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Resumen

El presente estudio busca identificar, a través de un anélisis de los consumidores que frecuentan
las plazoletas de comidas del Centro de Medellin, cuales son las preferencias de estos en cuanto al
tipo de comida y experiencia que buscan. Este estudio se enfoca en conocer las actitudes que tienen
hacia las ofertas gastrondmicas que estos frecuentan actualmente, para determinar la mejor opcion
de restaurante y oferta de comida en esta zona de Medellin, que ofrezca una propuesta de valor

para los usuarios.

Para lograr este proposito, se realiza una investigacion exploratoria y descriptiva de tipo
cualitativo, enfocado en personas que frecuentan plazoletas de comida del Centro de Medellin, a
las cuales de ahora en adelante seran identificadas como Pccm, en busca de una opcion para comer

algo durante el dia.

Este estudio se lleva a cabo por medio de una inmersion en las plazoletas de comida de la zona,
observando y analizando el comportamiento de las personas que frecuentan las PcCM. A otros
consumidores se les acompafia durante todo su proceso de compra; desde su busqueda de opciones,
su toma de decision, compra, consumo Yy otros posibles momentos que acomparien este proceso y,
por ultimo, a otros consumidores se les aborda por medio de focus group, donde después de haber
realizado todo su proceso de compra y consumo, se pueda profundizar sobre sus actitudes,
encontrar insights de valor y complementar este estudio, contrastando los hallazgos encontrados

después de cada etapa.

La recoleccion de la informacion esta basada en el modelo ABC de las actitudes de Michael
Solomon. Las personas con las que se realiza este estudio son hombres y mujeres, mayores de 18
afios, que actualmente frecuentan plazoletas de comida en el Centro de Medellin en busca de

opciones de comida durante el dia.

Palabras claves: Plazoleta de comidas, Centro de Medellin, Consumidor, Actitudes.



Abstract

The present study explores, through an analysis of the consumers of food courts in downtown
Medellin, which are the preferences of these regarding the type of food and experiences in food
courts they usually look for. The study focuses on expanding the knowledge of the attitudes that
consumers have towards similar food offerings, to determine what it is that consumers are looking

for and which restaurants are more successful in a food court of downtown Medellin.

We will carry out exploratory research with a qualitative approach, where we will be focusing on
consumers who usually go to food courts in downtown Medellin looking for food and beverage
options, accompanying them throughout their whole research, decision-making and purchase
process, and possible additional steps that may complement this process. A second approach of
this study is about interviewing other customers after they have completed their entire purchase
process to find out deeper information about their attitudes and preferences about eating or

drinking in a food court from downtown Medellin.
These interviews will be based on the ABC model of attitudes and the motivation process of
Michael Solomon. The people we will study, and interview will be over 18 years old, who currently

frequent meal tables in food courts from downtown Medellin.

Key words: Food court, Downtown Medellin, Consumer, Attitudes, Food Court Behavior.
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Introduccion

Actualmente Medellin presenta una revolucion gastrondmica no vista antes, gracias a la
globalizacién, la tecnologia y un mayor conocimiento e informacion por parte de los
consumidores, lo cual hace que cada dia sea mas exigente entrar a este mercado. Como dice Luis
Carlos Cadena, director de la consultora Objetivo, “la oferta de diferentes tipos de restaurantes ha
aumentado significativamente en Medellin, lo cual ha hecho que este sector se dinamice
rapidamente y sea uno de los més importantes para el piB ciudad. Por lo menos el 42% de los
colombianos almuerza o cena al menos una vez a la semana fuera de su casa” (Semana, 2018, p.1).

Debido a esto, los negocios gastronémicos han ido evolucionando a traves del tiempo.

Esto hace que sea un negocio muy llamativo, en el que muchos quisieran competir, pero trae como
consecuencia que los restaurantes que perduran en el tiempo son los que tienen una vision clara de
su negocio y un entendimiento profundo de sus consumidores, dandole un norte a sus duefios sobre
cuéles deben ser las ofertas dptimas que se deben tener para que sean exitosos. Ademas, se deben
conocer muy bien las condiciones del entorno, pues existen ambientes méas favorables que otros,
los cuales influyen en el éxito del restaurante y pueden ser cambiantes a traves del tiempo,
exigiendo a los duefios implementar estrategias rapidas para adaptarse a los cambios de la
economia, del entorno y, aun mas, a las exigencias nuevas de los consumidores, quienes, por la
gran oferta que se tiene, se ven enfrentados a tomar decisiones nuevas constantemente y ser menos

fieles a un producto en especial.

Los empresarios de este sector han sido en muchos casos informales, al no hacer diagnosticos del
entorno y de sus consumidores como punto de partida, lo cual lleva a que basen sus ideas de
negocio en la intuicion. En algunos casos esto pudo llevarlos al éxito, sin embargo, con las nuevas
tecnologias, donde el consumidor tiene un acceso mucho mas amplio a fuentes para buscar
informacidn, especificamente sobre diferentes ofertas de comida, es un riesgo grande lanzarse al
mercado con un negocio nuevo sin entender primero a los consumidores, su proceso de compra 'y

sus actitudes (emociones, creencias y comportamientos).



Por lo anterior, este estudio busca, por medio de una investigacion exploratoria y descriptiva,
analizar las actitudes de los consumidores hacia la experiencia de comer en restaurantes de

plazoleta de comidas del Centro de Medellin o como se llamara de ahora en adelante, PcCM.

Como punto de partida, este estudio inicia con una breve descripcion y definicion de los principales
planteamientos tedricos necesarios para conocer de manera mas profunda cuales son las actitudes
del consumidor, examinando en el marco teérico el modelo ABC de las actitudes de Michael
Solomon, pasando por una verificacion de los conceptos con un analisis cualitativo, para dar como
punto final, una conclusion que nos permita entender mejor al consumidor y su comportamiento a

la hora decidir comer en una plazoleta de comidas del Centro de Medellin.

1. Planteamiento del problema

Actualmente, los autores de este estudio estan culminando su maestria en Mercadeo, en la que han
aprendido las herramientas necesarias para analizar al consumidor, las empresas, los productos y
los servicios, desde un entendimiento integral y holistico, que permita analizar y tomar decisiones
mucho mas acertadas a la hora de plantear una nueva propuesta de negocio, asi como entender a
mayor profundidad los consumidores y sus actitudes, para poderles ofrecer un valor que vaya mas

alineado con sus necesidades.

Teniendo en cuenta lo anterior, se considera llevar a cabo un analisis exploratorio y descriptivo de
las actitudes de los consumidores de la plazoleta de comidas del Centro de Medellin, que permita
conocer mejor cdmo son sus emociones, sus creencias y su comportamiento a la hora de escoger

este tipo de oferta.

Los negocios en plazoleta de comidas se han venido reinventando en los ultimos afios, las personas
han pasado de buscar comida poco elaborada y rapida, a escoger platos con una mejor preparacion,
presentacion, gusto y experiencia; por lo cual se hace relevante ahondar en temas como: ¢Sera
apropiado invertir en un local de plazoleta de comidas? ¢Cual seria el tipo de comida que prefiere
este tipo de consumidor? ¢ Cual seria la experiencia que quieren tener los consumidores? ¢Cuales

serian los clientes objetivos de una plazoleta de comidas? ;Qué factores econdémicos favorecen o



no el consumo de este modelo de restaurante? Todas estas incognitas llevan a enfocarse en el
consumidor y en sus actitudes para encontrar insights, que lleven a conclusiones valiosas para el
sector, ofreciendo nuevas oportunidades a quienes quieran conocer mejor como es el

comportamiento de consumo en una PCCM.

1.1 Antecedentes

Como lo expresa Hernandez: “El centro de Medellin, sector que décadas atrds convoco a los
publicos més diversos de la sociedad, hoy se esfuerza por mantenerse vigente y ofertar sus
servicios a mas de un millén de personas que lo recorren cada dia” (EI Colombiano, 2020, p. 1),
haciendo que pase por grandes transformaciones y que hoy sea una opcion interesante para crear

propuestas nuevas.

El comportamiento de las personas también ha ido cambiando en cuanto a cdmo eligen dénde y
qué comer, volviéndose cada dia méas dinamicas, pues sus preferencias y sus gustos evolucionan a
medida que cambian sus estilos de vida, cada dia son mas acelerados, haciendo que esta evolucion
sea constante y obligandolas a buscar nuevas formas de optimizar su tiempo y la forma como se
transportan, como se relacionan, como trabajan, etc. Todo esto implica cambios en las actitudes
de consumo. Asi mismo, el tiempo de atencion que tiene una persona cuando se enfrenta a
informacidn relacionada con la compra que va a realizar, se vuelve muy importante y por eso la

oferta en las plazoletas de comida se han vuelto méas populares y variadas estos ultimos afios.

En las plazoletas de comida ya no solo se ofrece comida casi lista para consumo, sino que se estan
concentrando en tener una oferta mas completa y variada, que ademas incluya una experiencia
agradable, involucrando entretenimiento y diversion, como nuevas anclas para este tipo de

establecimientos.

Por lo cual los centros comerciales ahora se concentran en darle al consumidor experiencias
diferentes en estas zonas, donde “Los nuevos conceptos gastronomicos giran alrededor de los
sabores, la diversion y el entretenimiento en medio de un ambiente muy urbano tipo loft (aires

industriales y estilo contemporaneo), muros verdes, zona de contenedores, food trucks, barras de



comidas y bares en las terrazas, entre muchos otros elementos, que invitan a compartir y disfrutar

con amigos y familia” (Mall & Retail, 2019, p. 1).

De esta forma nacen diferentes alternativas y propuestas para las plazoletas de comida, pues
normalmente las personas que frecuentan este tipo de lugares también buscan agilidad en el
servicio, experiencia y buena calidad. Toda esta informacidn puede demostrar que las actitudes de
compra en las plazoletas de comida se entienden a la perfeccién y son claras para todos; sin
embargo, los habitos de dichos consumidores son muy amplios, puesto que existen multiples
alternativas y sus preferencias y momentos de consumo varian segun diferentes factores como la

hora del dia, el grupo al que pertenecen y sus necesidades mas inmediatas.

Debido a esto, el objetivo de esta investigacion es identificar quiénes son los diferentes
consumidores de plazoletas de comida y sus actitudes, respecto a comer en dicho establecimiento,
creando elementos fundamentales para generar una posible estrategia de mercadeo en el futuro,

dedicada especificamente a este tipo de consumo.

1.2 Justificacion

“Por dos afos consecutivos, Colombia ha sido escogido como anfitrion de los Latin America 's 50
Best Restaurants, gracias a que el pais se ha convertido en una de las paradas obligadas en

Latinoamérica para los amantes de la buena mesa” (Semana, 2018, p. 1).

Ademas, “el sector gastronémico en Colombia mueve unos 38 billones de pesos anuales en ventas
y genera mas de un millon de empleos en Colombia” (El Heraldo, 2017, p. 1). Ver un crecimiento
como este, plantea un buen panorama para seguir construyendo ideas de negocio, a partir de un
analisis estrategico de los consumidores, pudiendo crear un plan de mercadeo robusto, que abra

las puertas a futuras propuestas de comida para el sector.

Asi mismo, identificar nuevas necesidades de los consumidores, en una epoca donde cada dia hay

menos tiempo, requiere de un alto ingenio y analisis de informacion; pues las personas quieren un



factor sorpresa adicional o una experiencia mas profunda, dejando a los especialistas en mercadeo

con solo unos pocos minutos de interés para generar deseos de consumo.

Debido a lo anterior, se justifica investigar y profundizar cbmo funcionan las actitudes de las
personas a la hora de tomar una decision de compra y encontrar puntos de contactos relevantes y
valiosos, que permitan tener una mejor comunicacion y acercamiento entre la oferta que hay en

las plazoletas de comida y sus respectivos consumidores.

1.3. Justificacion en términos de la maestria en mercadeo

Mediante el desarrollo del presente trabajo se espera contribuir, en el ambito empresarial, a los
futuros empresarios gastrondmicos de plazoletas del Centro de Medellin, a través de la generacion
de conocimiento relevante, que pueda ser util como material de consulta para estudio y aplicacion,
ya que en esta investigacion se aplicaron conceptos de mercadeo y se implementaron herramientas

para el conocimiento del consumidor.

De igual manera, se espera que los resultados de la presente investigacion tengan una relevancia
social importante, ya que puede servir como consulta para emprendedores, y por otro lado, para
empresas del sector gastronomico de Medellin, para generar mejoras adaptadas al conocimiento

de sus consumidores.

1.4 Pregunta de investigacion

Conociendo la situacion anterior y teniendo en cuenta la falta de informacion del sector de
alimentos en Medellin, sobre las actitudes de consumo en plazoletas de comida del Centro, se
plantea abordar esta investigacion por medio de la siguiente pregunta: ;Cuales son las actitudes

que tienen las personas que consumen en plazoletas de comida del Centro de Medellin?
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2. Objetivos

Objetivo general

Conocer las principales actitudes de las personas que comen en las plazoletas de comida del Centro
de Medellin.

Objetivos especificos

- Explorar las emociones relacionadas con comer en plazoletas de comida del Centro de Medellin.
- Entender las creencias relacionadas con comer en plazoletas de comida del Centro de Medellin.
- Identificar los comportamientos asociados a comer en plazoletas de comida del Centro de
Medellin.

3. Marco de referencia conceptual

Por medio de este marco conceptual, se presentan los conceptos claves que van a servir de soporte
tedrico para la elaboracion de la investigacion. Se debe tener en cuenta que el tema principal, con
el cual se van a cumplir los objetivos planteados, es el modelo ABC de las actitudes de Michael
Solomon; pero estas deben estar acompafiadas de otros conceptos que ayuden a extraer la mayor
informacion posible de las personas estudiadas y entrevistadas, para poder desarrollar un estudio

bien estructurado y completo.

3.1 Actitudes del consumidor

“Una actitud es una evaluacion general perdurable de la gente (incluyéndose a si mismo), los
objetos, los anuncios u otros temas. Cualquier cosa hacia la que uno tenga una actitud es el objeto
de la actitud” (Solomon, 2008, p. 257). Asi mismo, una actitud hacia la accion de compra engloba
todas las “consecuencias percibidas hacia una compra” (Solomon, 2008, p. 621). Este primer

acercamiento hacia lo que es una actitud, marca el punto de partida para poder identificar mejor
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cudles son las actitudes de las personas que van a participar en este estudio, como funcionan y

poder encontrar la informacion deseada.

Segun esto, hay que tener en cuenta que todas las actitudes tienen caracteristicas especificas que

las diferencian de otros comportamientos. Estas caracteristicas, se detallan a continuacion.

Las actitudes deben ser perdurables en el tiempo. Son generales, porque se pueden aplicar a mas
de un suceso momentaneo. Dado que los consumidores pueden tener diferentes actitudes hacia una

gran variedad de objetos, temas y situaciones, pueden ser muy amplias también.

Otra definicién de actitud es que es “un estado de disposicion mental y nerviosa, organizado
mediante la experiencia, que ejerce un influjo directivo dindmico en la respuesta del individuo a

toda clase de objetos y situaciones” (Ubillos, Mayordomo & Péez, 2004, p. 1).

A partir de esta definicion, se pueden plantear algunas caracteristicas adicionales, que ayudan a
identificar mejor cuéles son las actitudes de las personas y diferenciarlas de otros aspectos del

comportamiento.

Siendo asi, la actitud “a) es un constructo o variable no observable directamente; b) implica una
organizacion, es decir, una relacién entre aspectos cognitivos, afectivos y conativos; c) tiene un
papel motivacional de impulsidn y orientacién a la accion -aunque no se debe confundir con ella-
y también influencia la percepcion y el pensamiento; d) es aprendida; €) es perdurable; y, f) tiene
un componente de evaluacién o afectividad simple de agrado-desagrado” (Ubillos, Mayordomo &
Paez, 2004, p. 1).

Adicional a lo anterior, las actitudes también tienen algunos aspectos funcionales que ayudan a
definir parte de la personalidad, como son: “a) su caracter definitorio de la identidad del sujeto; y,
b) el ser juicios evaluativos, sumarios accesibles y archivados en la memoria a largo plazo”

(Ubillos, Mayordomo & Péez, 2004, p. 1).
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De esta manera, “la importancia de las actitudes en marketing se debe a que éstas se encuentran
muy relacionadas con los comportamientos de los individuos. En consecuencia, si se pueden
determinar y medir estas variables, se estard en condiciones para efectuar previsiones de

comportamiento” (Simo, 2014, p. 9).

Esta afirmacién se puede complementar con la teoria funcional de las actitudes, que se explica a

continuacion.

3.1.1 Teoria funcional de las actitudes

La teoria funcional de las actitudes ayuda a comprender el comportamiento social del consumidor.
Expone que “las actitudes existen porque cumplen una funcién en la gente y estan determinadas
por los motivos de la persona” (Solomon, 2008, p. 234). Asi mismo, una persona puede empezar
a generar actitudes hacia algin objeto, de acuerdo con situaciones similares que haya vivido en el
pasado. Debido a esto, ayudan a determinar posibles decisiones que vaya a tomar en el futuro. Por
eso, es importante que las actitudes sean la base de este estudio, dado que por medio de ellas se va
a tener una mejor comprension sobre cuéles son las motivaciones y preferencias que mas influyen

en las personas, a la hora de consumir alimentos en plazoletas de comida del Centro de Medellin.

3.1.2 Funciones de las actitudes

Las actitudes tienen diferentes funciones para los consumidores. Entre estas estan la funcion
utilitaria, basada en los principios de premio o0 castigo que una persona utiliza para escoger un
producto en lugar de otro. También esté la funcion de expresion de valor, que ayuda al consumidor
aexpresar y reforzar sus valores centrales. Tienen una funcién defensora del yo, tratandose de esas
actitudes que protegen a la persona de posibles amenazas, ya sean del entorno o internas. Algunas
actitudes también pueden tener una funcién de conocimiento, que satisface esa necesidad de

estructura o significado que tiene la persona.

Sin embargo, es muy importante tener en cuenta que “Una actitud puede tener mas de una funcion,
pero en muchos casos una de ellas sera la dominante. Al identificar la funcion dominante que un
producto tiene en los consumidores, se pueden destacar tales beneficios” para atraerlos y

mantenerlos (Solomon, 2008, p. 235).
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Actualmente se pueden utilizar diferentes metodologias para comprobar las funciones de las
actitudes como, por ejemplo, contrastar las diferencias individuales, donde diferentes tipos de

sujetos pueden privilegiar mas una funcion que otra.

Otra forma de medir las funciones es utilizar diferentes objetos actitudinales, como un perfume

para expresar la identidad social.

También se pueden comparar diferentes tipos de situaciones, como al exponerse a una nueva

experiencia donde se activa una necesidad de adquirir conocimiento.

Por tltimo, se puede “pedir a los sujetos que indiquen directamente los objetivos de su actitud
hacia un determinado objeto actitudinal o, alternativamente, examinar la argumentacion que los

sujetos desarrollan a favor o en contra de un tema, objeto o grupo social” (Ubillos, Mayordomo &

Paez, 2004, p. 6).

3.1.3 Medicion de actitudes

Existen diferentes metodologias, modelos y métricas que ayudan a identificar y medir las actitudes
de las personas. Todos se han utilizado en diferentes estudios y han ido evolucionando a través del
tiempo, de acuerdo con su nivel de efectividad para identificar y medir las actitudes.

3.1.4 Estructura de las actitudes y sus modelos

Por medio de diferentes estudios, se han identificado tres modelos principales para estructurar y

definir qué son las actitudes y como funcionan.
El primer modelo es el tridimensional, donde se relacionan tres aspectos fundamentales para

constituir una actitud, que son el cognitivo, el afectivo y el conductual, el cual se puede ampliar y

profundizar a través del modelo ABC de las actitudes, planteado a continuacion.
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3.1.4.1 Modelo ABc de las actitudes

El modelo ABC de las actitudes expone que las actitudes no se deben tratar como un aspecto plano
de la personalidad, sino que les da multiples dimensiones, que ayudan a explicar como una actitud
afecta el comportamiento y los procesos de compra y toma de decisiones de las personas. Estos
tres elementos fundamentales son: afecto, comportamiento y cognicion. Estos factores se
relacionan entre si con diferente jerarquia y exploran desde las creencias hasta los actos y apegos

que puede tener una persona hacia determinado objeto o actividad.

3.1.4.2 Afecto

“El afecto se refiere a lo que un consumidor siente por un objeto de su actitud” (Solomon, 2008,
p. 237). Y esta directamente relacionado con las emociones de la persona donde a veces se utilizan
como sinénimos. Sin embargo, ambos tienen algunos puntos diferenciales que se detallan a

continuacion.

De acuerdo con lo anterior, es importante también entender las teorias que hay detras de su
definicidn, especificamente la teoria cognitiva de las emociones, por ser méas afin al tema de
mercadeo y el comportamiento del consumidor. Asi mismo, hay que definir la relacién que hay

entre las emociones y otros conceptos como la motivacion, la actitud y la satisfaccion.

Como punto de partida, el afecto puede definirse como un “conjunto de procesos mentales
especificos, que incluye las emociones, los estados de animo y las actitudes” (Simo, 2014, p. 2).
“Una segunda caracteristica del afecto, es que posee tono o valencia, positiva 0 negativa, e
intensidad baja o alta” (Simd, 2014, p. 2). Una tercera caracteristica del afecto es que permite
conocer el valor que tiene el sujeto para distintas situaciones u objetos, donde generalmente hay

una preferencia por el afecto positivo, asociado al placer, la satisfaccion y lo gratificante.
Por otro lado, la emocion suele durar poco tiempo, refiriéndose a la relacion que tiene el sujeto

con el entorno durante el momento presente. De modo contrario, el humor o estado de animo puede

durar varios dias, segun las expectativas que tiene la persona sobre una determinada experiencia.
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Otra caracteristica de las emociones es que son una respuesta especifica a un estimulo externo,
mientras que el estado de animo puede estar sujeto a un evento o situacion del pasado, dando como

resultado una respuesta mas generalizada.

De esta manera, se detallan las principales diferencias entre emociones y afecto, para poder centrar
la atencion en entender mejor como identificar las emociones, como funcionan y como afectan las

actitudes y el comportamiento del consumidor.

De modo general, se pueden identificar tres componentes basicos de las emociones que son el
“neurofisiologico-bioquimico, motor o conductual-expresivo y subjetivo-experiencial” (Simo,
2014, p. 4). EI componente neurofisiolégico abarca las respuestas fisiologicas que presenta la
persona al estar expuesta al objeto de su actitud como sudoracién, aumento de frecuencia cardiaca,
adrenalina, etc. La parte conductual esta relacionada a las expresiones faciales, la postura, el tono
de voz, etc. Por ultimo, el componente experimental representa el estado mental que lleva a la

accion.

Al entender mejor como funcionan las emociones y el componente afectivo del modelo ABc, se
pueden destacar algunas consecuencias que estas tienen sobre las actitudes del consumidor, en
cuanto a su proceso de toma de decision, su busqueda de informacion, el comportamiento asociado

a la actitud y algunos procesos posteriores a la compra.

Siendo asi, los aspectos emocionales se vuelven un factor muy influyente en la eleccion que hacen
los consumidores, especificamente en casos donde no es necesario procesar mucha informacién y

donde la compra es mas impulsiva 0 emocional, para productos o servicios mas expresivos.

En cuanto a la parte cognitiva de la toma de decisiones, “los estados de &nimo de los consumidores
influyen en sus evaluaciones del producto, confirmandose mayores evaluaciones positivas cuando
el consumidor tiene un estado de animo positivo” (Simd, 2014, p. 12), demostrando que los
sentimientos positivos asociados con un producto, marca o servicio, pueden llevar a predicciones

positivas de compra hacia dichos elementos.

16



Complementando lo anterior, la parte afectiva también esta relacionada con el tema de la
satisfaccion del consumidor, donde lo emocional y lo cognitivo influyen simultaneamente en la
construccion de dicha experiencia, por lo que las emociones explican si hay satisfaccién o no

después de un proceso de compra.

Al mismo tiempo, las emociones tienen diferentes consecuencias en el comportamiento del
consumidor como, por ejemplo, durante el proceso de toma de decision, el analisis de variables,
las acciones asociadas a la compra y el comportamiento después de la compra.

El estudio de las emociones es importante debido a que la satisfaccion del consumidor al comprar
es influida por ciertas emociones positivas que lo satisfacen y generan su comportamiento. Estas
emociones pueden depender de diferentes aspectos como la compra realizada, factores ambientales

e interaccion con los empleados.

Entender las emociones y los estimulos que las generan justifican su seleccion para explicar sus
emociones y satisfacciones, y definen las emociones como “un conjunto complejo de interacciones
entre factores subjetivos y objetivos, influidos por sistemas neuronales y hormonales, que pueden
generar: a) procesos cognitivos como las percepcién y evaluacion b) activaciones de ajustes

fisiolégicos ¢) Un comportamiento expresivo debido a una meta” (Simo, 2014, p. 14).

La satisfaccion del cliente o consumidor ha tenido diferentes significados tradicionalmente
cognitivos y ultimamente afectivos, pues segun Andreu & Bigné (2014), “la satisfaccion es un
concepto relativo, es decir, es la mezcla entre las evaluaciones cognitivas y las emociones,

provocada por estas evaluaciones cognitivas” (p. 4).
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Figura 1. Efectos de las emociones en la lealtad

ESQUEMA DE LAS INFLUENCIAS DE LAS EMOCIONES Y SATISFACCION EN LA LEALTAD

ELEMENTOS AMBIENTALES Héab
DEL ENTORNO COMERCIAL

H1a/b ‘ l
H3and L]
EMOCIONES — SATISFACCION —_—m LEALTAD
/vm an

ATRIBUCION DE LAS EMOCIONES
~ COMPRAS REALIZADAS
= ENTORNO COMERCIAL Y EMPLEADOS

Fuente: (André & Bigné, 2014, p. 5)

1) Efectos de las variables ambientales y su atribucion sobre las emociones: un consumidor
evalUa cognitivamente a un proveedor en dos dimensiones: valencia y agencia, donde valencia
indica si la evaluacion es positiva o negativa y agencia es la evaluacion que se hace sobre las

causas de las emociones.

2) Efectos de las emociones: las variables afectivas inciden en la valoracion positiva o negativa

del consumidor.

3) Efectos de la satisfaccion del consumidor: las emociones presentan un efecto directo con la

lealtad y la capacidad para recomendar a otras personas el producto.

Para concluir, se destacan algunas variables externas que también influyen en las emociones. Estas
son la edad, que influye en la reaccion positiva 0 negativa de las personas a partir de sus procesos
cognitivos individuales, el género, donde se encontraron diferencias significativas entre hombres
y mujeres, respecto a los procesos que subyacen en la resolucion de la incertidumbre y el control
de las emociones (Simo, 2014). La cultura, porque a pesar de que las emociones tienen cierto
caracter universal, son manejadas e interpretadas de manera diferente en cada region y, por altimo,
la personalidad, gracias a que se ha demostrado que “la extroversion predice las emociones
positivas basadas en el consumo, y el caracter neurdtico se relaciona directamente con emociones

negativas” (Simo, 2014, p. 15).
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3.1.4.3 Comportamiento
“El comportamiento implica las intenciones de un individuo para hacer algo relacionado con el

objeto de su actitud” (Solomon, 2008, p. 237).

El comportamiento del consumidor puede ser entendido “como el conjunto de actividades que
realizan las personas cuando seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes, con el objetivo de
satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales,
emocionales y fisicos” (Pardo, Contri & Borja, 2014, p. 20).

Los motivos y las acciones que conducen a una persona a un comportamiento determinado son de
interés para la sociedad y las economias, ya que de esto dependen las ventas y los beneficios de
las empresas, por lo cual entender el comportamiento del consumidor y los factores que influyen
en las decisiones de compra, nos llevara a entender las actitudes de los consumidores hacia comer

en las plazoletas de comida del Centro de Medellin.

El proceso de actividades que Ilevan a un consumidor a tomar la decisidn estd compuesto por tres

etapas, segun el Comportamiento del Consumidor de Pardo, Contri & Borja (2014).

1) Precompra: en esta etapa el consumidor detecta necesidades y problemas y evalla posibles
soluciones.

2) Compra: se encuentra sometido a una fuerte influencia de variables situacionales.

3) Postcompra: en esta etapa se hace analisis de los productos comprados y aparecen sensaciones

de satisfaccion o insatisfaccion.
Para abordar este tema, debemos revisar las diferentes teorias que existen en torno al
comportamiento, las cuales analizan desde los siguientes frentes, distintos aspectos (Camino,

Cueva & Ayala, 2009, p. 45):

Teoria econdmica: segun esta teoria, el comportamiento es definido por la maximizacién de los

beneficios y es la relacion directa entre los ingresos y los beneficios. Por lo cual el consumidor
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escoge la mejor alternativa, de acuerdo con lo que puede pagar. Esta teoria dice que el consumidor

es un ser racional y no tiene en cuenta las emociones que influyen en este.

Teoria psicoanalitica: el comportamiento humano esté influido por el Eros y el Thanatos. El Eros
se refiere a la recreacion, amistad, sexo y socializacion y Thanatos se refiere a la agresion y
destruccion, esta teoria dice que hay una fuerza interna en cada persona que guia el

comportamiento.

Teoria del aprendizaje: el comportamiento se deriva de experiencias pasadas que fueron guiadas
inicialmente por un comportamiento racional econémico, pero una vez este comportamiento tuvo

buenas o malas experiencias, deriva en los comportamientos futuros.

Teoria social: esta teoria indica que los individuos se comportan adoptando comportamientos que

les permita pertenecer o diferenciarse de otros.

Cada una de estas teorias tiene sus aplicaciones y puede funcionar de acuerdo con el producto y el
publico objetivo al que se quiere dirigir; si se quiere atraer personas para un producto masivo o
poco diferenciado, sirve la teoria econémica, pero si, por el contrario, se quiere atraer un publico
que le guste el prestigio, se debe usar la teoria psicosocial. En el siguiente cuadro, los autores
Camino, Cueva & Ayala (2009) aplican la teoria del comportamiento al marketing mix, donde se
muestra informacion que acerca un poco mas el entendimiento del comportamiento del

consumidor.
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Existe un sinnimero de modelos que describen el comportamiento del consumidor, como son el
modelo de Nicosia, Howarth-Seth, Engel-Kollat-Blackwell y fishbein, los cuales describen grosso

modo, los procesos de compray la relacion entre las variables que giran en torno a este.

El modelo Nicosia abarca el analisis del comportamiento desde un &mbito muy completo, el cual

se basa en las actitudes, motivaciones y experiencias; este explica un modelo de 4 fases donde el

Tabla 1. Teoria del comprador y estrategia de marketing

Variables

PRODUCTO

PRECIO

PLAZA

PROMOCION

Teoria:
Econdmico

Resistente
Duradero
Productivo

Barato, mejor
que la
competencia.

En lugares al

alcance de
todos,

acceso facil.

3x2,
canjes

Teorfa
Aprendizaje

Facil de asociar a
situaciones
agradables.

No evite compra
por repeticion e
impulso.

En sitios agra-

dables, que
inviten a comprar

por impulso.

Facil de recordar.

Teoria:

Psicoandlisis

Satisfacer

necesidades
inconscientes
Eros-Thanatos.

' Altoy/o

adecuado
a necesidades
que satisface.

' Ambientado a

necesidades y
estado evolutivo

de comprador.

Sugerir-evocar
para despertar
inconsciente.

Teoria:
Socioldgica

Producir aceptacién

de personas
importantes

para nosotros.

Alto, sinénimo
de distincion.

' Donde se pueda

encontrar/ser
vistos por grupos

de referencia.

Destacar la
aceptacion que
se lograra.

Fuente: (Camino, Cueva & Ayala, 2009, p. 49)

individuo toma las decisiones y genera un comportamiento:

1) Actitud del consumidor frente a la marca o producto: esto se refiere a si el consumidor esta

2)

3)

4)

como personalidad, experiencias.

marca que mejor se adapte.

gener0 en los pasos anteriores.

dispuesto a recibir los mensajes del producto, basado en las caracteristicas del consumidor

La basqueda que el individuo hace del producto: el consumidor se centra en buscar otras

alternativas y valora las marcas disponibles y esto dara como resultado motivacion hacia la

El acto de compra: el comportamiento se desenlaza de acuerdo con la motivacion que se

La retroalimentacion: de acuerdo con la buena o mala experiencia que el consumidor tuvo, se

almacena informacion para futuras compras que predicen su comportamiento futuro.



3.1.4.4 Cognicion
“La cognicion se refiere a las creencias que tiene un consumidor sobre el objeto de su actitud”

(Solomon, 2008, p. 237).

Las creencias se van adquiriendo con las experiencias de la vida, actuando y aprendiendo vy, a su
vez, influyen en las conductas de las personas. Una creencia es una idea descriptiva que tiene una
persona frente a algo, estas creencias normalmente estan basadas en opiniones o fe y llevan a las
personas a tener una carga emocional frente a algo. Las creencias crean imégenes de los productos

o servicios y los consumidores actuaran de acuerdo con estas imagenes que se han generado.

En el mundo moderno donde los consumidores tienen infinidad de opciones y de informacién, es
mas complejo para las personas interpretar las informaciones, por lo cual la exposicion selectiva
se vuelve relevante; como dicen Kerin, Hartley & Rudelius (2014): “La exposicion selectiva ocurre
cuando las personas prestan atencion a los mensajes compatibles con sus actitudes o creencias”

(p-123), el cerebro no le presta atencion a las creencias que son negativas o no le cree.

Entender cudles son las creencias de los consumidores frente a comer en las plazoletas del Centro

de Medellin hace parte de los resultados que debemos obtener en el estudio.

“Una persona genera una creencia segun vivencias que ha tenido en su vida, las cuales le quedan
marcadas positiva 0 negativamente para seleccionar acciones futuras, este proceso se hace en
diferentes fases: la observacion, la comparacion, la codificacion, la evaluacion y la

retroalimentacion” (Solomon, 2008, p. 237).

Estos tres componentes se conocen como el modelo ABC de las actitudes. Este modelo ayuda a
definir la interrelacién entre saber, sentir y hacer. Sin embargo, las actitudes que tiene un
consumidor hacia un producto no pueden determinarse simplemente al identificar sus creencias al
respecto, sino analizando la relacion que tienen los tres elementos entre si y qué jerarquia se da

entre ellos.
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3.1.4.5 Jerarquia de efectos

“Explica el impacto relativo de los tres componentes. Cada jerarquia explica que ocurre una
secuencia fija de pasos hacia una actitud” (Solomon, 2008, p. 237). Se identifican al menos 3 tipos
de jerarquia de efectos, los cuales se detallan a continuacion.

Figura 2. Jerarquia de efectos

Jerarquia de aprendizaje estandar: ACTITUD

basada en el
Cognicion ~—p Afecto = Comportamiento —— procesamiento
cognoscitivo de

informacion

Jerarquia de bajo involucramiento: ACTITUD

basada en
Cognicién ~ == Comportamiento =—p- Afecto =P procesos de
aprendizaje
conductual

Jerarquia de la experiencia:
ACTITUD

Afecto =) Comportamiento =——p  Cognicion  =———p et:acs;:i;;no

hedonista

Fuente: (Solomon, 2008, p. 237)

Adicional al modelo ABC de las actitudes de Michael Solomon, es relevante conocer y entender
mejor cédmo funcionan las actitudes, cdmo se construyen, cédmo pueden ayudar a predecir la
conducta del consumidor y como medirlas a lo largo del tiempo. De esta manera, se tiene un
panorama lo suficientemente amplio sobre las actitudes del consumidor, que permita entender su

comportamiento, predecirlo y poder tomar decisiones de mercadeo mas adelante.

El modelo anterior cuenta con varias criticas que llevan a definir un segundo modelo
bidimensional, basado en que las actitudes deberan estar compuestas por un elemento cognitivo,
acompafiado de un componente afectivo. Sin embargo, este modelo se queda corto y permite el

planteamiento de un modelo unidimensional.
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Dicho modelo, segun Ubillos, Mayordomo & Paez (2004), enfatiza el caracter evaluativo de la
actitud. En este sentido, la actitud serd sinénimo de sentimientos de simpatia-antipatia,

aproximacion-rechazo hacia el objeto actitudinal.

Teniendo en cuenta estos tres modelos, surge una postura mas actualizada que propone definir las
actitudes uniendo los modelos tri y unidimensional, donde se plantea que la actitud es una
disposicion evaluativa global basada en informacion cognitiva, afectiva y conductual que, al
mismo tiempo, puede influenciar a las cogniciones, las respuestas afectivas, la intencion

conductual y la conducta en si misma (Ubillos, Mayordomo & Péez, 2004).

Gracias a esta Ultima definicion, abarcando los componentes tri y unidimensionales de las
actitudes, se puede llegar a un entendimiento completo del concepto que permite identificar,
diferenciar y comprender cuales son las actitudes de las personas que comen en plazoletas de

comida del Centro de Medellin.

3.1.4.6 Formacidn de actitudes

Una persona puede desarrollar sus actitudes de diferentes formas, dependiendo de la jerarquia de
efectos que tenga y de la manera en que sus experiencias pasadas y su conocimiento influyen en
su manera de ver el mundo y reaccionar hacia diferentes estimulos y situaciones que se le
presentan. Esto puede ocurrir debido al condicionamiento clésico, donde el objeto de la actitud se
relaciona de forma repetida con un elemento asociativo. “O puede formarse por medio de un
condicionamiento instrumental, en el cual se refuerza el consumo del objeto de la actitud”
(Solomon, 2008, p. 241). O bien, una actitud puede ser el resultado de un proceso cognitivo mas

complejo.

3.1.4.7 Comparacidn entre actitudes y otros constructos
Las actitudes pueden ir acompafiadas de otros aspectos que definen la personalidad y el

comportamiento de las personas, como son sus valores, opiniones, creencias y habitos.

Para objeto de este estudio, nos vamos a concentrar en la relacion que tienen las actitudes y los

habitos, donde “tanto las actitudes como los habitos son fendmenos aprendidos y estables. Sin
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embargo, las actitudes son orientaciones de accion generalmente conscientes. Ademas, la actitud
es un conocimiento de tipo declarativo, es decir, que el sujeto puede verbalizar, lo que ocurre
dificilmente con el habito, que es un conocimiento de tipo procedimental” (Ubillos, Mayordomo
& Péez, 2004, p. 3).

3.1.4.8 Uso de las actitudes para predecir la conducta

Las actitudes de una persona van acompafadas de diferentes factores que pueden interferir en su
interpretacion, como por ejemplo, las percepciones y las motivaciones de la persona, las cuales
también influyen en la toma de decisidn de una persona hacia un producto o servicio. Otro factor
que influye mucho es la presion social y las necesidades de aceptacion o prestigio que pueda tener

la persona.

Por lo anterior, usar las actitudes para predecir la conducta del consumidor puede sesgar la calidad
de informacién que se va a recolectar y se hace necesario que este estudio se enfoque
especificamente en las actitudes hacia la compra, definidas anteriormente, que tienen las personas
que consumen en plazoletas de comida del Centro de Medellin, dado que “es mas valido saber lo
que alguien siente con respecto a la compra o el uso de un objeto, que el mero conocimiento de la

evaluacion que el consumidor hizo del objeto” (Solomon, 2008, p. 254).

3.1.4.9 Seguimiento de las actitudes a lo largo del tiempo

Dado que las actitudes de una persona son perdurables en el tiempo, pero se basan en la relacion
jerarquica que tienen sus tres elementos principales, la cual puede cambiar segun las experiencias
0 el conocimiento que adquiere la persona a lo largo de su vida, es importante realizar estudios de
seguimiento de las actitudes para poder utilizarlas como elemento predictivo del comportamiento

del consumidor.
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4. Disefio metodologico

4.1 Tipo de estudio

Para llevar a cabo esta investigacion, se utiliz6 un método cualitativo, con un enfoque exploratorio
y descriptivo. Hacer esto permitié entender la realidad de las personas dentro de un contexto
natural y cotidiano, con el proposito de interpretar los comportamientos relacionados con las
actitudes y significados, que las personas asocian con consumir en plazoletas de comida del Centro
de Medellin. Se hizo un acompafiamiento a los sujetos durante todo su proceso de compra, para

luego profundizar sobre sus preferencias.

Como dicen Sampieri, Collado & Lucio (2014):

El enfoque cualitativo también se guia por areas o temas significativos de investigacion.
Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacién e hipotesis
preceda a la recoleccion y el analisis de los datos (como en la mayoria de los estudios
cuantitativos), los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipétesis antes,
durante o después de la recolecciéon y el analisis de los datos. Con frecuencia, estas
actividades sirven, primero, para descubrir cuéles son las preguntas de investigacion mas

importantes; y después, para perfeccionarlas y responderlas. (p. 7)

4.2 Sujetos

Este estudio esta enfocado especificamente al sector del Centro de Medellin, el cual cuenta con
una gran variedad de personas que lo visitan y recorren constantemente; estas personas tienen

diferentes objetivos y motivaciones para hacerlo.
Se buscaron hombres y mujeres, mayores de 18 afios, de estratos del 3 al 5 que frecuentan los

centros comerciales Mercados del Tranvia, Gran Plaza y Punto de la Oriental; que comen en sus

plazoletas de comida o sitios similares.
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Adicional a lo anterior, cabe resaltar que por la naturaleza de este estudio, se pueden incluir

personas de diferentes edades, ocupaciones y niveles socioeconomicos.

4.3 Técnicas de estudio

El estudio de los sujetos se llevara a cabo en tres etapas. La primera consiste en una fase de
observacion en el sitio de estudio, que son las plazoletas de comida, para analizar qué dinamicas
tienen, que tipo de personas las visitan, si hay horas pico y cuales son, asi como también encontrar

posibles insights.

Al concluir esta primera fase, que ayudara a tener un panorama mas claro sobre cuales van a ser
los factores de estudio mas importantes, se pueden empezar a reclutar sujetos con los que se llevara
a cabo una segunda etapa de observacion acompafiada. La idea es que, durante esta fase, se
acompafie a la persona durante todo su proceso de toma de decision, compray consumo.

Después de analizar los hallazgos encontrados en esta segunda etapa, se realizaran sesiones de
grupo que permitan abordar a los sujetos y poder identificar realmente cuéles son sus actitudes y
motivaciones hacia consumir en plazoletas de comida del Centro de Medellin. Debido a esto, la
guia de sesién de grupo debe estar disefiada de tal manera que aborde primero aspectos generales,

para luego ir profundizando a temas de interés mas puntuales.

Las guias de cada técnica se construyeron a partir de las dimensiones de analisis y la matriz de

congruencia que se presenta a continuacion.

4.3.1. Dimensiones de analisis

Tabla 2. Dimensiones de analisis

Conceptos Centrales Dimensiones

Emociones Motivacién para escoger un restaurante y un
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tipo de comida

Factores de satisfaccion

Actitud hacia consumir en plazoletas de
comida

Estado de animo

Tono de la emocion (positivo 0 negativo)
Valor de la emocion

Estimulo de la emocion

Creencias

Fe
Conviccién
Imagen generada

Exposicion selectiva

Comportamientos

Que seleccionan, compran, evaltan y utilizan
procesos emocionales, mentales y fisicos

Tres etapas (pre compra, compra 'y poscompra)
Teoria econdmica, psicoanalitica, aprendizaje
y social

Disposicidn hacia el proceso

Personalidad y experiencias pasadas

Comportamiento futuro

4.3.2. Matriz de congruencia

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Titulo: Exploracion de las actitudes de los usuarios hacia la experiencia de consumir en plazoletas

de comida del Centro de Medellin.

Descripcion del problema: ¢Cuéles son las actitudes que tienen las personas que consumen en

plazoletas de comida del Centro de Medellin?
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Tabla 3. Matriz de congruencia

Obijetivos

Preguntas

Marco teérico

General: Conocer las
principales actitudes de las
personas que consumen en
las plazoletas de comida del
Centro de Medellin.

Especificos:

Explorar las emociones
relacionadas con consumir
en plazoletas de comida del
Centro de Medellin.

Entender las  creencias
relacionadas con comer en
plazoletas de comida del
Centro de Medellin.

Identificar los
comportamientos asociados
a comer en plazoletas de
comidas del Centro de
Medellin.

a. ¢Qué busca una
persona que

come en una

plazoleta de
comidas del
Centro de
Medellin?

b. ¢Qué emociones
genera comer en
una plazoleta de
comidas del
Centro?

c. ¢Qué creencias
hay sobre comer
en las plazoletas
de comida del
Centro?

d. ¢Por qué se come
en una plazoleta
de comidas del

Centro?

a. Actitudes del consumidor
Emociones, creencias y

comportamientos.

b. Emociones
Motivacion, estado de
animo y estimulo al comer
en una plazoleta de

comidas.

c. Creencias
Imagen generada vy
opiniones sobre comer en

una plazoleta de comidas.

d. Comportamiento
Conducta  dentro  del
proceso de compra a partir
de la personalidad y las

experiencias pasadas.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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5. Hallazgos
5.1. Etapa uno

5.1.1. Disefio etapa uno

Esta investigacion fue realizada por medio de una etapa inicial de seis observaciones del fenémeno,
donde los investigadores visitaron los centros comerciales establecidos, para analizar la situacion

e identificar creencias, comportamientos y emociones de las personas.

Guia de observacion

- Describir como estan conformados los grupos que visitan la PcCM 0 si van solos.

- Analizar la comida que estan consumiendo y de qué restaurante.

- Describir las actividades que realizan e identificar si tienen algan tipo de ritual.

- Analizar si hay diferencias en las actitudes de las personas de acuerdo a la edad y a la
apariencia.

- Describir el comportamiento de acuerdo a si estan solos 0 acompafiados.

- Identificar las actividades principales de los visitantes (recorrido, compras, comer,
socializar, etc.).

- Describir el tipo de restaurantes y a qué publico van dirigidos.

- Identificar restaurantes de mayor visita y compra.

- Identificar actividades asociadas (trabajo, cita, diligencia, compras, de paso, etc.).

- Analizar el comportamiento del consumidor de acuerdo a la apariencia del punto de venta.

- Identificar como es el tipo de compra de los visitantes de la pccm.

- Analizar qué tipo de personas asisten a la PcCM.

- Identificar si hay personas que entran a la PCCM y no consumen.

En esta etapa se identificaron y definieron los siguientes centros comerciales a visitar: Mercados
del Tranvia, Centro comercial Gran Plaza y Punto de la Oriental. Cada uno se visito dos veces a la
semana, en diferentes dias y horarios, para abarcar cada uno de los matices de las actitudes del
consumidor. Cada observacién se grab0 y se transcribid, detallando los hallazgos encontrados por

cada observador.
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Durante cada observacion se estudié desde afuera el proceso de compra, tomando notas con el
objetivo de describir la situacion para analizar las emociones, creencias y comportamiento de las
personas durante todo su proceso (antes, durante y después), identificando momentos claves de la

experiencia y definiendo insights de valor.

Asi mismo, se observaron aspectos del lugar, como oferta de comida, tipo de locales, surtido,

tiempo de espera, precios, competencia y clientes, entre otros.

Tabla 4. Programacion

Observacion Lugar Horario Observador

Trabajo de campo

Semana 1 Mercados del | Martes 11:00 am - 3:00 pm | Carolina Palacio
Tranvia
Sabado 5:00 pm - 7:00 pm

Semana 2 Gran Plaza Miércoles 11:00 am - 3:00 [ Santiago Vera

pm

Sabado 5:00 pm - 7:00 pm

Semana 3 Punto de la | Jueves 11:00 am - 3:00 pm | Carolina Palacio
Oriental

Sabado 5:00 pm - 7:00 pm Santiago Vera

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

5.1.2. Hallazgos etapa uno

En la etapa 1 se identificaron los siguientes resultados:
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Observacion 1

Emociones

Hay en este momento cuatro personas que han pedido sopa con avena, se estdn tomando

su sopa mientras les llega el seco.

Algunas de las personas estan pidieron café con algin producto de panaderia.

Creencias

Son personas solas, no estan en grupos ni acompafiados por otras personas, es un sitio muy
de paso, también para almorzar y seguir 0 pasar y comprar pan 0 gaseosa o0 de pronto

mecato o algo para llevar.

Las personas que estdn comiendo estdn concentradas en la comida, la mayoria ha

consumido su sopa antes de seguir con el seco o con el plato fuerte o con la ensalada.
No estan concentrados con el celular porque estan enfocados en la comida.

Se ha movido mucho por ese lado, sobre todo productos de panaderia, avena fria y otras
bebidas.

Comportamientos

La mayoria son personas solas tomando su almuerzo.
Tienen servicio a la mesa, entonces uno llega, se sienta, vienen y le toman el pedido.

Se ha movido mucho, personas que pasan caminando a recoger pan recién hecho o

productos de panaderia para llevar.

Algunos en este momento vienen a comprar una bolsa con varios panes, piden una bebida

y se quedan consumiendo la bebida.

Hay varias personas consumiendo avena fria, también tienen jugos embotellados y

gaseosas.
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- Varias personas se sientan cerca del televisor y mientras comen van mirando el programa

que estan dando.

- Hay en este momento cuatro personas que han pedido sopa con avena, se estan tomando

su sopa mientras les llega el seco.
- Algunas de las personas que estan, pidieron café con algun producto de panaderia.

- La mayoria se ha comido su sopa antes de seguir con el seco o con el plato fuerte o con la

ensalada.
- Algunas de las personas pidieron café con algin producto de panaderia.

- Los que estan cerca al televisor comen y ven television un rato, después siguen comiendo

y luego vuelven al televisor.
- De la calle entran varias personas a pedir productos para llevar.

- También han entrado algunas personas no a pedir almuerzo, no a consumir el menu del dia,

sino que piden un café y algun producto de panaderia.

- Unasefiora pidi6 bufiuelo con café con leche, un sefior pidio cerveza con empanaday acaba

de llegar otra sefiora que pidié una almojabana con café con leche.

Observacion 2
Emociones

- Todos pidieron la misma bebida para compartir y repartir entre ellos las papitas, los que
quieren sopa, se comen la sopa del otro y se reparten los platos.

- El grupo de jovenes que esta almorzando, empezaron los dos por su sopa y van siguiendo

con el seco.

- Casi todos estan concentrados en su comida, intercambian también el celular y lo que estan

comiendo, miran el celular, responden algin mensaje y siguen comiendo.

- Hay espacio para que se queden compartiendo un rato entre comparieros de trabajo.
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Estas personas generalmente vienen, paran en Asados y Cazuelas y revisan las opciones

que tienen, pero siguen a la Caldera de Juan.

Comen rapido, conversan poco, revisan mucho su celular, pero también se quedan
esperando un rato después de que terminan el almuerzo, por lo que he visto revisan mucho

el celular, no conversan mucho entre ellos.
Recorrio la plazoleta, llego hasta el fondo se devolvio y se fue.

La mayoria de las personas lo que hace es que retiran los platos de la bandeja y los pone

en la mesa.

Los que han pedido sopa empiezan a consumirla, después de eso siguen con el seco,
combinando la ensalada con el resto, mezclando la ensalada con el arroz y van trinchando

la carne y lo mezclan todo junto.

Unos trajeron su coca de almuerzo, dos compraron almuerzo en uno de los sitios, pero
ademas pidieron una ensalada para acompafiar en otro de los locales, pidieron una adicién

de ensalada grande y también una porcion de papas grande para compartir entre los cuatro.

Compran algunos productos para compartir, por decir algo, uno de ellos pidi6 el seco con
la sopa pero €l no fue el que se comid la sopa, sino que la sopa se la come otra persona del

grupo, por ejemplo una persona de las que trajo coca.

Todo en un empaque muy cémodo, que pueden llevar e ir comiendo y tomarse la bebida

en un solo paquete.

Estas personas hacen un recorrido un poco mas extenso por la plazoleta y revisan un poco

mas las opciones y compran su almuerzo.

Reviso varios locales, varias opciones y ha preguntado varias cosas en algunos de los

locales.

Algunas personas que han terminado de almorzar han parado en el local de café y han

pedido un tinto.

No entraron a recorrer la plazoleta, sino que pidieron comida en el local de la entrada que

es de comida rapida.
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- Lo mismo, todas compran seco para cada una, pero unas compran sopa, otras no, otras
compran una adicién de ensalada o una adicion de papas y se comparten estas adiciones

entre ellas.

Creencias
- Seve que la Caldera de Juan y Asados y Cazuelas se mueve bastante.

- La mayoria de personas que estoy viendo acd son personas que trabajan en el centro

comercial.

- Hay varias personas solas, diria yo que vinieron a hacer alguna vuelta o también trabajan

en alguna oficina o en algun consultorio.

- Tienen varios paquetes, parece que son personas que vienen de hacer vueltas o hacer

compras, almuerzan y siguen con lo que tienen que hacer en el dia.

- Parece ser que son personas que trabajan en el centro comercial o en la zona, vienen a

tomar su almuerzo y siguen con su dia laboral.

- La mayoria de personas que estan, llegan a la plazoleta a tomar su almuerzo o estan

buscando opciones de un almuerzo mas casero, no tanto de comida rapida.

- Hay varios locales de comida casera o con opcién de mend, y son los que han tenido méas

visitas.

- Alguien viene a recoger pedidos, de pronto para entregar un domicilio o para entregar en

las oficinas de aca cerca.
- El almuerzo no es tan completo, es solamente el seco con jugo.
- Pareciera que se encontraron para almorzar.

- Los que son mas adultos no miran tanto su celular, sino que se concentran mas en el tema

de comer.
- La mayoria deja sus bandejas en la mesa y se las recogen.

- Ahora que estan llegando més personas, los otros locales comienzan a tener mas visitas.
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- Estas personas ya conocen la oferta que hay aca y han comido al menos una vez, ya saben
qué pedir, por eso es que no miran mucho, sino que vienen directamente a pedir su

almuerzo.

- Parece que tuvieran el almuerzo pedido desde antes, ya que muchos de ellos vienen y les

entregan el almuerzo inmediatamente.

- La mayoria pasan rato largo en el celular, mientras esperan su comida o alternan entre

comer y mirar el celular.

- De estos grupos que traen su coca, piden bebida o buscan una gaseosa o0 un jugo para

acompafiar su almuerzo.
- Hay una opcion de café caliente, café frio, que también puede servir para acompafiar.
- La mayoria manejan pago en efectivo, no tienen opciones de pago adicionales.

- He observado mucho ese patron de compartir o complementar el almuerzo entre todos, con

lo que van pidiendo.
- Son personas que no consumieron nada, sino que estaban buscando un lugar para sentarse.
- Tienen la necesidad de revisar las opciones que hay.

- Por ejemplo postres, helados, jugos u otro tipo de ofertas no estan en la plazoleta, sino que

estan de pronto alrededor del centro comercial en burbujas o en locales independientes.

- La mayoria ha estado empezando a pedir café caliente, para tomar encima del almuerzo

para seguir trabajando.

Comportamientos

- Hay un grupo de personas con bata de medico, que vinieron a tomar su hora de almuerzo.
- De las personas que estan sentadas, la mayoria han pedido menu completo: sopa, jugo,

postre.

- Algunos de ese grupo tienen coca, pero también hay dos o tres personas que hacen fila para

comprar el almuerzo.
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Las personas llegan y hacen su pedido en la caja van y se sientan y viene esa persona con

lo que pidieron.

Pidieron el menu completo para almorzar, se concentran basicamente en la comida, algunos

miran su celular, sobre todo los grupos jovenes intercambian entre comer y mirar el celular.

Conversan mientras comen, combinan la forma de comer, comen un poquito de sopa, luego
un poquito de carne, después arroz y después mas sopa y un poquito de ensalada, van
comiendo un poquito de cada cosa, no veo gque tengan una preferencia de comerse algo

primero.

Hay algunas personas que estan aca sentadas, no estan consumiendo nada, estan en su
celular, una de ellas ha hecho varias llamadas, la otra persona lleva varios minutos sentado

mirando su celular.

La mayoria termina de comer y se queda un rato conversando mirando el celular, también

terminando las bebidas, se quedan tomando el resto de su descanso sentados en la plazoleta.
Van llegando cada vez mas personas, en este caso parejas.

Dos personas también entraron a uno de los locales a recoger almuerzo para llevar.
Varios vienen con la lonchera y su coca, pero uno de ellos va a pedir su mend.

La gente camina con su bandeja hasta su mesa.

Algunos devuelven la bandeja a su sitio y vuelven a la mesa para tomar su almuerzo, pero

otros dejan puesta la bandeja a un lado.
Una pareja de personas mas adultas dejaron los platos sobre la bandeja.

Ella pidi6 almuerzo casero, el menu del dia 'y €l si pidi6 en el local de comidas rapidas de

la entrada, pollo asado con diferentes salsas y papitas.

Encargados de la limpieza pasan varias veces seguidas, recogiendo bandejas y limpiando

las mesas.

Algunos vigilantes también han pasado dando ronda por la zona.
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Vienen a sentarse al frente de la pantalla, para ver mientras esperan a que les llegue el
almuerzo o mientras el almuerzo esta listo, y si ya terminaron de comer, también se quedan

un rato viendo la televisién o viendo las noticias.
Vienen en plan de tomar su hora de almuerzo durante su dia laboral.

Les dan una ficha o un nimero para colocar en la mesa e identificarlos mientras esta la

comida.

Tienen el almuerzo de uno de los locales y lo estan complementado con adiciones de otro
de los locales.

Se sientan cerca del televisor y van mirando las noticias, comen, vuelven a mirar las

noticias.

Varias personas piden porcion de aguacate con el almuerzo, para acompanar el almuerzo y

lo combinan con el seco del mend.

Vienen, lo recogen y se llevan su bebida, no se quedan a comer en la plazoleta, sino que se

lo llevan.

Lo que méas han pedido hasta ahora es la opcion de pollo frito.

Lo que hacen es comprar primero la bebida y vienen y esperan lo que pidieron.

Las bebidas que han consumido hasta ahora son jugos envasados.

No se quedan un rato, ahi descansando, sino que se van.

Hasta ahora nadie ha comprado pasteleria, granizados u otras bebidas, sino café caliente.
La mayoria de personas estan tomando jugo.

Sacé de su bolso una porcién grande de torta envuelta en papel aluminio y se la esta

comiendo junto con el jugo.

Ellos traen todo, tienen su lonchera, su coca, sus cubiertos y hasta ahora todos tienen un

termo con alguna bebida.
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Observacion 3

Emociones

- El punto donde estan escogiendo el almuerzo, tiene unas fotos muy bacanas de una forma

muy explicita de lo que venden.

- Lleg6 un joven a la Caldera de Juan, alli €l revisa el menu del dia rapidamente y paga muy

rapido, se demora muy poco en hacer su decision de compra

- Acaban de llegar dos policias al restaurante Asados y Cazuelas, uno de los policias viene
con un bastén, el otro no, ellos llegan directamente al primer restaurante, vieron las fotos,
tomaron el pedido, la persona del punto de venta les muestra las diferentes opciones en las

fotos que tiene atrds y hace que su decision de compra sea réapida.
- Lagente llega siempre, mira el menu del dia, es lo primero que miran y deciden su compra.

- La gente siempre pregunta por el menu del dia, méas alla de las fotos o de cualquier cosa,

es lo que siempre la gente se acerca a preguntar.
- EI 80% de las personas que hay en el centro comercial vienen con un acompafante.

- Las mujeres adultas vienen con otras mujeres, en su gran mayoria; hay pocas parejas,
parecen ser mas compafieros de trabajo, hermanos o amigos, que vienen a hacer vueltas

juntos.

- Hay mucha gente, la mayoria de personas ya han acabado de comer y se quedan para
conversar un rato, conversan entre ellos y hay varios grupos de compafieros de trabajo,

miran sus libretas y sus celulares, casi todas las mujeres tienen morrales o su bolso.

- Hay grupos grandes de personas, aparentemente trabajan juntas, tienen uniformes iguales,
visten de la misma forma, esas mesas son grupos con gran cantidad de personas, suele
suceder que las personas de una mesa estan comiendo lo mismo, es algo muy tipico que las

personas coman lo mismo en la misma mesa.

- Hay tres sefioras que aparentemente trabajan en espacio publico de Medellin, porque tienen

el uniforme y estan comiendo de un mismo plato las tres.
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- Las personas estan acompariadas en su gran mayoria, todas las mesas tienen dos personas

como minimo y mas de dos personas.

Creencias

- El restaurante donde ellos estan mirando es un establecimiento atendido por

afrodescendientes.
- El nifio esta leyendo otras cosas, pero se fija mucho en el menu del dia.
- Miran el menu del dia, aparentemente el mend del dia es lo que la gente mas lee.

- La gente que estd comiendo pide platos caseros donde siempre esté la ensalada, siempre
hay ensalada en los platos, normalmente también dan una porcién de arroz, porcion de

carne y sopa, esos son los platos méas pedidos por la gente.

- Hay un café pero la gente no esta consumiendo, solamente hay una sefiora que esta
bebiendo café, pero parece que a esta hora el producto como tal no se vende.

- Se acaban de sentar personas que al parecer trabajan en el centro comercial, estan
uniformados verde con blanco y todos traen su coca, todos traen su almuerzo para comer,
lo que si veo es que piden el jugo, ellos estan pidiendo el jugo en un restaurante; viendo su
almuerzo, en su gran mayoria predomina el arroz, tienen algo de carne y hay dos que tienen

un banano, la coca de los tres es rosada.

- Siempre la gente pregunta por el menu del dia, méas all& de las fotos o de cualquier cosa, es

lo que la gente se acerca a preguntar.

- Hay un punto de venta que se llama el Aletazo, queda en toda la entrada de la plazoleta, el
restaurante tiene una apariencia muy bonita, tiene dos televisores, tiene un dispensador de

gaseosa bonito, este restaurante esta mas vacio que el resto.

- Los locales comerciales que tienen mas flujo de gente tienen color amarillo y anaranjado.
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Comportamientos
- Personas comiendo platos tipicos.
- Estan mirando el menu.
- Escogiendo el menu del dia.
- El del otro lado también vale los mismos $12.000, es como el valor del menu del dia.

- Lo que he notado es que la gente llega al restaurante, inicialmente al primer restaurante
que esta en la plazoleta de comidas, la gente llega directamente a ese, comparan, y ya

después, si no les gusta, pasan al siguiente.

- Acaban de llegar dos sefioras que aparentemente trabajan en el centro comercial, llegan

directamente a la Caldera de Juan y, sin pensarlo mucho, ya tienen su decision de compra.

- Acaba de llegar otro sefior que mira también el menu del dia, est4 haciendo su decision de

compra y rapidamente decide.

- Los platos méas pedidos siguen siendo platos tipicos, donde viene una tajada de platano,

arroz, algun tipo de carne como res, cerdo, chicharrén, sopa y algun jugo incluido.

- Las personas que eligen el Aletazo, las alitas de pollo, es gente aparentemente mas joven,
entre las personas que piden los tipicos también hay jévenes y adultos, pero normalmente

el Aletazo no lo eligen adultos mayores.

- Tres nifias que tienen el mismo uniforme, tienen coca con algo de carne y toman una

manzana Yy una uva Postobon.

Observacion 4

Emociones

- Las personas estan tranquilas, estan conversando entre ellas, desatrasandose de diferentes

temas que tenian pendientes, se ven en unas posiciones relajadas, comodas y tranquilas.
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- Se evidencia que en el centro comercial hay varios televisores, la gente normalmente no le
presta atencion a esta parte, las personas normalmente estan en sus conversaciones 0

también hay otros que estan esperando su comida.

- Es muy llamativo lo que es Frisby, tiene un color muy llamativo en la parte de afuera.

Creencias

- En su gran mayoria, en las mesas hay mas de dos personas, hay un 10% de las mesas en

las que estdn mas de tres personas.

- Veo mucha gente que compra combos entre ellos, para compartir, se repite mucho el pollo,
lo que es el arroz no lo comparten, porque viene en porciones individuales y es la comida

que mas se repite.

- Las personas jovenes entran mucho al sr. Wok, me refiero a personas entre dieciocho y
treinta afios, las personas mucho maés adultas entran a Monte Olivo y Burger King, son
comidas un poco mas sanas, por decirlo asi, pero las personas que tienen hijos, muchas

entran a Frisby.

- En las mesas se ve algo particular y es que normalmente las personas piden en el mismo

restaurante, si hay dos 0 més personas suelen pedir en el mismo restaurante

Comportamientos

- ¢Qué se ve relevante en este centro comercial?, que hay buenas marcas de comidas
reconocidas como son: Montolivo, Burger King, Frisby, Rapy Dogs, Sdndwich Qbano y
eso de alguna forma genera un trafico de gente diferente; se ve que la gente le gusta venir
acompafiada, aparentemente gente que también trabaja por el sector, hay mesas con nifios

y cuando hay nifios las mesas son mucho mas grandes.

- Lo que uno alcanza a percibir es que normalmente van a sr. Wok, van hasta alla asi el punto

no esté en una esquina de los locales, sino que esta en la mitad, pero se dirigen hacia alla,
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hay gente que comparte su almuerzo, comparten pollo, se ve mucha gaseosa de dos litros

y de litro y medio que se comparten, eso hace un tema de unidad entre ellos.

La gente que frecuenta este centro comercial es gente joven, entre los veinticinco y cuarenta
afios, hay gente uniformada que se ve que trabaja en el sector e incluso en el mismo centro

comercial, pero como decia, también se ven familias.

Como lo decia anteriormente, hay muchas personas que cuando llegan al centro comercial
empiezan a mirar las opciones que hay, y las mas escogidas son Frisby, Burger King,

Montolivo y Sr. Wok, las cuatro estan en una zona relativamente cerca.

Observacion 4

Emociones

La gente puede escoger su menu entre diferentes opciones.
Gusta més donde hay fila y donde ven otras personas pidiendo.

Hay un par de restaurantes que son saludables, venden jugos, pero no es lo que mas escoge

la gente.

Creencias

Igualmente se empiezan a encontrar personas que se quieren dar un gusto diferente.

Este local es poco seleccionado a esta hora del dia, ya que las personas estan buscando mas

almuerzos.

Hay un sefior que estad tomandose un ron, un trago de licor, esta solo y aparentemente esta

disfrutando del dia y viendo el movimiento de las personas para sentirse acompaiiado.

43



Comportamientos

- Lagran mayoria de las personas estan en familia, la gran mayoria esta acompafiada y hay

grandes numeros de personas en las mesas.
- Hay personas que estan solas pero son muy pocas.

- Lo que maés se ve que consumen son platos tipicos.

5.1.3. Conclusiones de la etapa uno

Las personas ya tienen preseleccionados los restaurantes que mas les gusta, tanto por la comida
como por el precio y rara vez se toman el tiempo de conocer nuevas ofertas y cambiar sus habitos

de compra.

Para el almuerzo, los platos que tienen mayor acogida son platos tipicos o caseros, que tengan su

sopa, seco, ensalada, bebida y postre.

A la plazoleta también llegan varios grupos de personas con carnet de la misma empresa 0 con

uniforme que llegan a almorzar, compartir con los compafieros y conversar un rato.

Cuando las personas van en grupo, piden todos en la misma parte, es mas una decision de grupo,
donde pueden pedir un plato para compartir. En cambio, cuando la persona va sola, su decisién es

mas rapida.
De esta manera, la decision de compra se vuelve colectiva cuando todos en el grupo piden lo
mismo. También pasa que el local que tiene mas personas o se ve mas lleno, es el que mejor

respuesta tiene, atrayendo mas cantidad de personas.

A las personas les gusta tomar su decision de compra sin presiony tener la libertad de mirar algunas

opciones, sin que les estén haciendo ofertas o dandoles alguna publicidad.
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5.2. Etapa dos

5.2.1. Disefio etapa dos

La segunda etapa de esta investigacion consiste en realizar una observacion mas detallada y
profunda, donde se seleccionan 6 personas para acompafiarlas durante su experiencia al comer en
una plazoleta de comidas del Centro de Medellin, e identificar en cada etapa de su proceso de

compra, insights e informacion de valor que ayude a complementar este estudio.

Guia de observacion

- Analizar la comida que estdn consumiendo y de qué restaurante.

- Describir las actividades que realizan e identificar si tienen algin tipo de ritual,
comportamiento o preferencia al momento de escoger donde comer.

- Analizar si hay diferencias en las actitudes de las personas, de acuerdo a la apariencia del
local, el tipo de comida o la presentacion.

- Describir el comportamiento de acuerdo a si estan solos 0 acompafiados, y cdmo esto afecta
0 no la toma de decisiones o la actitud hacia comer en un lugar determinado o un tipo de
comida especifica.

- Identificar actividades asociadas a comer en la pccwm (trabajo, cita, diligencia, compras, de
paso, etc.).

- Identificar el motivo de consumo (social, trabajo, habito, imprevisto, etc.).

- Analizar el comportamiento del consumidor de acuerdo a la apariencia del punto de venta
y si tiene algun tipo de creencia o ritual asociado.

- Identificar como es el tipo de compra de los visitantes de la pccm (habitual, por descarte,
compleja, impulsiva, etc.).

- Analizar qué tipo de comida escoge, con qué la acompafia y qué creencias,
comportamientos o emociones relaciona con consumirla.

- Identificar qué actitud predomina al momento de tomar la decision de consumo o realizar
la compra.

- Describir rituales o creencias al momento de comer, si se toma la bebida antes o después,

si pide postre 0 no, si pide para llevar o consumir en el sitio, etc.
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Tabla 5. Programacion

Observacion Lugar Numero de personas Observador
asistida

Observacion 1 | Mercados del | Persona 1 Carolina Palacio
(Agosto 30 - | Tranvia Persona 2

Septiembre 3)

Observacion 2 | Gran Plaza Persona 1 Santiago Vera
(Septiembre 6 - Persona 2

Septiembre 10)

Observacion 3| Punto de la|Personal Carolina Palacio
(Septiembre 6 - | Oriental

Septiembre 10) Persona 2 Santiago Vera

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

5.2.2. Hallazgos etapa dos

Observacion asistida 1

Si es para almorzar, a esta persona le gusta ir temprano, tipo 11:30 o 12 para poder encontrar mesa;

si no, dice que se llena mucho y es mas complicado encontrar donde sentarse.
Tiene un par de restaurantes que ya conoce y son los que le gustan, por lo general trata de ir a uno
de estos, pero a veces, da una vuelta primero y revisa qué estan ofreciendo en otros

establecimientos, qué tantas personas hay y si hay algo nuevo que le llame la atencion.

Para él lo mas importante es tener donde sentarse, entonces lo primero que hace es asegurar una

mesa o buscar un establecimiento que tenga mesas disponibles. Cuando va acompafiado, dice que
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es mas facil, porque se puede turnar con la otra persona para hacer su pedido mientras él cuida la

mesa.

En este caso, va solo para almorzar durante un dia de trabajo y como no tiene mucho tiempo, se
va por un establecimiento que ya conoce y pide un plato en combo, que ya tiene todo, incluyendo
la bebida.

No se complica mucho para comer y busca algo practico, pero que llene. Le gusta el combo con
todo, porgue le parece mas completo y se come todo junto, no tiene una preferencia por comer

primero una cosa o la otra.

Comenta que cuando hace esto, nunca pide para llevar. Siempre es para comer en el sitio, porque

debe volver a trabajar y no le gusta cargar lonchera, paquetes o bolsas.

También dice que prefiere comer en un sitio de confianza que ya conoce. Admite que no es una
persona arriesgada para buscar nuevos platos o sabores diferentes cuando es una comida entre
semana en horario laboral y que no se arriesga mucho con un establecimiento nuevo, donde de
pronto no le vaya a gustar la comida o el precio no sea lo que acostumbra.

Cuando termina no tiene ningun ritual especifico, como tomar un café o comerse un dulce. Lo

importante era almorzar rapido y poder retomar sus labores.
Dice que no come nada mas hasta la noche que llega a su casa y que no come nada mas entre

comidas. Por eso, le parece importante que el almuerzo sea completo, abundante y que llene pero,

por ser entre semana, busca algo mas facil, rapido y no muy caro.

Observacion asistida 2
Para esta persona lo méas importante es encontrar un precio bajo, pero pudiendo comprar mucha

comida, por lo que siempre va en grupo, donde puede pedir varios platos y compartir de una

manera mas econdmica. Asi mismo, busca descuentos, combos o promociones.
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Al llegar, hace un recorrido por todos los locales, revisando qué ofertas tienen o cuéles tienen
algun descuento especial. Le da prelacion a los establecimientos que ya conoce, donde sabe que
va a encontrar buenas ofertas y platos que le gustan, pero se toma su tiempo para recorrer el sitio

y revisar que ofrece cada local.

Explica que los descuentos o promociones varian dependiendo del dia o si hay una fecha especial,

entonces vale la pena recorrerlos y hasta preguntar si tienen alguna oferta, 2X1 o combo.

Nunca pide pollo, dice que en una plazoleta nunca se sabe si esta recién hecho o si lleva horas ahi

o si es del dia anterior.

En este caso, escoge uno de sus sitios de preferencia, donde pide un combo completo que incluye
bebida, galleta de postre y de acompafiamiento, papitas chips. Para €l no pueden faltar las papas,
sean papitas fritas o chips, y por eso busca que siempre pueda tener este acompariante por un precio

razonable.

Comparte una mesa con sus amigos, donde ademas de sus combos personales, piden papas

adicionales para compartir.

No tiene un proceso o preferencia especifico al comer, pero siempre deja la galleta o postre para

el final.

Va a la plazoleta para almorzar después de clase, casi siempre mas tarde de lo normal, tipo 3y con
mucha hambre y le gusta este sitio cuando esta en promocion porque puede pedir un plato grande
y quedar lleno, ademas de poder compartir con sus amigos de la universidad.

Observacion asistida 3

Esta persona dice que es un poco mas aventurera al momento de comer y que le gusta innovar o

buscar cosas nuevas, asi como también conocer y ensayar locales nuevos.
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Cuando va a una plazoleta de comidas, generalmente es porque le toca. Casi siempre es porque
salio a hacer alguna vuelta o compras y lo coge la hora del almuerzo por fuera, y como no lo tenia

previsto, va a la plazoleta porque sabe que es mas barato y rapido.

Sin embargo, se toma su tiempo para recorrer el lugar y revisar los diferentes establecimientos que
hay, en busca de algo nuevo para probar y salir un poco de la rutina. Tiene algunos
establecimientos que ya conoce y le gustan. Dice que algunas veces se va por uno de ellos, pero
se aburre mucho de comer siempre lo mismo, entonces trata de buscar algo nuevo o de probar un

plato o un sitio diferente cuando come por fuera.

En este caso, escogidé un lugar de patacones con diferentes toppings, que es nuevo para él y no
habia probado antes.

Dice que le gusta mucho la comida de mar, entonces pide un patacén grande con camarones y té
frio de bebida.

Se sienta a comer tranquilo sin tener alguna preferencia particular al comer, pero dice que si le
gusta que todo esté en el mismo plato y que en este caso el patacon es lo méas préactico, ahi va

comiendo y acompaiiando con su bebida.

Cuando termina de comer, tiene como ritual tomarse un tinto, pero no lo hace en la plazoleta, sino
que toma sus paquetes de las compras que hizo y recorre el lugar en busca de un local de cafe,
donde pide un tinto bien caliente. Se lo toma y dice que queda listo para seguir con su dia de

vueltas y compras.

Observacion asistida 4

Vengo a la plazoleta de comidas a la hora de almuerzo porque debo almorzar, como trabajo en un
almacén del centro comercial lo méas facil es venir acd. Normalmente vengo 1 vez a la semana,
porque los otros dias traigo coca, pero hay un restaurante que me gusta mucho (Frishy) y ese dia

almuerzo aca.
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Como tengo turno hasta las 12.00 m para salir a almorzar, normalmente llego a la plazoleta a las
12:05, me gusta mucho venir a esta hora, porque no esta tan llena la plazoleta y me da tiempo para

descansar después de esto.

En realidad, no soy amante de la plazoleta de comida, porque hay mucha bulla normalmente, pero
es la Unica parte donde puedo almorzar y sentarme un rato. Yo me hago en las mesas mas retiradas

para que la gente no pase mucho por encima de mi y ademas la bulla sea menor.

Normalmente como en Frisby, porque es mi restaurante favorito, 2 veces he almorzado
hamburguesa en EI Corral, porque me antojé y también porque tenia un poco mas de plata. La
mayoria de las veces siempre voy de una a comprar el menud que ya conozco, pero igual me gusta
preguntar si hay algo nuevo para conocer opciones. Donde yo me siento, esta al otro lado de los
restaurantes donde yo compro, por eso después de la compra me gusta dar una vuelta para ver qué

restaurantes hay nuevos.

Para mi lo méas importante que debe tener la plazoleta de comidas son unas sillas comodas, poder
estar tranquilo y sin que nadie me venda cosas o esté encima de mi pidiendo informacion;
adicional, que sea rapido y no tenga que hacer filas, esto es importante para que me rinda el tiempo

de descanso, que no es mucho.

Observacion asistida 5

Viene una vez a la semana al centro comercial Punto de la Oriental en el centro, siempre que viene
a trabajar almuerza acé, porque es de los mejores de la zona y encuentra comodidades. Ya tiene
muy claro los restaurantes que le gustan, como Montolivo, Sandwich Qbano y Kokoriko,

dependiendo del apetito que tenga, compra en alguno de esos restaurantes.

Para ella es muy importante que se vea limpio el punto de venta, que sienta que esta comiendo

productos de buena calidad y con muy buena higiene.

A veces le gusta dar una vuelta por los otros restaurantes para darse un paseo, pero muy rara vez
cambia su opinion a la hora de escoger el restaurante, pues dice que le da miedo que pierda el
dinero probando algo que no le guste o no quede satisfecha.
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El tiempo para ella juega un factor muy importante, pues como trabaja, debe devolverse a la oficina
alas 2, y paraella es vital que pueda tener un espacio donde pueda conversar con sus compareros,

si estan con ella, o para distraerse viendo la gente pasar o revisando sus redes sociales en el celular.

Lo que menos le gusta es que los televisores tienen noticias muy duro y a ella no le gusta ver
noticias a la hora del almuerzo, por lo anterior, siempre trata de buscar una zona donde el TV esté

lejos y no lo escuche.

Le gusta que en esta plazoleta no hace mucho calor porque entra mucho viento, pues no le gusta
almorzar con calor, porque no disfruta la comida del desespero que siente. También le gusta que
todo se mantenga muy limpio, porque hay empleados recogiendo los platos y limpiando las mesas
y, méas ahora con la pandemia, es muy importante que se haga desinfeccion cuando alguien termina

de comer.

Observacion asistida 6

Esta observacion se realiza en el centro comercial Plaza de las Luces. Normalmente viene 3 veces
a lasemana a la plazoleta, le gusta mucho, porque en el centro no es facil encontrar lugares limpios
y donde se vea seguro almorzar, pero aca encuentra muchas opciones que se ven muy buenas,

economicas e higiénicas.

Normalmente llega a las 12:30 porque no puede salir antes de su trabajo, a esa hora ya hay mucha
gente en la plazoleta, por lo cual puede encontrar filas en algunos restaurantes, por eso casi siempre

hace un recorrido rapido para ver qué se puede comprar mas rapido y que no tenga tanta fila.

Los restaurantes que mas le gustan son en los que pueda pedir las cosas a su gusto (tipo buffet) y
hacer las combinaciones que quiera, en esos restaurantes le parece que se come muy bueno y es
muy abundante. No le gustan los restaurantes que estan completamente vacios, pues esto le genera
mala impresion y tampoco los que llaman a la gente ofreciéndole la carta para que compren. Le

gusta tomar la decisidn por su propia cuenta y no sentirse acosado por nadie.
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Muchas veces viene con compafieros de la oficina, cuando viene con ellos, suelen compartir la
gaseosa y pedir un postre para todos. Cuando vienen acompariados escogen una mesa grande donde

todos puedan estar comodos.

Le gustaria que las sillas fueran mas cobmodas, pues siente que se va cansando, pero de igual forma,

le parece un lugar muy bonito y tranquilo.

La zona que mas escoge para almorzar es al lado del balcon, porque no hay mucha bulla'y ademas

ventea.

La limpieza de las mesas es muy importante para €l y siente que a veces no todas las mesas se
desinfectan, pero de igual forma, cuando siente desconfianza, le pide a la persona del aseo que

realice una limpieza.

5.2.3. Conclusiones etapa dos

Uno de los aspectos méas importantes que influye en que una persona decida comer o no en una
PCCM, es que tenga muy buen espacio con suficientes mesas disponibles y sillas comodas para

poder sentarse y comer con tranquilidad.

Asi mismo, como dice la participante 3: Me gustaria que las sillas fueran mas comodas, pues
siento que me voy cansando, pero de igual forma, me parece un lugar muy bonito y tranquilo
(Restrepo, 2021). El espacio debe ser agradable, limpio y organizado, donde tengan un lugar para
poder comer sin interrupciones, hacer una pausa y conversar o compartir con los amigos o

familiares.

Debido a lo anterior, prefieren ir antes de la hora pico para evitar tener que hacer filas y encontrar
donde sentarse, como dice el participante 4: Lo mas importante para mi es tener donde sentarme,
entonces siempre trato de asegurar una mesa 0 buscar un establecimiento que tenga mesas
disponibles (Osorio, 2021). Pero al mismo tiempo, escogen restaurantes donde haya algunas

personas comprando, porque si lo ven vacio les genera desconfianza.
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En cuanto a la comida, lo que méas predomina es que sean platos tipicos o tradicionales que estén

completos, con seco, sopa, bebida y postre.

De igual manera, que sean platos abundantes y completos, donde varias personas puedan comer y
quedar satisfechos, sin necesidad de pedir un plato individual para cada uno y, de esta manera,

poder comer bien, pero con una buena relacion entre abundancia y precio.

De acuerdo con lo que dice la participante 5: Vengo una vez a la semana al centro comercial Punto
de la Oriental, porque me toca trabajar y almuerzo aca porque es de los mejores de la zona y
encuentro varias comodidades que no hay en otros lugares; las personas prefieren ir a un
establecimiento que ya conocen, donde ya saben que tuvieron una buena experiencia, les gusto la
comida y el precio fue adecuado. Pero en algunos casos se da la posibilidad de explorar otras

opciones, sobre todo, cuando hay promociones o descuentos que Ilamen la atencion.

Al comer en una pPcCM, un factor importante es que las personas no tienen mucho tiempo, porque
estan en su hora de descanso para almorzar o estan haciendo alguna diligencia y deben retomar
sus actividades pronto, por lo cual valoran mucho un servicio que sea rapido, donde la comida se

prepare y se sirva en poco tiempo.

En cuanto a los locales, como dice el participante 6: Me gusta mucho porque en el centro no es
facil encontrar lugares limpios y donde se vea seguro almorzar, es muy importante que tengan
una apariencia limpia, que la comida esté en buen estado. De igual forma, se valora que haya un
servicio de limpieza en la plazoleta y que las mesas estén limpias, preferencia que se ha
incrementado mucho durante la pandemia por el Covid-19.

5.3. Etapa tres

5.3.1. Disefio etapa tres

Se realizaron dos focus group con personas que estan dentro del publico objetivo y que comen por

lo menos una vez a la semana en plazoletas de comida del Centro de Medellin.
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Estos focus group se realizaron con una guia de preguntas abiertas que permiten entender mas a
profundidad el comportamiento de compra y consumo en una plazoleta de comidas del Centro de
Medellin, permitiendo que los participantes puedan expresar abiertamente cuéles son sus actitudes

reales hacia comer en una PCCM.

El objetivo de realizar dos focus group es poder hacer una comparacion entre ambos y enfrentar

los resultados obtenidos en cada uno, para sacar conclusiones mas puntuales y concisas.

Esta muestra se selecciond por método de conveniencia, eligiendo a las personas sin tener ningun
criterio preestablecido y que estén dispuestas a brindar informacion sobre el tema, donde los
investigadores fueron nuevamente a las plazoletas visitadas durante la observacion inicial para

reclutar personas que cumplieran con el perfil.

Para seleccionar a los participantes de este estudio, se aplicaron las siguientes preguntas semi

estructuradas de filtro.

1. ¢Es usted mayor de 18 afios?
2. ¢Cada cuanto viene al Centro de Medellin? (diario, semanal, mensual)
3. Cuando viene, ¢consume alimentos o bebidas en plazoletas de comida?

La guia de preguntas estd basada en las categorias de analisis del modelo ABC de las actitudes,

emociones, creencias y comportamientos.

Guia de focus group:

Explicacién de la metodologia, introduccion del moderador y permiso para grabar la informacion.
Reglas del juego:

Todas las opiniones son validas y deben ser respetadas.

El objetivo es hablar de todos los topicos, entonces todos deben dar sus opiniones y llegar a

acuerdos o lo contrario.
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El moderador guiara el grupo a través de los temas, pero no opinara.

Por favor, apagar sus celulares.

Presentar al moderador y observador.

Preguntarle a cada uno de los participantes por su edad, profesion, ocupacion y lugar donde vive.
Preguntas de introduccién y rompe hielo:

Hacer una pequefia introduccion de cada uno y explicar dénde trabajan, qué profesion tienen,

estado civil, edad y qué les gusta hacer en su tiempo libre.

Preguntas rompe hielo y de apertura:

¢ Qué plazoletas de comida conocen y cuéles frecuentan?

¢Siempre es la misma o varia de vez en cuando?

¢Cuénto comen en una plazoleta de comidas?

¢Qué tipo de comida o de restaurante encuentran en las plazoletas de comidas?
Preguntas de transicion:

¢Qué es lo primero que se les viene a la cabeza cuando piensan en una plazoleta de comidas?
¢ Qué aspectos son los mas importantes y valoran al comer en una plazoleta de comidas?
¢Normalmente van solos 0 acompafados?

¢Por quée?

¢Como cambia la experiencia si van solos 0 no?

¢ Qué aspectos tienen en cuenta para escoger el tipo de restaurante o comida que eligen?

¢Siempre escogen el mismo tipo de restaurante o comida 0 estdn abiertos a probar nuevas

opciones?
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Preguntas especificas:

¢Por qué comen en la plazoleta de comidas?

¢Qué comen y por qué?

¢ Cudl plazoleta les gusta més y por qué?

¢ Tiene algo que ver el precio y cree que influye en la decision de compra?
¢Qué comen si van entre semana?

¢Qué comen si van el fin de semana?

¢Qué varia en la experiencia de comer en una plazoleta si van entre semana o el fin de semana?

Ej.: ¢.comen lo mismo o cambian de opcion?, ;se quedan mas tiempo?
¢Como califican la experiencia de comer en una plazoleta de comidas?
¢Qué ventajas o desventajas tiene comer en una plazoleta de comidas?

¢Qué comida piden? ¢ Tienen algun ritual o preferencia? ;Algin habito que tengan para pedir un

plato, bebida 0 acompafiamiento?

¢Queé los motiva o desmotiva de comer en una plazoleta de comidas?

Si una persona va a comer en una plazoleta de comidas ¢qué le recomendaria?
¢Qué sensacion les causa comer en una plazoleta de comidas?

Si pudieran escoger ¢cual seria su sitio preferido para comer?

Preguntas de cierre:
¢Qué le gustaria que tuviera una plazoleta de comidas que no encuentra actualmente?
¢ Qué servicio adicional deberia tener?
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¢Hay otro tipo de comida que le gustaria que tuviera?
¢Es valido que tenga musica, television, juegos o algun otro tipo de entretenimiento?

¢Qué lo motiva a volver a una plazoleta de comidas y por qué?

Para complementar lo anterior, cada entrevistado debera completar las siguientes frases:

Comer representa. ..

Lo mas importante de comer...
Después de comer me siento...
Cuando llego busco...
Siempre voy...

No me gusta cuando...
Cierre y agradecimiento:

Se da por terminada la sesion, se agradece a los participantes y se les entrega el incentivo que se

les prepar6 para que participaran.

5.3.2. Conclusiones de la etapa tres

Preguntas rompe hielo y de apertura:
¢ Qué plazoletas de comida conocen y cuéles frecuentan?

El Tesoro, Arkadia, Gran Plaza, Mercados del Tranvia, Mercados del Rio, Punto de la Oriental,
Tranvia Plaza, Oviedo, Telemedellin, Puerta del Norte, San Diego, Monterrey, Mayorca, Santa Fe,

Los contenedores, Florida, La Central, Los Molinos.
¢Siempre es la misma o varia de vez en cuando?

En general visitan la misma plazoleta de comidas, porque les queda cerca a su casa o lugar de

trabajo, pero a veces depende de las personas con las que estan.
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¢Cada cuanto comen en una plazoleta de comidas?

Se encontro que visitan las plazoletas cada ocho dias o entre semana, por alguna vuelta o tramite

que tienen que hacer. Algunos van todos los dias entre semana por estar cerca a su lugar de trabajo.
¢Qué tipo de comida o de restaurante encuentran en las plazoletas de comidas?

Los participantes identificaron diferentes tipos, como comida rapida, pollo, comida mexicana,
comida americana, comida tipica, bebidas, comida china, postres, helados, carnes, hamburguesas

entre otros.

Preguntas de transicion:
¢Qué es lo primero que les viene a la cabeza cuando piensan en una plazoleta de comidas?

Los participantes dijeron una serie palabras, olores y situaciones que asocian a las plazoletas com
Frisby, olor a pizza, olor a pollo, que esta lleno, que toca hacer fila, que hay mucha gente, mucho
ruido, demasiadas opciones, rapido, econémico, informal, que no hay mesa, que las mesas estan

sucias.
¢Qué aspectos valoran méas al comer en una plazoleta de comidas?

De los aspectos que mas valoran es que sea rapido, que tenga variedad, que las mesas estén limpias,

que tenga espacio para compartir, que estén las marcas que les gustan, que no tenga filas.
¢Normalmente van solos 0 acompafiados?

Normalmente los participantes van acompafiados por sus compafieros de trabajo, amigos o

familiares, pero algunas veces van solos porgue estan haciendo alguna vuelta por la zona.
¢Por quée?

Cuando van solos es porque estan haciendo alguna vuelta o les toco por facilidad. Cuando van

acompariados es porque estan con sus comparfieros de trabajo, su familia 0 amigos y encuentran
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opciones que se acomodan al gusto de todos. Sin embargo, cuando van en grupo, acaban pidiendo

en el mismo restaurante.
¢Cdmo cambia la experiencia si van solos 0 no?

Si van solos les rinde més, no se demoran tanto y van a la fija, sintiendo la libertad de escoger lo

que quieran.

Si van acompafiados, uno se encarga de coger mesa y los otros de hacer el pedido, pero se demoran

maés, tomando la decision de qué van a comer y casi siempre compran varias cosas para compartir.

En general ir solos no les gusta, porque sienten que no disfrutan su comida ni pueden comer
tranquilos, porque estan pendientes del celular o de otras cosas y sienten que no hacen una pausa
0 descansan de sus labores. Pero a algunos les gusta ir solos para desconectarse de sus labores y

pasar un rato en silencio comiendo tranquilos.
¢ Qué aspectos tienen en cuenta para escoger el tipo de restaurante o comida que eligen?

Tienen en cuenta que sea conocido, que sea rapido, econdémico, pero que sea de buena calidad, que

sea mas econdémico que un restaurante, que tenga buen olor y que tenga varias opciones.

¢Siempre escogen el mismo tipo de restaurante o comida o estan abiertos a probar nuevas

opciones?

Casi siempre escogen lo mismo y no les gusta buscar opciones nuevas, porque Si quieren
experimentar algo nuevo prefieren ir a un restaurante. Aungue a algunos les gusta ensayar cosas

diferentes para salir de la rutina.

Esto cambia un poco cuando van acompafados y por sugerencia de alguien més ensayan algo

nuevo.

Preguntas especificas:

¢Por qué comen en la plazoleta de comidas?
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Porque es practico, por ahorrar tiempo, por econdmico, porque les queda facil o en la ruta. Es algo
mas circunstancial, porque ya estan ahi. También van a plazoletas como Mercados del Rio o del
Tranvia para llevar visitas 0 amigos del exterior, debido a que ofrecen una experiencia mas

gastronémica, con opciones diferentes.
¢Qué comen y por qué?

Casi siempre comen pollo porque ya conocen la marca y el producto, ademas es facil y réapido.

También buscan hamburguesa porque Ilena y es rica, chino y mexicano porque son practicos.
Algo que también piden mucho es casero o menu del dia, por ser completo y mas barato.
¢Cual plazoleta les gusta mas y por qué?

El Tesoro porque les parece que da una muy buena experiencia, es bonito, bien iluminado y limpio.
Arkadia porque es acogedor, tiene muchas opciones, siempre hay mesas, es amplio y no parece

una plazoleta, tiene mucha vegetacion, madera y un ambiente que genera tranquilidad.

Algo para resaltar es que algunos dicen que la plazoleta de Oviedo es deprimente porque esta en
un espacio muy encerrado y algunos hablaron de la zona de comidas de las Vegas al frente del

INEM que les gusta porque hay donde parquear facil.
¢ Tiene algo que ver el precio y creen que influye en la decision de compra?

Si creen que influye en la decision de compra pues cuando van a plazoletas buscan algo que sea
mas econdémico, donde es mas importante que sea rapido y préactico. Si tienen que gastar mas,

prefieren ir a comer a un restaurante o pedir algo a domicilio.

Para los que siempre comen en el mismo lugar, no les parece tan determinante el precio, sino saber

gue van a encontrar algo que ya saben que les gusta y tiene buena relacion calidad precio.
¢ Qué comen si van entre semana?

Entre semana buscan algo répido, casi siempre pollo. Lo importante es que sea practico, facil de

comer y no muy elaborado. El almuerzo casero tambien lo piden mucho.
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¢Qué comen si van el fin de semana?

Buscan algo practico y econdmico, como chino o hamburguesa. También les gusta pedir pollo o
platos tipicos y de vez en cuando les gusta darse un gusto o calmar un antojo. Cuando van en

familia o con amigos, buscan platos para compartir como chino.

¢Qué varia en la experiencia de comer en una plazoleta si van entre semana o el fin de semana?

¢Comen lo mismo o cambian de opcion? ;Se quedan mas tiempo?

Entre semana escogen algo que sea practico y econémico, el fin de semana van sin afan y muchas

veces buscan calmar un antojo o algo rico para compartir en familia.
¢Como califican la experiencia de comer en una plazoleta de comidas?
En promedio los participantes calificaron la experiencia con un 4 de 10.
¢Qué ventajas o desventajas tiene comer en una plazoleta de comidas?

Para los participantes, la ventaja es que es rapido, variado y econémico. También que hay opciones
para todos y pueden compartir. La desventaja es que a veces no hay mesa, hay mucho ruido, las

mesas estan sucias y toca hacer fila.

¢Qué comida piden? ¢ Tienen algun ritual o preferencia? ¢ Algin habito que tengan para pedir un
plato, bebida o acompafiamiento?

Siempre separan primero la mesa, el pedido siempre tiene que incluir la bebida, que casi siempre
es gaseosa, por lo general piden pollo y se van por un sitio que ya conozcan. Siempre tratan de
Ilegar temprano y revisar qué locales hay sin fila y qué mesas hay alejadas de la bulla o de las otras

filas o grupos grandes para poder estar mas tranquilos.
¢Qué los motiva o desmotiva de comer en una plazoleta de comidas?

Los motiva que sea rapido, que no esté muy lleno, que encuentren las marcas que les gustan, que
esté limpio, que sea acogedor y bien iluminado. Ademas, que hacer el pedido sea facil y que el

pago sea rapido.
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Los desmotiva que esté muy lleno, que haya mucho ruido, que no encuentren mesa, que les toque

hacer fila, que las mesas estén sucias y que no estén las marcas o restaurantes que ya conocen.
Si una persona va a comer en una plazoleta de comidas ¢qué le recomendaria?

Lo que mas recomiendan es que vaya con calma, que no esté de afan, que les quede cerca, que

vayan a un sitio que conozcan y sepan que es rapido.
¢ Qué sensacion les causa comer en una plazoleta de comidas?

Varios participantes expresaron haber sentido ansiedad, angustia, afan, apuro, sentido de urgencia,
estrés y desespero.

Si pudieran escoger, ¢cual seria su sitio preferido para comer?

Prefieren comer en la casa 0 en un restaurante, sin afan y sin complicaciones. Ademas, les gusta

que sea sin empaques, que este bien servido y que la comida no esté revuelta.
Preguntas de cierre:
¢ Qué les gustaria que tuviera una plazoleta de comidas que no encuentran actualmente?

Les gustaria que tengan mas mesas, mas espacio, buena ventilacion, buena iluminacién, que se
pueda pedir y pagar con anticipacion, como con una aplicacion, y que haya cargadores para el
celular y el computador.

¢Qué servicio adicional deberia tener?

Un servicio adicional que a varios les gustaria tener es una aplicacion para hacer los pedidos y
pagar con anticipacion, que lleven el pedido a la mesa y que ademas tengan espacios para trabajar
donde puedan conectar el computador y cargar su celular.

¢Hay otro tipo de comida que les gustaria que tuviera?
Les gustaria encontrar mas variedad de comida, incluyendo opciones saludables como comida

india, vegetariana, apta para diabéticos o con otro tipo de restricciones.
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¢Es valido que tenga musica, television, juegos o algun otro tipo de entretenimiento?

En general no, porque hace mas ruido y causa distracciones que evitan que disfruten de su comida.
Pero a algunos les gusta tener algo que los entretenga, como pantallas con videos o imagenes
decorativas, pero sin sonido.

¢Qué los motiva a volver a una plazoleta de comidas y por qué?

Los motiva el hecho de que pueden encontrar la comida o el restaurante que les gusta, pero en

general, no se sienten motivados, sino que es mas una obligacién o porque les toca.

Para complementar lo anterior, cada entrevistado debera completar las siguientes frases:

Comer representa: felicidad, hambre, disfrute, paz, tranquilidad, antojo, satisfaccion y amor.

Lo mas importante de comer: quedar lleno, el sabor, la experiencia, alimentarse, saciarse,

disfrutarlo, que sea rico, compartir, estar en familia, con amigos.

Después de comer me siento: feliz, contento, lleno, tranquilo, satisfecho, con suefio.

Cuando llego a comer busco: helado, abundancia, que no haya fila, experiencia, que sea lindo, que

sea fresco, que sea acogedor.

Siempre voy: acompariado, con hambre, con expectativa.

No me gusta cuando: me atienden mal, cuando hay mucha fila, cuando me llevan algo que no pedi,
cuando la comida esta fria, cuando no hay servilletas, cuando se ve rico y resulta maluco, cuando

dicen que es mucha comida y salen con un plato chiquito, cuando preguntan mucho o interrumpen,

cuando son muy intensos los meseros.
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6. Discusion de resultados

Explorando las emociones relacionadas con comer en plazoletas de comida del Centro de
Medellin, se encontrd que la experiencia de comer en estas plazoletas esta ligada a experiencias
pasadas que han tenido las personas, donde ya saben qué tipo de comida van a encontrar y donde
van preparados para tener que hacer fila, no encontrar mesa o encontrarse con situaciones

parecidas.

En general, comer en una plazoleta de comidas conlleva una sensacion de angustia y ansiedad,
donde surge la necesidad de controlar varios factores ambientales que disminuyan estas emociones
y ayuden a generar una experiencia mas agradable donde, por ejemplo, coger mesa con

anticipacion o esperar en la fila sea menos estresante.

La lealtad hacia comer en una plazoleta de comidas del Centro de Medellin, es muy baja, pues las

personas vuelven mas que todo por obligacién y no por una motivacion positiva.

La evaluacion cognitiva del ambiente de las plazoletas de comida en general, no es positiva, debido
a gque hay factores como el hecho de no encontrar mesa, demorarse mas tiempo de lo esperado, no
encontrar una opcion practica o economica, lo que genera incertidumbre y causa angustia en las

personas que visitan las plazoletas.

A pesar de que las emociones tienen cierto caracter universal, son manejadas e interpretadas de
manera diferente en cada region y, por altimo, segun la personalidad, gracias a que se ha
demostrado que “la extroversion predice las emociones positivas basadas en el consumo, y el

caracter neurotico se relacionaba directamente con emociones negativas” (Simo, 2014, pag. 24).

Por medio de las observaciones y los focus group realizados, se encontré que surgen emociones
de caracter neurdtico que causan un estado de &nimo negativo al comer en plazoletas de comida
del Centro de Medellin, donde aunque los participantes comen en ellas con regularidad, no es una
experiencia que disfruten y lo hacen por necesidad u obligacion, presentando ansiedad y malestar
al tener que enfrentar diferentes obstaculos como no encontrar mesa, filas largas, que esté

demasiado lleno o que el ambiente no sea agradable en cuanto al sonido, el olor, la iluminacién
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etc. y de acuerdo a lo que dice Simé (2014), uno de los efectos de las emociones es que “las

variables afectivas inciden en la valoracion positiva o negativa del consumidor” (p. 24).

Todo esto, junto con la vida después del Covid - 19, puede hacer que el consumo en las plazoletas
de comida sea menor al esperado o que esté surgiendo una preferencia mayor por ir a otras

plazoletas, en diferentes zonas de la ciudad, que ofrecen un ambiente mas agradable.

Las creencias se van adquiriendo con las experiencias de vida, actuando y aprendiendo y, a su vez,
influyendo en la conducta de las personas. Una creencia es una idea descriptiva que tiene una
persona frente a algo, estas creencias normalmente estan basadas en opiniones o fe y llevan a las
personas a tener una carga emocional frente a algo. Las creencias crean imagenes de los productos

o servicios y los consumidores actuaran de acuerdo con estas imagenes que se han generado.

En cuanto a creencias, se identificé que comer en plazoletas de comida del Centro de Medellin,
esta asociado al hecho de que siempre estan muy llenas y encontrar mesa es dificil, que ademas no
tienen un aseo adecuado y es necesario limpiar las mesas antes de comer y llevar implementos
como gel antibacterial. Esto hace que surja una preferencia por buscar ambientes méas agradables,
méas amplios, iluminados y acogedores, donde las personas se puedan quedar mas tiempo y
disfrutar de su comida tranquilos.

También se cree que en las plazoletas de comida hay restaurantes con opciones de comida rapida,
practica'y econdmica, pero no siempre es la realidad. En muchas plazoletas hay cadenas de comida
rapida tipo americano que son un poco mas costosas que las cadenas locales o restaurantes con
comida mas elaborada. Adicionalmente, se pudo identificar que los consumidores escogen casi
siempre lo mismo por temor a ensayar algo nuevo que no sea de su agrado, se salga del presupuesto

que tienen o que no satisfaga sus necesidades.

Para complementar lo anterior, los consumidores prefieren ir acompafiados 0 en grupo para tener
una mejor experiencia, hacer una pausa, compartir con sus amigos o familiares, lo que tambiéen

disminuye la ansiedad o angustia que genera comer en una plazoleta.

En cuanto a los comportamientos asociados con comer en plazoletas de comida del Centro de
Medellin, se encontrd que las personas prefieren comer en las plazoletas debido a esa relacion

costo-beneficio y practicidad que asocian a ellas. Si no cumplen con este primer requisito, es
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probable que prefieran comer en otra parte o incluso pedir a domicilio. Ademas, los consumidores
escogen casi siempre el mismo tipo de comida o el mismo restaurante, como por ejemplo Frisby,
buscando reducir esa sensacion de incertidumbre o angustia que les genera comer en plazoletas de

comida.

Complementando lo anterior, se identifico que el comportamiento cambia entre comer en semana
y el fin de semana. En semana los consumidores buscan algo mas practico y rapido, para poder
seguir con sus actividades del dia, mientras que el fin de semana se da la oportunidad de satisfacer

un antojo o compartir algo que disfruten con la familia y salir de la rutina.

También se identificaron algunos rituales asociados a comer una plazoleta de comidas, como ir
antes de la hora pico para encontrar mesa y no tener que hacer fila, pedir en combo con bebida y
postre incluidos para que sea mas rapido y completo, separar la mesa primero, ir acompafiados y

comer siempre en el mismo establecimiento y plato.

7. Conclusiones generales

Con base en los diferentes estudios realizados a los consumidores de plazoletas del Centro de
Medellin, por medio de las técnicas de observacién, observacion asistida y focus group, se
analizaron las emociones, creencias y comportamientos que tienen las personas al comer en las

PCCM.

Se puede concluir que las emociones asociadas con comer en las PCCM son generalmente negativas,
pues el consumidor siente que debe afrontar varios retos para disfrutar su comida, como no
encontrar mesa disponible, hacer fila, no encontrar lugares limpios, que haya mucho ruido, entre
otros. Asi mismo, la eleccion de comer en PCCM no se da por gusto sino por necesidad u obligacion,
pues estas quedan cerca al trabajo. Por esto valoran las plazoletas que tienen un ambiente tranquilo,
donde el comensal se siente en casa o en un lugar donde puede descansar y no sentirse con afan;
de igual forma, prefieren las plazoletas que tienen espacios grandes, limpios y con poca distraccion

visual y auditiva.

En cuanto a los restaurantes, el consumidor suele elegir las opciones que ya conoce, pues estas le

dan seguridad en cuanto a la higiene y su inversion, por que sienten que no van a malgastar el
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dinero en algo que no les guste o que las opciones gque eligen no cumplen con sus expectativas. En
estas plazoletas el consumidor no esta por lo general dispuesto a probar restaurantes nuevos, a no
ser que se vean atraidos por una promocidén o estén acompafiados de otras personas que influyan
en la decision de compra, porque al ir en grupo suelen pedir en el mismo lugar, con el fin de

economizar tiempo y dinero lo cual abre la posibilidad de ensayar y probar cosas nuevas.

En las observaciones se evidencidé que los platos tipicos son los mas seleccionados por los
consumidores, sin embargo, en los focus group se encontré que cuando no estan en las zonas de
comidas, los usuarios manifiestan que sus comidas preferidas son las de cadenas reconocidas como
Frisby o El Corral, lo que lleva a concluir que por economia y rapidez las personas eligen
restaurantes que no estan dentro de su top of mind, pero cuando tienen tiempo y estan dispuestos

a gastar mas dinero, escogen las opciones méas conocidas por ellos.

De igual forma, se evidencia que los fines de semana las personas estan dispuestas a gastar mas
dinero en su comida, pues normalmente van acompariados por su familia o amigos, que no hacen

parte de su circulo laboral y lo relacionan con espacios de ocio y descanso para darse gusto.

Complementando lo anterior, las personas se sienten dispuestas a dar informacion sobre su
experiencia debido a que comer en pccMms les resulta algo casual, sin sentirse expuestos o
vulnerables a revelar informacidén demasiado personal. Asi mismo, antes de comenzar, la mayoria
de las personas que se observaron o participaron en los focus group ya tenian una opinién clara
sobre comer en una plazoleta de comidas, pero a medida que se profundizo sobre la experiencia
que tienen, pudieron identificar factores que no habian analizado como por qué les gusta o les
disgusta, qué prefieren y por qué y qué los motiva a volver o a seguir comiendo en una plazoleta

de comidas.

Durante el primer proceso de observacion, se llega al punto de saturacion mas o menos rapido y la
experiencia es muy similar en todas las plazoletas que se observaron. Esto dio una idea base para
poder identificar dénde se debia profundizar mas en las observaciones asistidas y en los focus
group, debido a que solo con esta observacion no era suficiente para entender bien cuéles son las

actitudes del consumidor.
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La observacion asistida resultd ser muy interesante. Aunque las personas se sentian un poco
cohibidas al empezar, al ser un ejercicio solo de observacion, donde no se les abordaba con
preguntas o comentarios, rapidamente se relajaban y podian realizar su compra o recorrido con
normalidad. Siendo asi, para el observador fue muy enriquecedor y permitié concentrarse

puntualmente en documentar todo tipo de hallazgos.

Finalizar con los focus group resulto ser lo mejor para completar la investigacion. En este punto,
ya se tenia un conocimiento mucho méas amplio sobre qué actitudes esperar de las personas, pero
también se pudo crear una guia muy completa que ayudd a recopilar buenos insights. Al ser un
ejercicio de discusion entre varias personas, se presta mucho para hacer entablar una conversacion
fluida, compartir opiniones, experiencias buenas o malas, presentar quejas o deseos sobre lo que
les gustaria, identificar comportamientos, creencias o emociones que de pronto no se habian
identificado antes, por lo que hacer un focus group para este tipo de investigacion, resulta ser una

de las mejores herramientas.

8. Recomendaciones

Para las personas que frecuentan las PCCM es importante que su experiencia sea positiva en todos
los aspectos, por lo cual es recomendable para las plazoletas que tengan espacios amplios y que
los restaurantes tengan un servicio rapido y practico, con el fin de evitar filas largas y tener
suficientes mesas disponibles; de igual forma, disminuir la presencia de televisores o parlantes

para que su espacio sea tranquilo y agradable.

En cuanto a restaurantes, la limpieza e higiene del punto de venta es muy importante, donde no
solo las grandes cadenas cuentan con este factor, sino también emprendimientos o pequefios
negocios, por lo que ademas de tener mejores precios y buena oferta es importante contar con un

espacio limpio y bien tenido.

Para los establecimientos que tienen o planean tener una plazoleta de comidas, es recomendable
gue tengan en cuenta poder contar con un espacio amplio y una ambientacion adecuada, donde
una buena disponibilidad de mesas, buena iluminacion, limpieza y vegetacion libre de ruidos o

distracciones, son factores muy atractivos para los usuarios.
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En cuanto al tipo de comida, es recomendable mantener algunas marcas o cadenas reconocidas
como Frisby o El Corral, ya que no es un espacio que propicie mucho la exploracién hacia sabores
0 propuestas nuevas. Sin embargo, hay una ventana de oportunidad para negocios nuevos que
tengan una oferta variada, pero econémica, con opciones saludables o caseras que tengan un toque

innovador.

Se encontrd que las personas van a las plazoletas puntualmente para comer, sobre todo el almuerzo
y que en la mayoria de los casos es importante tener donde tomarse un café después de comer, que
permita hacer una pausa antes de seguir con las labores del dia o compartir algo méas con los

comparieros de trabajo, la familia o los amigos.

En cuanto a los negocios, marcas o cadenas que estén interesados en estar en una plazoleta de
comidas, sobre todo en el Centro de Medellin, se identificd que hay una preferencia hacia el pollo
frito, la comida casera y diferentes tipos de comida rapida, por lo que se recomienda tener opciones
similares dentro del mend. Ademas, los consumidores buscan comprar en combo con plato fuerte,

bebida y postre y el precio es importante.

Otro factor que pueden tener en cuentas estos negocios es apoyarse de las nuevas tecnologias y
procesos de automatizacién, sobre todo en la parte de toma de pedidos y pagos, creando una app,
un ecommerce o alguna otra plataforma que ayude a reducir parte de esa sensacion de angustia al
comer en una plazoleta de comidas, haciendo que la experiencia sea incluso mas rapida y préactica

de lo que ya es.

Para los mercaddlogos interesados en investigar sobre las plazoletas de comida, sobre todo en el
Centro de Medellin, es recomendable hacer varias observaciones en diferentes tipos de
establecimiento que les permita entender de una manera amplia el fendmeno, y asi poder hacer
preguntas puntuales durante los focus group. Esto debido a que el Centro de Medellin es muy

diverso en cuanto a la oferta gastronémica y la variedad de personas que lo visitan diariamente.

Asi mismo, este tipo de estudio puede ser un complemento para temas de comportamiento del
consumidor, antropologia, gastronomia, historia, psicologia, entre otros: por ejemplo el hecho de
que la mayoria de las personas con las que se habl6 tengan una preferencia por el pollo frito o por
lugares tranquilos y bien iluminados, podria proporcionarles un buen punto de partida para
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entender de manera méas profunda de donde vienen este tipo de comportamientos y como usarlos
en un proceso de creacidn de producto, idea de negocio o incluso aplicaciones que favorezcan la

experiencia del consumidor en general.

También es informacion que puede ser muy Util para personas que estudien, trabajen o investiguen
sobre arquitectura, disefio de espacios, disefio interior 0 experiencia de usuario, debido a que en
varias ocasiones, aungue este estudio esté centrado en las plazoletas de comida del Centro de
Medellin, varias personas resaltaron que la plazoleta de comidas del centro comercial Arkadia les
parecia muy agradable e innovadora, lo que puede servir como fuente de inspiracion para crear
espacios mas amigables, que permitan el disfrute de la comida y fomenten el tomarse una pausa

para descansar y compartir con familiares, colegas 0 amigos.

Ademas de lo anterior y partiendo de los resultados encontrados por medio de esta investigacion,
se pueden identificar algunos temas que pueden servir para realizar futuras investigaciones. Seria
interesante abordar la cocina desde el punto de vista de las plazoletas, para crear platos que se
adapten a este tipo de experiencia, ofreciendo algo que sea rapido y préactico, pero que al mismo
tiempo sea completo con su postre y bebida. Esto permite explorar diferentes métodos de
preparacion, empaque y servicio a la mesa, que se puedan crear especificamente para restaurantes

que estén en plazoletas de comida.

Del mismo modo, se puede explorar mas a fondo qué productos y preparaciones de las plazoletas
de comida prefieren los consumidores y, de esta manera, tener informacion relevante para posibles
negocios, emprendimientos, empresas, etc., que quieran tener un establecimiento en una plazoleta

de comidas a futuro.

Otro tema que se puede investigar a raiz de lo encontrado es como la distribucion espacial de la
plazoleta, el entorno y factores ambientales como la iluminacion, el ruido, la ventilacion, etc.,
afectan o influyen en la toma de decisiones del consumidor, en cuanto al lugar donde deciden

comer o el tipo de restaurante que escogen.
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9. Limitaciones

Un factor que perjudico las primeras etapas de esta investigacion fue la cuarentena impuesta para
la prevencion y control del Covid - 19. Las observaciones planteadas debian hacerse en sitios
publicos, que en condiciones normales son muy concurridos, con un buen nimero de personas, y

poder encontrar asi diferentes comportamientos para analizar.

Debido a lo anterior, se tuvieron que posponer en varias ocasiones esas primeras observaciones e,
incluso, cuando ya hubo una reapertura, estos sitios publicos siguieron presentando ciertas
restricciones. Sin embargo, al realizarse en Plazoletas del Centro de Medellin, que son muy
concurridas y de paso obligatorio, ayudo a tener un buen nimero de personas, asi como contar con

la mayoria de los locales abiertos, para poder realizar las observaciones iniciales de manera exitosa.
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