
investigacion, se pueden considerar: Banco Interamericano de
Desarrollo -BID, al apoyar el desarrollo econémico y social en
América Latina. Una investigacion sobre los efectos del
influencer marketing en la gentrificacion podria proporcionar
informacion sobre el crecimiento econdmico y los desafios
sociales en Lima, lo que es relevante para sus proyectos y

politicas; Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Economicos — OCDE, al prestar atencién a las politicas
urbanas y regionales que promuevan el crecimiento
econdmico inclusivo. La gentrificacion, especialmente
influenciada por nuevos modelos de marketing, es un tema
relevante para el estudio de la transformacidon econémica de
las ciudades; finalmente, la Organizacion Mundial del
Turismo — OMT, interesada en cdmo las tendencias turisticas
afectan las comunidades locales. Como el influencer
marketing a menudo impulsa el turismo gastronémico, la
organizacion podria estar interesada en estudiar su impacto en
la gentrificacion de &reas urbanas y como afecta a la
sostenibilidad del turismo.

I11. METODOLOGIA

La investigacion fue de tipo aplicado, ello ocurre cuando el
investigador busca resolver problemas practicos o mejorar
procesos especificos, utilizando conocimientos cientificos para
generar soluciones directas y efectivas que pueden
implementarse en contextos reales, beneficiando a
comunidades, industrias o sectores especificos de manera
tangible e inmediata [24].

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo al buscar
medir y analizar variables de manera objetiva, utilizando datos
numeéricos y estadisticas para identificar patrones, establecer
relaciones y probar hipétesis, lo que permite obtener
resultados generalizables y replicables [24].

La investigacion tuvo un corte transversal realizandose en
un Unico momento en el tiempo, permitiendo analizar y
describir las caracteristicas de una poblacion especifica en ese
punto, sin evaluar cambios o evoluciones a lo largo del tiempo
[24]. En referencia a los participantes de la investigacion,
estuvo constituida por 100 residentes de Lima Metropolitana,
los mismos que deben contar condicion de contribuyentes y
residentes del mismo distrito con al menos 5 afios de
antigtiedad.

Para la recoleccion de datos en la investigacion se
consider6 como instrumento el cuestionario, esto permite
obtener informacion de manera sistematica y estructurada
[25]. Tal como se aprecia en la tabla I, la variable influencer
marketing, estuvo constituida por tres dimensiones: alcance,
decision de visita y participacién, cada dimensién con tres
indicadores y resultando con un total de 27 items (Anexo 1).

TABLA |
OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INFLUENCER MARKETING
Dimensiones Indicadores
Reconocimiento de negocios
Alcance Frecuencia de publicaciones

Uso de plataformas sociales

Confianza

Decision de visita
Calidad
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Preferencias

Interaccion virtual

Participacion Interaccion presencial

Opinién

La segunda variable gentrificacién (Tabla II), estuvo
compuesta por cuatro dimensiones: Paisaje comercial,
accesibilidad economica, impacto sociocultural y espacio
publico, cada dimension con tres indicadores y resultando con
un total de 36 items (Anexo 2). Ambos cuestionarios tuvieron
una escala de tipo Likert.

TABLA I
OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE GENTRIFICACION

Dimensiones Indicadores

Diversidad de opciones culinarias

Presencia de restaurantes
independientes vs. cadenas

Paisaje comercial

Renovacién de establecimientos

Cambio en los precios de menu

Accesibilidad Accesibilidad para residentes de
economica antiguo residencia
Promociones y ofertas locales
Cambio en la clientela
Impacto

- Adaptacion cultural de menus
sociocultural

Eventos y actividades comunitarias

Disponibilidad de espacios al aire
libre

Espacio pblico Convivencia y seguridad

Impacto en el tréfico y
aparcamiento

Los cuestionarios fueron revisados por expertos, y paséd
por una evaluacién en un grupo piloto de 30 personas con
similares caracteristicas de la muestra. Obteniéndose una
confiabilidad de 0.902 y 0.771 para las variables influencer
marketing y gentrificacion respectivamente. Estableciendo el
Alfa de Cronbach que son aceptables para su aplicacion en la
investigacion.

Para analizar los datos, se usaron hojas de calculo para el
andlisis descriptivo, presentando los resultados con tablas de
frecuencias absolutas y relativas. Para el andlisis inferencial,
se empleo el software estadistico SPSS. Primero, se realizé la
prueba de normalidad de Kolmogorov para evaluar la
distribucion de los datos. Segun los resultados de esta prueba,
se aplicaron pruebas de correlacion para explorar las
relaciones entre variables. Este enfoque permitié una
evaluacion detallada y rigurosa de los datos, ajustando el
analisis segun la distribucion observada.

IV. RESULTADOS

A. Analisis descriptivo

Entre los participantes, se buscd conocer las redes de
preferencia para identificar contenidos sobre opiniones de
restaurantes, omitiendo aquellas redes de mensajeria (Ejm:
Whatsapp).

Si bien una persona puede tener diferentes cuentas, se
consider6 en consulta sobre las dos mas usadas para conocer
opiniones y comentarios de gastronomia.

@ Red social secundaria

M Red social primaria

Telegram

Linkedin

X

TikTok

Youtube

Facebook

Instagram

Fig. 1 Preferencia de red social de contenido
En este diagrama se puede apreciar la red que predomina en los
encuestados.

En la Fig. 1 se puede apreciar que las redes que
predominan entre los encuestados son: Instagram, Facebook,
Youtube y TikTok con un 39%, 38%, 37% y 34%
respectivamente. Identificando que como red social primaria
predominante se presenta Youtube (23%).

Asimismo, se realizd un anélisis descriptivo para las
variables influencer marketing y gentrificacion, clasificando
los datos en niveles Alto (A), Medio (M) y Bajo (B) para

evaluar su impacto y relacién.
TABLA Il
ANALISIS DE LA VARIABLE INFLUENCER MARKETING

Variable y Nivel i %
dimensiones

: A 4 4%

VL anfencer | M| o4 | o

B 2 2%

A 3 3%

D1: Alcance M 85 85%

B 12 12%

s A 9 9%

\l?iii.taDecmon de M " 5500

B 9 9%

: A 10 10%

Fl?:r-tici acion M 83 83%

P B 7 7%
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La variable influencer marketing estuvo conformada por
27 items, nueve para cada dimensidn, conllevando ello que los
rangos para las dimensiones sean: bajo (9-21), medio (22-33)
y alto (34-45). Para la variable fueron: bajo (27-63), medio
(64-99) y alto (100-135).

La Tabla Il expone que para el 4% de los residentes
perciben un nivel alto del influencer marketing, un 94% nivel
medio y 2% nivel bajo. Para el 3% de los residentes perciben
un nivel alto de la dimension alcance, un 85% nivel medio y
12% nivel bajo. Para el 9% de los residentes perciben un nivel
alto de la dimensién decision de visita, un 82% nivel medio y
9% nivel bajo. Para el 10% de los residentes perciben un nivel
alto de la dimension decision de visita, un 83% nivel medio y
7% nivel bajo.

TABLA IV
ANALISIS DE LA VARIABLE GENTRIFICACION
\_/arlab_le y Nivel f %
dimensiones
A 2 2%
V1 ;
Gentrificacion M 98 98%
B 0 0%
: Paisaj A 8 8%
comercial M o | o
B 1 1%
D2: A 1 1%
Accesibilidad M 94 94%
econémica B 5 5%
A 4 4%
cotiortun M 93 93%
B 3 3%
: i A 7 7%
i M 92 92%
P B 1 1%

La variable gentrificacion estuvo conformada por 36
items, nueve para cada dimension, conllevando ello que los
rangos para las dimensiones sean: bajo (9-21), medio (22-33)
y alto (34-45). Para la variable fueron: bajo (36-84), medio
(85-132) y alto (133-180).

La Tabla IV expone que para el 2% de los residentes
perciben un nivel alto de la gentrificacion, un 98% nivel
medio y ninguno reportd nivel bajo. Para el 8% de los
residentes perciben un nivel alto de la dimension paisaje
comercial, un 91% nivel medio y 1% nivel bajo. Para el 1% de
los residentes perciben un nivel alto de la dimension
accesibilidad econémica, un 94% nivel medio y 5% nivel bajo.
Para el 4% de los residentes perciben un nivel alto de la
dimension impacto sociocultural, un 93% nivel medio y 3%
nivel bajo. Para el 7% de los residentes perciben un nivel alto
de la dimensidn espacio publico, un 92% nivel medio y 1%
nivel bajo.

B. Analisis inferencial
Se realiz6 un analisis inferencial para examinar como el
influencer marketing afecta la gentrificacion. Obteniendo tras

la prueba de Kolmogorov una significancia superior a 0.05
derivd en el andlisis de hipdtesis con el estadistico de Pearson.

TABLAV
ANALISIS ESTADISTICO DE INFLUENCER MARKETING EN GENTRIFICACION
Hipotesis Coeficiente
1 *
General: Inﬂuencer_ r_nark_eitlng 0.499
Gentrificacion
D
Esp. 1: Influencer market!ng Paisaje 0.252
comercial
— T
Esp. 2: Influencer marketlpg_ Accesibilidad 0.107
econoémica
1 *
Esp. 3: Influencer mfarketmg Impacto 0.434
sociocultural
— -
Esp. 4: Influencer ma,rke_tmg Espacio 0418
publico

Los resultados detallados en la Tabla V indican que: la
variable influencer marketing y la gentrificacion tienen una
relacién positiva moderada (0.499), encontrando que tiende a
haber un aumento moderado en la gentrificacion de los
restaurantes en Lima. La gentrificacién en este contexto puede
manifestarse en la forma de cambios en el perfil demogréfico
de los clientes, aumento en los precios, o la apertura de nuevos
restaurantes que atraen a un publico mas acomodado.

En cuanto a la hipdtesis especifica 1: el influencer
marketing en el paisaje comercial tiene una correlacion
positiva muy débil (0.252), esto puede implicar que otros
factores también estan influyendo en el paisaje comercial de
manera mas importante o que el influencer marketing no esta
teniendo un efecto significativo en este aspecto.

En cuanto a la hipotesis especifica 2: el influencer
marketing en la accesibilidad econdmica tiene una correlacion
positiva muy débil (0.107), dado que la relacidn es débil, el
influencer marketing no parece ser un factor significativo que
afecte directamente la accesibilidad econdmica.

En cuanto a la hipdtesis especifica 3: el influencer
marketing en el impacto sociocultural tiene una correlacién
positiva moderada (0.434), Esta correlacion sugiere que el
influencer marketing tiene un efecto perceptible en el entorno
sociocultural, lo cual puede implicar que las campafias de
marketing estdn influyendo en las  percepciones,
comportamientos y actitudes dentro de las comunidades o en
el contexto de los restaurantes en Lima.

Para la hipdtesis especifica 4: el influencer marketing en
el espacio publico tiene una correlacién positiva moderada
(0.418), sugiriendo que hay una relacion significativa entre el
influencer marketing y el espacio publico, con la presencia de
influencer marketing tendiendo a estar asociada con ciertos
cambios o caracteristicas en el espacio publico, aunque no de
manera absoluta.

V. DISCUSION

Se logré conocer que el rol del influencer marketing en la
gentrificacién de los restaurantes limefios en el 2023 es
positivo moderado (0.499), en contraste con las teorias: la
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teoria de la difusion de innovaciones de la Ref. [21] sugiere
que los influencers, al promover nuevos establecimientos o
barrios, actiian como innovadores que aceleran la adopcion de
estos lugares por un publico mas amplio. Esto se refleja en el
aumento moderado en la gentrificacion, ya que los influencers
aumentan la visibilidad y deseo por estos lugares,
transformando barrios y atrayendo a clientes que contribuyen
al proceso de gentrificacién. La teoria de la cultura de
consumo de la Ref. [22] enfatiza cdmo el consumo es central
en la identidad personal y social. Los influencers contribuyen
a la creacion de deseos y aspiraciones, resaltando
caracteristicas Unicas de los barrios y restaurantes, lo que
puede atraer a nuevos residentes y negocios. Este impacto en
la percepcion y demanda de los lugares también refleja la
gentrificacién al atraer a un publico mas acomodado. Por
ltimo, la teoria del capital social de la Ref. [23] muestra
coémo los influencers, al conectar redes sociales y personales,
facilitan la difusion de informacion sobre ciertos barrios. Esto
eleva su atractivo y puede resultar en gentrificacion al atraer
nuevos clientes y cambiar el perfil demogréafico de los
restaurantes. El resultado refleja como estas teorias se integran
en la relacion positiva moderada encontrada entre influencer
marketing y gentrificacion.

La discusion entre los antecedentes y el resultado revela
coémo los estudios previos respaldan la relacion positiva
moderada (0.499) entre marketing de influencers vy
gentrificacién en restaurantes. El estudio de la Ref. [6]
advierte sobre los desafios del marketing de influencers,
resaltando la importancia de considerar a grupos vulnerables,
lo que sugiere que el impacto de los influencers podria tener
efectos diversos en diferentes segmentos de la poblacion. El
estudio de la Ref. [2] destaca que la congruencia entre
influencers y seguidores potencia el comportamiento de
compra, lo que podria explicar el aumento moderado en la
gentrificacién al atraer a un publico més dispuesto a pagar por
experiencias promovidas por influencers. La investigacién de
la Ref. [5] en Medellin muestra que los influencers son
efectivos para aumentar ventas en el sector gastronémico,
apoyando la idea de que pueden impulsar cambios en el perfil
demografico y precios en Lima. Finalmente, en la Ref. [4]
identifican como la digitalizacion y la innovacion influyen en
la transformacion urbana, alinedndose con la gentrificacion
impulsada por la visibilidad y atraccion generada por los
influencers.

El objetivo especifico 1 demuestra una correlacion
positiva muy débil (0.252) entre el marketing de influencers y
el paisaje comercial. La investigacion existente sobre
marketing de influencers muestra que, aunque se considera
clave para el éxito empresarial, enfrenta desafios,
especialmente en proteger a grupos vulnerables como jovenes
y comunidades locales [6]. Estudios empiricos indican que la
congruencia entre influencers y seguidores fortalece el
comportamiento de compra [2]. En Medellin, se ha observado
que los influencers, especialmente en Instagram, son
preferidos para promociones gastrondémicas por su mayor
alcance y menor costo, contribuyendo al aumento de ventas

[5]. Los hallazgos sugieren que su impacto no es tan
significativo y que otros factores influyen mas en este ambito.
Esto podria implicar la necesidad de explorar variables
adicionales y contextuales que modulan la efectividad del
marketing de influencers en el comercio local.

El objetivo especifico 2 en términos de accesibilidad
econémica, el marketing de influencers tiene una correlacion
positiva muy débil, sugiriendo que no es un factor
significativo en esta area (0.107) Los estudios previos
destacan tanto los beneficios como las amenazas del
marketing de influencers. En la Ref. [6] se subrayan la
necesidad de considerar a los grupos vulnerables y las
comunidades locales, sugiriendo que el marketing de
influencers no es una solucién infalible. En la Ref. [2] se
encuentran que la congruencia entre el influencer y sus
seguidores  puede influir  significativamente en el
comportamiento de compra. En Medellin, el trabajo de la Ref.
[5] muestra que los influencers son efectivos para aumentar las
ventas en el sector gastrondmico debido a su amplio alcance y
menor costo en comparacion con los medios tradicionales.
Esto indica que, aunque los influencers pueden ser efectivos
en algunos contextos, su impacto en la accesibilidad
econdmica es limitado.

Sobre el objetivo especifico 3, la correlacién positiva
moderada (0.434) entre marketing de influencers e impacto
sociocultural en Lima sugiere que estas campafias afectan
percepciones y comportamientos, destacando la importancia
de su manejo responsable en las comunidades locales y
restaurantes. Los estudios sobre el marketing de influencers
revelan tanto sus beneficios como desafios. En la Ref. [6]
destacan la influencia de los influencers en el turismo,
subrayando la necesidad de proteger a los grupos vulnerables.
En la Ref. [2] hallan que la congruencia entre influencer y
seguidor es crucial para fortalecer el impacto del contenido en
las decisiones de compra. En Medellin, en la Ref. [5]
encuentran que los influencers, especialmente en Instagram,
son preferidos en el sector gastronémico por su amplio alcance
y costo reducido, impulsando las ventas mas que los medios
tradicionales. En la Ref. [4] exploran como los medios
digitales y la innovacion verde transforman las atracciones
urbanas post-COVID-19 en experiencias sostenibles.

Sobre el objetivo especifico 4, la correlacién positiva
moderada entre marketing de influencers y espacio publico
(0.418) sugiere que este marketing impacta el espacio publico,
aunque no de manera determinante. La discusién de los
antecedentes y resultados revela que el marketing de
influencers es un recurso valioso pero complejo,
especialmente en el sector turistico y gastronomico. Aunque se
considera una solucion potente para los desafios de marketing,
también presenta amenazas, especialmente para grupos
vulnerables como jovenes y comunidades locales [6]. La
congruencia entre influencers y seguidores potencia el impacto
en el comportamiento de compra [2]. En Medellin, los
influencers, sobre todo en Instagram, son cruciales en las
estrategias promocionales de restaurantes, debido a su amplio
alcance y menor costo comparado con medios tradicionales, lo
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que incrementa las ventas [5]. En Europa, se observa que los
medios digitales influyen en politicas sostenibles vy
transforman espacios urbanos tras el COVID-19 [4].

VI. CONCLUSIONES

La investigacion concluye que el marketing de influencers
esta moderadamente (0.499) relacionado con la gentrificacion
en restaurantes de Lima. Esto implica cambios demograficos
en clientes, aumento de precios y la apertura de nuevos
establecimientos que atraen a un publico mas acomodado,
transformando el panorama gastronémico local.

La correlacion débil (0.252) entre influencer marketing y
el paisaje comercial sugiere que este factor no es
significativamente influyente. Otros elementos pueden tener
un mayor impacto, indicando que las estrategias de marketing
deben considerar mas variables para mejorar efectivamente el
entorno comercial.

La investigacion concluye que el influencer marketing
tiene una correlacion positiva muy débil con la accesibilidad
econdmica (0.107), indicando que no es un factor significativo
en este ambito. Por lo tanto, su impacto directo en mejorar la
accesibilidad economica es limitado.

La correlacion positiva moderada (0.434) entre el
influencer marketing y el impacto sociocultural sugiere que las
campafias de marketing influyen perceptiblemente en las
percepciones, comportamientos |y actitudes de las
comunidades, afectando el entorno sociocultural y los
restaurantes en Lima.

La investigacion concluye que el influencer marketing en
el espacio publico muestra una correlacion positiva moderada
(0.418), indicando que su presencia estd significativamente
asociada con ciertos cambios o caracteristicas en el espacio,
aunque la relacion no es absoluta ni definitiva.
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ANEXOS

Anexo 1. INSTRUMENTO DE LA VARIABLE INFLUENCER MARKETING

DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
1. Conozco nuevos restaurantes en mi comunidad gracias a las publicaciones de influencers.
Reconocimiento - . ..
- 2. Sigo a influencers que promueven restaurantes en mi area.
de negocios
3. He visitado restaurantes que vi recomendados en redes sociales por influencers.
4. Los influencers que sigo publican frecuentemente sobre restaurantes locales.
Frecuencia de . . - .
Alcance S 5. Veo recomendaciones de restaurantes en redes sociales casi todos los dias.
publicaciones
6. Sigo a varios influencers que publican contenido sobre la gastronomia local.
7. Utilizo plataformas como Instagram y TikTok para descubrir restaurantes en mi area.
Uso de
plataformas 8. La mayoria de mis recomendaciones de restaurantes provienen de redes sociales.
sociales
9. Las redes sociales son mi principal fuente de informacion para descubrir nuevos lugares para comer.
10. Confio en las opiniones de influencers al elegir un restaurante.
Confianza 11. Las recomendaciones de influencers me han Ilevado a probar nuevos lugares.
12. Prefiero seguir las sugerencias de influencers que las de amigos o familiares.
13. La promocién por influencers me hace pensar que un restaurante es de alta calidad.
Decision de . - . . . L
visita Calidad 14. Siento que los restaurantes promovidos por influencers ofrecen mejores experiencias.
15. Creo que un restaurante es popular si lo promocionan muchos influencers.
16. He cambiado mis preferencias de comida debido a recomendaciones de influencers.
Preferencias 17. Las tendencias gastronémicas presentadas por influencers afectan mis elecciones.
18. Estoy més dispuesto a probar platos nuevos si los recomienda un influencer.
19. Comento o comparto publicaciones de influencers sobre restaurantes locales.
Interaccion . . . . .
virtual 20. Me gusta interactuar con los influencers que promueven la gastronomia de mi comunidad.
21. Participo en concursos 0 promociones organizados por influencers relacionados con restaurantes.
22. He asistido a eventos de restaurantes promocionados por influencers.
S Interaccién - L . . .
Participacion presencial 23. Me gusta participar en actividades gastrondmicas organizadas por influencers.
24. Los eventos promocionados por influencers me han llevado a conocer nuevos restaurantes.
25. Creo que los influencers ayudan a mejorar la imagen de los restaurantes locales.
Opinién 26. Siento que los influencers contribuyen al crecimiento de la comunidad gastronémica.
27. Pienso que los influencers tienen un impacto positivo en la economia local.
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Anexo 2. INSTRUMENTO DE LA VARIABLE GENTRIFICACION

DIMENSION | INDICADOR
ITEMS
ES ES
1. La variedad de tipos de cocina disponibles en mi comunidad ha aumentado debido a la popularidad de ciertos
Diversidad de | restaurantes en redes sociales.
gﬁ?r':;?;ss 2. Nuevos restaurantes con diferentes estilos culinarios abren regularmente, impulsados por influencers gastrondmicos.
3. Siento que hay mas opciones culinarias ahora que en el pasado debido a la promocién en redes sociales.
Presencia de | 4. Veo mas restaurantes independientes que cadenas en mi vecindario debido a la promocién por influencers locales.
Paisaje inrgsgi%?igtﬁtses 5. Las cadenas de restaurantes estan reemplazando a los locales independientes, a pesar del marketing de influencia.
comercial vs. cadenas | 6. Prefiero visitar restaurantes independientes en lugar de cadenas influenciado por recomendaciones en redes sociales.
7. Los restaurantes de mi area se renuevan o cambian de duefio con frecuencia debido a su promocidn en redes sociales.
Renovacion de | 8. Es comin ver restaurantes cerrando y abriendo bajo nuevas administraciones, impulsados por el marketing de
establecimient | influencia.
0s 9. Los restaurantes en mi comunidad se han mantenido iguales en los Ultimos afios, sin importar la promocién por
influencers.
Cambio en los 10. Los precios en los restaurantes de mi area han aumentado recientemente debido a su popularidad en redes sociales.
precios de 11. Encuentro que los menus de los restaurantes locales son mas caros ahora por la influencia del marketing.
menu - - - . i -
12. Puedo notar una diferencia en los precios de los restaurantes después de su promocidn por influencers.
o 13. Aun puedo permitirme visitar los restaurantes de mi vecindario regularmente, a pesar del aumento de precios por
Accesibilidad | marketing de influencia.
para residentes - . - - - -
Accesibilidad de antiguo 14. Siento que los restaurantes locales estan fuera de mi presupuesto debido a su popularidad en redes sociales.
econémica residencia 15. Los restaurantes han mantenido precios accesibles para los residentes antiguos, a pesar de la promocion por
influencers.
16. Los restaurantes ofrecen descuentos especiales para los residentes locales, incluso con el aumento de su popularidad
en redes sociales.
Promociones y : P : -
17. He aprovechado promociones especificas para residentes en restaurantes locales, a pesar de su promocion por
ofertas locales |
influencers.
18. Es comun ver ofertas especiales en restaurantes para la comunidad, aunque sean populares en redes sociales.
19. La clientela de los restaurantes de mi comunidad ha cambiado visiblemente debido a su promocién por influencers.
Cambioen la S - - - - -
clientela 20. He notado una mayor diversidad en los clientes de los restaurantes locales impulsada por el marketing de influencia.
21. La gente que frecuenta los restaurantes de mi vecindario es diferente a la de antes, influenciada por las redes sociales.
22. Los restaurantes han incorporado platos que reflejan la cultura local, promovidos por influencers.
Adaptacion - - - - -
Impacto cultﬁral de 23. Siento que los menls de los restaurantes locales se han adaptado a las preferencias de la comunidad gracias al
sociocultural , marketing de influencia.
mends
24. Los restaurantes mantienen platos tradicionales en sus menus, a pesar de la promocion en redes sociales.
Eventos y 25. Los restaurantes participan activamente en eventos comunitarios promovidos por influencers.
actividades | 26. He visto que los restaurantes organizan actividades que reflejan la cultura local, influenciados por redes sociales.

comunitarias

27. Los restaurantes apoyan las festividades y tradiciones de la comunidad, promocionadas por influencers.

Espacio
publico

Disponibilidad
de espacios al
aire libre

28. Hay suficientes espacios al aire libre cerca de los restaurantes en mi vecindario, promovidos por influencers.

29. Los restaurantes han ampliado sus areas al aire libre recientemente debido a la popularidad en redes sociales.

30. Es facil encontrar lugares para sentarse al aire libre en los restaurantes locales, influenciados por marketing de
influencia.

Convivenciay

31. Me siento seguro caminando por las &reas alrededor de los restaurantes, a pesar de su popularidad en redes sociales.

32. La presencia de restaurantes ha mejorado la convivencia en mi comunidad, influenciada por el marketing de

seguridad influencia.
33. Los restaurantes contribuyen a un ambiente seguro en mi vecindario, promocionados por influencers.
Impacto en el 34. He notado un aumento en el trafico cerca de los restaurantes debido a su popularidad en redes sociales.
tréficoy 35. Es dificil encontrar aparcamiento cerca de los restaurantes locales, promovidos por influencers.

aparcamiento

36. Los restaurantes han afectado negativamente el flujo de trafico en mi area, a causa del marketing de influencia.
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