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Resumen 
 

Objetivo. Determinar la influencia que tiene la relación emoción - razón en un grupo de 

personas de Medellín, que se encuentra entre los 18 y 28 años a la hora de tomar decisiones de 

compra en restaurantes de categoría alta. Método. El tipo de investigación así mismo fue un 

estudio cualitativo con alcance de tipo transversal, y abordaje investigativo fenomenológico-

hermenéutico.  Resultados.  Durante el análisis de resultados se lograron identificar 7 

categorías (emoción, precios, compañía, servicios, motivación, factores relevantes y 

experiencia del consumidor ) y 32 subcategorías, y a partir de ellas se pudo crear la estructura 

de los datos. Conclusiones. Se sugiere que la decisión de compra esta en gran medida 

influenciada por los factores emocionales del sujeto, siendo estos los que tienen mayor 

relevancia para tomar una decisión, generar algún concepto o realizar una acción. Por otra 

parte el procesamiento racional esta influenciado por las emociones y este a su vez genera 

nuevas respuestas emocionales en el sujeto, lo cual permite que se genere una decisión de 

compra. 

Palabras clave: Marketing experiencial, emoción, razonamiento, toma de decisiones, 

restaurantes, neuromarketing. 

 

Abstract 
 
Objective. To determine the influence of the emotion-reason relationship in a group of 

people from Medellin, who are between 18 and 28 years old, when making purchase 

decisions in high-class restaurants. Method. The type of research was also a qualitative study 

with a cross-sectional scope, and a phenomenological-hermeneutic investigative approach. 

Results. During the analysis of results, it was possible to identify 7 categories (emotion, 

prices, company, services, motivation, relevant factors and consumer experience) and 32 

subcategories, and from them the data structure could be created. Conclusions. It is 

suggested that the purchase decision is largely influenced by the emotional factors of the 

subject, these being the most relevant to make a decision, generate a concept or perform an 

action. On the other hand, rational processing is influenced by emotions and this in turn 

generates new emotional responses in the subject, which allows a purchase decision to be 
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generated. 

 

Keywords: Experiential marketing, emotion, reasoning, decision making, restaurants, 

neuromarketing. 

 

 

Introducción 
 

A lo largo de los años la curiosidad por saber el como los seres humanos tomamos decisiones 

ha sido una constante incógnita, gracias a ello se han realizado diversos estudios que han 

permitido conocer un poco más sobre el como procesamos la información y así mismo, que 

implicaciones tienen los factores emocionales y racionales para tomar una decisión. El 

presente estudio busca dar respuesta a diversos factores relacionados a esta incógnita, así 

mismo, pretende exponer en este caso el como el consumidor vive e interactúa con la 

experiencia de consumo, más específicamente en de restaurantes lujosos de Medellín. Es por 

esto por lo que según esta categoría se buscara exponer los diversos tipos de necesidades y 

deseos de aquellos clientes que sean consumidores de dichos locales, con la finalidad de poder 

encontrar que factores inciden en   generar respuestas emocionales, así mismo, que otros 

generan un procesamiento de la información más complejo, y finalmente definir cual de estos 

procesos tiene mayor incidencia en el cliente. Hasta la fecha en Medellín no existe un estudio 

que cumpla con estas características, lo cual vuelve esta investigación valiosa para ser 

realizada. 

 

Estado del arte 
 

El propósito de esta sección es dar conocer el estado actual de las investigaciones 

desarrolladas en pro de identificar la influencia existente entre la relación entre la emoción 

y el razonamiento en la toma de decisiones de compra. Se partirá entonces de las siguientes 

categorías para realizar un balance entre los estudios encontrados: propósito general de la 

investigación, referentes conceptuales, tipos de estudio y de diseño de investigación, sujetos 

participantes, técnicas de recolección de la información, y principales resultados o 

hallazgos. 
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Dentro del propósito general, se logró encontrar una tendencia hacia establecer la 

incidencia que posee el neuromarketing en la toma de decisiones de compra (Noriega & 

Pares, 2014), enfocándose algunos en los efectos de la publicidad en las personas (Orellana, 

2018). Otros, por su parte, se centraron en las respuestas neurofisiológicas ante estímulos de 

mercadeo de carácter sensorial y experiencial (de la Morena, 2015; Galán, 2010), mientras 

que otros optaron por un enfoque basado en el impacto de la imagen visual en el 

comportamiento de compra por impulso (Elguera, 2017). 

 

También se buscó, en gran medida, identificar el grado de influencia que tiene la 

emoción como incentivo para que el consumidor genere una decisión de compra (Bigne & 

Andreu, 2014), explorar estrategias contemporáneas de comercialización a través del 

marketing emocional (Barragán, 2017), así como la creación de emociones y significados a 

través de la personalización de productos (Giménez, 2014). En este mismo orden de ideas 

también se logró identificar como se daba el comportamiento racional vs emocional en el 

momento en que el sujeto comienza a considerar decisiones de compra, y como estas inciden 

en la toma de decisión final (Munguía, 2010; Ramos, 2007), ya que para los clientes existían 

diversas motivaciones que generaban influencia a lo hora de decidir que producto adquirir, 

siendo también inclusive varios de estos determinantes para la generar la compra. 

 

Los referentes conceptuales que principalmente se abordaron en estas 

investigaciones fueron la neuropsicología (Noriega & Pares, 2014; Orellana, 2018; de la 

Morena, 2015; Galán, 2010; Elguera, 2017), y la psicología cognitiva (Bigne & Andreu, 

2014; Barragán, 2017; Giménez, 2014; Munguía., 2010; Ramos, 2007), siendo esta la 

mayormente abordada. 

 

Con relación al tipo de estudio y de diseño de investigación, primaron los estudios 

de tipo experimental, donde se evaluaron como estímulos externos inciden en el proceso de 

análisis de compra del consumidor (Barragán, 2017; Bigne & Andreu, 2014; Noriega & 

Pares, 2014; Elguera, 2017), algunos haciendo énfasis en la diferenciación de genero (de la 

Morena, 2015), mientras que otros enfocándose en las respuestas neurofisiológicas ante los 

estímulos de mercadeo (Galán, 2010). 



 7 

 

Estudios como el de Orellana (2014) se basó en un modelo en el cual estrictamente 

se sacaban conclusiones con base en los relatos dados por profesionales en el campo 

publicitario y su experiencia en el mismo. También se encontraron estudios de tipo empírico 

como el de Munguía (2010), donde se buscó identificar el orden de importancia de lo racional 

y lo emocional en el comportamiento de compra, este fue de orden empírico. Por otra parte, 

también se contó con estudios en los cuales se buscaba con base en estudios anteriores 

producir nuevos y exponer hallazgos no planteados en los anteriores (Ramos, 2007). Así 

mismo, también hubo solo un estudio basado en la información existente de una base de datos 

(Giménez, 2014). 

 

La tendencia en cuanto a diseño de investigación fueron estudios de tipo 

cuantitativo, la gran mayoría de orden experimental (Bigne & Andreu, 2014; Noriega & 
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Pares, 2014; Giménez, 2014; Barragán, 2017), también hubo una tendencia a los estudios 

mixtos (de la Morena, 2015; Galán, 2010; Munguía, 2010). También se encontraron dos 

estudios de tipo cualitativo, uno de estos buscando producir conocimiento con base en 

estudios anteriores (Ramos, 2007).  

 

En cuanto a los sujetos participantes fueron bastante variados; por una parte, hubo 

una tendencia por tener como sujetos a los residentes de la ciudad donde se realizaron los 

estudios (Munguía, 2010; de la Morena, 2015; Galán, 2010), destacándose uno de estos por 

usar solo mujeres en su muestra (Bigne & Andreu, 2014). Otra tendencia, fue la de análisis 

de casos (Ramos, 2007), así como análisis de base de datos (Giménez, 2014), a diferencia del 

de Elguera (2017) quien se basó en un análisis documental. En el caso de Barragán (2017) 

los sujetos de estudio fueron estudiantes del área de negocios, mientras que para Orellana 

(2014) sus sujetos fueron ejecutivos y publicistas chilenos, a diferencia de Noriega y Pares 

(2014) quienes optaron por tomar como sujetos para su estudio a clientes de un centro 

comercial. 

 

Las técnicas de recolección de la información fueron al igual que los sujetos 

participantes muy diversos. Sin embargo, se logra evidenciar cierta tendencia hacia el uso de 

encuestas (Barragán, 2017; Bigne & Andreu, 2014; Noriega & Pares, 2014); por su parte 

Munguía (2010) complementó su cuestionario con entrevistas, así como de la Morena (2015) 

quien también complementó sus encuestas con cuestionarios, y el uso de herramientas como 

el electroencefalograma, el HR (medidor del ritmo cardiaco) y el GSR (medidor de la 

respuesta galvánica de la piel). Así mismo, otra tendencia evidente fue el análisis de bases 

de datos (Giménez, 2014), así como de material documental (Elguera, 2017; Ramos, 2007). 

Por otra parte, algunos estudios se basaron en hacer uso de un cuestionario (Orellana, 2018), 

como también, al igual que Galán (2010), se hizo uso de entrevistas semiestructuradas, 

además de la implementación del ZMET (Zeltman mataphor elicitation technique) y el 

QEEG (Electroencefalograma cuantitativo). 
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Dentro de los principales hallazgos, aquellos estudios cuyo referente conceptual era 

le neuropsicología, se logró determinar que el neuromarketing incidía en la toma de decisión 

de compra (Noriega & Pares, 2014), algunos de estos haciendo énfasis en la relevancia del 

marketing experiencial y sensorial (de la Morena, 2015), el cual busca generar experiencias 

que logren estimular los sentidos de los usuarios. Así como otros lograron encontrar que era 

posible mediante respuestas fisiológicas ver la incidencia que tenían los estímulos de 

mercadeo (Galán, 2010). En esta misma línea se destacó la influencia que tiene la publicidad 

y sus efectos en la decisión de compra (Orellana, 2018); otro autor, Elguera (2017), logró a 

partir de su estudio demostrar como el impacto de la imagen visual logra incidir en el 

comportamiento de compra por impulso, demostrando así que esta imagen incentiva las 

compras por impulso debido a que esta logra generar la necesidad en el usuario de realizar 

esta compra rápida y de último minuto.  

 

Por otra parte, en los estudios cuyos referentes conceptuales eran la psicología 

cognitiva, se logró demostrar que las emociones son un factor clave para generar una toma 

de decisión de compra por parte del consumidor, ya que estas generan un valor añadido, 

exponiendo así que no es solo la compra de un producto, sino también de las emociones con 

que relacionamos a dicho producto o servicio al momento de compra (Bigne & Andreu, 

2014). En este orden de ideas, algunos autores como Giménez (2014) lograron demostrar 

como la personificación de productos, la cual consiste en poder modificar características de 

los productos para que estas se adapten a los deseos y necesidades de los clientes, generaba 

en los consumidores que dotasen a los mismos con un montón de significantes y emociones, 

que finalmente generaban el deseo de compra. También se encontraron resultados alentadores 

en aquellas investigaciones que se centraron en la mercadotecnia emocional, ya que estos 

lograron obtener resultados que validaban su hipótesis de que los seres humanos en medio 

de las transacciones comerciales o intercambios buscamos no solo un servicio o producto, 

sino también una emoción (Barragán, 2017). También se encontró una tendencia por 

evidenciar el comportamiento racional vs emocional del consumidor, en este algunos 

estudios demostraron que al momento de tomar una decisión de compra los factores 

emocionales tanto como los racionales son decisivos para tomar una decisión específica de 

compra (Munguía, 2010; Ramos, 2007). 
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Justificación 
 

 Actualmente, hasta donde sabemos, con respecto a investigaciones relacionadas a 

restaurantes de lujo no hay registros de un estudio similar a este en la ciudad de Medellín e 

incluso tampoco a nivel nacional. A diferencia de los que se han realizado hasta el momento, 

este está enfocado a determinar los factores emocionales y racionales que inciden en la 

decisión de compra, además de como estos se relacionan. Gracias a esto se puede afirmar que 

este estudio es de gran valor para el campo de estudio. 

 

Pregunta de investigación 
 

¿Cuál es la influencia de la relación emoción - razonamiento en la toma de decisiones de 

compra en los restaurantes de categoría alta por parte de la población paisa? 

 

Objetivos 
 

General: 
Determinar la influencia que tiene la relación emoción - razonamiento en la población paisa 

que se encuentra entre los 18 y 28 años a la hora de tomar decisiones de compra en 

restaurantes de categoría alta. 

 

Específicos: 

1. Identificar cuáles son las condiciones emocionales asociadas a la decisión de compra. 
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2. Identificar cuáles son las motivaciones de naturaleza racionales para tomar la decisión de 

compra. 

 

3. Relacionar las condiciones emocionales y racionales que generaron la decisión de compra. 

 

Referentes conceptuales 
 

Razón 
La razón a nivel orgánico esta relacionada a la corteza dorso lateral; se afirma que “esa 

parte del cerebro es la parte más evolucionada una parte que solo tenemos bien desarrollada los 

seres humanos, y es el cerebro de la razón” Morgado Bernal, 2016, 01:43–02:27), esta área de 

nuestro cerebro se comenzó a formar hace 60 millones de años. 

 

Ahora bien, podríamos casi que afirmar que la facultad de razonar nos permite así mismo 

el preguntarnos el por que razonamos, a lo largo de la historia podemos decir que hemos tenido 

grandes evidencias de este cuestionamiento. Desde antes de Cristo en Atenas es bien conocido 

que los filósofos, como por ejemplo Sócrates, comenzaron a darle un significado a la palabra 

razón, para el más que una teoría era una acción, una actividad la cual implicaba voluntad por 

parte de quien la ejerciera. Posteriormente podemos ver como esta idea que él planteaba y sus 

predecesores fue cambiando, por ejemplo, como expone Kant (2011) en su libro insignia: 

Critica de la razón pura, la razón es la facultad formuladora de principios en contraposición all 

concepto de entendimiento. Es en este punto cuando el concepto de razón comienza así mismo 

a ser visto como la capacidad que se posee para generar procesos de razonamiento, los cuales 

permiten identificar, analizar, y finalmente comprender un suceso. 

 

El término de razón hoy en día es uno de los más conocidos y estudiados en la historia 

de la humanidad, esto es debido a que el ser humano siempre se ha cuestionado todo, es 

predecible que en cierto punto su cuestionamiento se dirija al por qué cuestiona, por qué tiene 

la facultad de hacerlo y qué implicaciones tiene esto para el mismo. 

 

Según Sabine (2012) la razón es un fenómeno que se da debido a una emoción. Es por 

esto que gracias a un estimulo se produce una emoción que así mismo desencadenará un 
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razonamiento, el cual permitirá que el sujeto termine ejecutando una acción. Por lo que el 

autor destaca que una de nuestras características como seres emocionales también ha de ser 

nuestro razonamiento. 

 

 

También algunos autores plantean que hay una jerarquía en la cual la emoción es la 

condicionante al razonamiento argumentando que “los razonamientos, la toma de decisiones o 

la forma de enfrentarse a el mundo dependen de las emociones, las cuales resultan un modo eficaz 

de adaptarse al medio” (Mirja & Kenning, 2012, p. 86). 

 

Con esto, lo que se busca es mostrar como el razonamiento es un proceso que se da a 

raíz de las emociones, esto se debe a que con base en la o las emociones que un sujeto 

experimente debido a la interacción con algún tipo de estímulo es que este razonará dicho 

suceso. Cabe mencionar, entonces, que se muestra que el razonamiento es predecesor a la 

emoción, siendo este el procesamiento de la información que se desencadenara en la toma de 

decisiones que ejecutara el sujeto. 

 

Cuando la emoción se despierta el razonamiento cambia, cualquier razonamiento nos 

produce emociones, somos seres racionales y emocionales, y las dos cosas están en nosotros con 

mucha fuerza, continuamente en la vida estamos combinando emociones y razonamientos, lógica 

con sentimientos Morgado Bernal, 2016, 03:58–05:09). 

 

De esta misma forma el Doctor Daniel López afirma ante el cuestionamiento de qué es 

más importante, si la razón o la emoción, él intervendría esta incógnita afirmando que no somos 

seres racionales, sino que somos seres emocionales que razonan (, 2015, 01:01–01:17), él 

justifica este argumento poniendo sobre la mesa una serie de ejemplos en los cuales el patrón 

común es un sujeto que según sus emociones generan una acción, y luego estos buscan la 

justificación por la cual realizaron eso, que logre ser comprendida desde una perspectiva 

racional. El comenta que los seres humanos buscamos racionalizar emociones básicas, esto con 

el fin de que mediante este proceso podamos exponerles a terceros dichas emociones desde la 

razón. También aclara que no considera que el sistema emocional o el racional sea uno superior 
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al otro, sino que son complementarios y se entremezclan para realizar entre ambos un mismo 

proceso, resaltando entre palabras que si existe una jerarquía en la cual la emoción antecede a la 

razón. 

Según Damasio (2022) la razón parece depender de sistemas cerebrales específicos, algunos de los 

cuales procesan sentimientos. Este asi mismo sostiene que el rol de los sentimientos en la 

construcción de la racionalidad, tal como ha sido esbozado, tiene implicaciones que conciernen a 

algunos asuntos concretos que hoy enfrenta nuestra sociedad (Damasio, 2022) 

Por otra parte en su libro insignia el autor nos sostiene que: 

 

Es como si estuviéramos poseídos por una pasión de razonar, como si nos llevara al 

razonamiento un impulso originado en las profundidades del cerebro y que, impregnando 

otros niveles del sistema nervioso, emergiera bajo forma de sentimientos o sesgos no 

conscientes para guiar la toma de decisiones. 

 

Emoción 
Si tratamos el tema del surgimiento de la emoción desde un enfoque orgánico, es 

importante destacar que la amígdala, la parte del cerebro más relacionada a las emociones, es muy 

antigua: lleva 200 millones de años de existencia (Morgado Bernal, 2016, 01:00–01:24), el 

surgimiento de las emociones es un acontecimiento que surge debido a que estas cumplían una 

labor de supervivencia, en el libro: El cerebro y las emociones, Cotrufo y Ureña (2016, p. 13) 

exponen que si las emociones están ahí es porque cumplen una función positiva para la especie. 

 

Las emociones, a pesar de llevar más tiempo en la historia del ser humano que la razón, han 

sido un concepto que logró volverse tendencia frente a los cuestionamientos que se planteaban 

de las mismas en los años 90 del siglo XX, pero sobre todo en la primera década del siglo XXI 

ya que a pesar de que algunos filósofos habían tratado el tema, se puede evidenciar que los 

estudios sobre estas comenzaron a ser muy cotidianos en estas épocas (Burke, 2005). Así 

mismo, la emoción se ha convertido en un foco de investigación abordado desde diferentes 

paradigmas, pero todos concuerdan en un aspecto, y es que finalmente la utilidad de las 

emociones sigue siendo la supervivencia, y es por esto mismo que aún hacen parte de nuestra 

existencia. 
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Las emociones se han convertido en uno de los temas de estudio con mayor riqueza y 

complejidad a lo largo de los años, una de las incógnitas más grandes, y por la que hay al día 

de hoy una disputa vigente es su incidencia en la toma de decisiones de los individuos: “nos 

distinguimos porque poseemos emociones; en cambio, resulta discutible que puedan existir 

algún día máquinas emocionales” (Sabine, 2012, p. 4) 

 

La emoción es producto de la percepción y de las reacciones originadas por ella, “las emociones 

se convierten en contenidos cognitivos intelectuales que proporcionan a su portador 

conocimiento sobre el mundo” (Sabine, 2012, p. 5). Así mismo, la forma en que razonamos 

puede atribuírsele en gran medida a las emociones ya que hay “juicios que pueden declararse 

emocionales y se les pueden atribuir propiedades que se hallan ausentes de los juicios ordinarios” 

(Sabine, 2012, p. 5). También el autor aclara que las emociones no se reducen a los sentimientos 

o juicios, sino que también implican los procesos corporales mismos, que se producen a raíz de 

los sentimientos. Así mismo, las emociones influyen directamente en como nosotros percibimos 

e interpretamos el mundo, y tienen una función muy especifica: la supervivencia. 

 

Como es abordado por Cotrufo y Ureña (2016), la emoción está vinculada a una modificación que 

se manifiesta, de alguna forma, objetivamente. Las emociones producen        alteraciones corporales 

y condicionan el cómo percibimos e interactuamos con nuestro medio. Otro aspecto a resaltar es 

que los autores enfatizan en que las emociones tienen un fin evolutivo y de supervivencia. 

 

Toma de decisiones 
 
 

La toma de decisiones se define como el proceso por el cual un individuo procede a elegir 

un curso de acción. Se sostiene la existencia de un procesamiento dual y, en consecuencia, una 

toma de decisiones deliberada, que implica decisiones calculadas, y una toma de decisiones 

intuitiva, que implica decisiones automáticas y emocionales. El primer tipo de decisión ha sido 

estudiado ampliamente, mientras que el segundo ha sido poco explorado (Lerner, Li, Valdesolo, & 

Kassam, 2015, como se citó en Manrique & De Castro, 2019). La toma de decisiones pone en juego 

numerosos procesos cognitivos, entre ellos el procesamiento de los estímulos presentes en la tarea, 

el recuerdo de experiencias anteriores y la estimación de las posibles consecuencias de las 
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diferentes opciones. Todos estos procesos requieren la implicación de la memoria de trabajo y, en 

conjunto, de las denominadas funciones ejecutivas (Ariza, 2006). 

De acuerdo con Kahneman (2020), se define que el Sistema 1 opera de manera rápida y automática, 

con poco o ningún esfuerzo y sin control voluntario. El Sistema 2 centra la atención en las 

actividades mentales esforzadas que lo demandan, incluidos los cálculos complejos. Las 

operaciones del Sistema 2 están a menudo asociadas a la experiencia subjetiva de actuar, elegir y 

concentrarse. De esta misma forma, el autor sostiene que el Sistema 1, sistema sin esfuerzo, genera 

impresiones y sentimientos que son las fuentes principales de las creencias explícitas y las 

elecciones deliberadas del Sistema 2. Las operaciones automáticas del Sistema 1 generan patrones 

de ideas sorprendentemente complejos, pero solo el lento Sistema 2 puede construir pensamientos 

en una serie ordenada de pasos. Describe también las circunstancias en las que el Sistema 2 toma 

las riendas, anulando los irresponsables impulsos y asociaciones del Sistema 1. 

 

Restaurante 
 

Es importante mencionar el origen he historia de la palabra “restaurante”; la primera vez 

de que se tiene referente a esta palabra fue en el siglo dieciséis, en la cual esta palabra hacía 

alusión a una sopa (Historia y clasificación de los restaurantes, 2016, 00:32–00:56), en torno a 

este hecho se comenzaron a desplegar diferentes características históricas. Así mismo, según 

SallyEacute (2018) en el siglo dieciocho en el año 1765 un cocinero de apellido Boulanger abrió 

el primer restaurante del mundo, en la ciudad de Paris, y a partir de la revolución francesa, en 

1789, los restaurantes ya eran parte de la cotidianidad, tanto fue el fenómeno que a finales de la 

primera década del XIX habían más de dos mil restaurantes.  

 

Así mismo, es importante mencionar como el neuromarketing ha sido una corriente la cual ha 

permitido a los investigadores conocer los aspectos tanto emocionales como racionales que 

provocan en los consumidores el deseo de compra. Esto debido a que esta corriente permite que 

los investigadores identifiquen que factores inciden para alterar el comportamiento de compra, 

llamándolo así el interés de los potenciales consumidores debido a la priorización de sus 

necesidades tanto emocionales como racionales. Esta corriente, relativamente nueva, esta 

aportando a la ciencia la posibilidad de conocer a un individuo como consumidor de un bien, 

servicio o producto en especifico, en el presente trabajo será sobre restaurantes de lujo. 
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Clasificación de restaurantes por tenedores 
 

En el gremio gastronómico es conocida la clasificación de restaurantes por tenedores, 

estos representan el prestigio, calidad, servicio y nivel gastronómico que posee un restaurante. 

Esta escala cuenta con una numeración de uno a cinco tenedores, siendo este ultimo aquel que es 

asignado a aquellos restaurantes exclusivos y privilegiados que han alcanzado un alto nivel en 

cuestiones de su gastronomía, pero también además suplen otras necesidades mas allá de las 

relacionadas a la alimentación que provoca en los comensales sentir estos espacios como una 

experiencia. Es por ello importante exponer en que consiste cada escala, cuales son sus 

características y que permite clasificar a un restaurante entre alguna de las categorías de esta 

escala, conocida como la escala de tenedores. 

 

Para ello se expondrán los parámetros que indica Gastronomía (2020) como los que 

permiten establecer las características que definen la categoría por tenedores. 

 

a) Cinco tenedores (restaurante de lujo) 

 

Este tipo de restaurante se caracterizan por tener una organización eficaz, políticas 

internas y externas. Este esta ambientado con elementos de la mejor calidad, los muebles y 

enseres deben estar hechos de materiales de gran calidad y mantenerse en perfecto estado, además 

de que debe haber cohesión entre toda la decoración y como esta amueblado el espacio. 

 

Por otra parte, los alimentos deben ser de la mejor calidad, el servicio al cliente debe ser 

impecable, así mismo el menú debe tener una carta con gran cantidad de tiempos, una carta de 

vinos y licores variados. (Gastronomía, 2020). 

 
b) Cuatro tenedores (restaurante de primera clase) 

 
“Son conocidos como full service y se caracterizan por su estrategia diferenciada de 

venta, ofreciendo alimentos a la carta o en menú bajo diferentes tiempos de servicio, así como 

una gran variedad de bebidas alcohólicas” (Gastronomía, 2020). 

 
c) Tres tenedores (restaurante de segunda clase) 
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“Se le conoce como restaurante turístico, la entrada del personal es la misma que la de los 

clientes, solo que estos ingresan en horarios donde no hay servicio. Así mismo, tienen un espacio 

mas limitado, y su carta solo tiene seis tiempos” (Gastronomía, 2020). 

 
d) Dos tenedores (restaurante de tercera clase) 

 
“Tiene insumos de calidad promedio, poseen baños para hombres y mujeres, la entrada 

del personal es la misma que la de los clientes. Mantiene una buena presentación y estética sin 

necesidad de tener elementos lujosos, y posee precios mucho más asequibles” (Gastronomía, 

2020). 

 
e) Un tenedor (restaurante de cuarta clase) 

 
 

“El comedor esta separado de la cocina, posee solo un menú sencillo y cotidianamente es 

un menú permanente, por ello la carta no varia. Sus insumos son resistentes, la mantelería, vajilla y 

cristalería es sencilla. Los empleados no están uniformados, la presentación de los platos es simple 

y practicidad es la prioridad” (Gastronomía, 2020). 

 

 

Metodología 
 
 

En el presente estudio se hace uso de una metodología cualitativa, podemos definirla como 

el proceso de llegar a soluciones fiables para los problemas planteados a través de la obtención, 

análisis e interpretación planificadas y sistemáticas de los datos (Mou1y,1978, citada por Munarris, 

2000). 

 

Así mismo, se realizó un estudio descriptivo-comprensivo, con abordaje investigativo 

fenomenológico-hermenéutico (Giorgi, 2010, citado por Manrique & De Castro, 2019). Esto 

debido a que la investigación fue planteada para tener un propósito descriptivo y comprensivo. De 

esta misma forma, debido a que por las intenciones de esta investigación se cuenta con la 

subjetividad de los entrevistados como fuente de información, el estudio se clasifica en el 

paradigma interpretativo. Con respecto al tiempo, este estudio es de tipo transversal ya que, según 
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Garcia (2004, p. 1), se intenta analizar el fenómeno en un periodo de tiempo corto, un punto en el 

tiempo. Es como si diéramos un corte al tiempo y dijésemos que ocurre aquí y ahora mismo. 

 

Participantes 
 
Se entrevistaron a 10 adultos jóvenes procedentes y residentes de la ciudad de Medellín los 

cuales habitúan a asistir a restaurantes de lujo en la misma ciudad (ver tabla 1). Se seleccionaros 

los participantes por medio de un método no probabilístico, específicamente muestreo por 

conveniencia. Los participantes accedieron a participar de manera voluntaria y sin ningún tipo 

de retribución como les fue notificado al inicio de la entrevista por medio del consentimiento 

informado (ver anexo 1). Las entrevistas (ver anexo 2) se dieron de manera presencial en la 

localidad que el participante seleccionase. Para esta investigación no se buscó representatividad 

por género, estrato socioeconómico o nivel de estudio debido a que no son relevantes para los 

objetivos de la presente investigación. En la siguiente tabla se exponen las características de los 

entrevistados junto a la duración de cada una de las entrevistas semi-estructuradas. 

 

Tabla 1. Caracterización de los entrevistados 
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Nota: Fuente: Elaboración propia 

 
Técnicas y procedimiento de recolección de la información 
 

Se hizo uso de una entrevista semi-estructurada como instrumento para la recolección de 

información, que según Munarris (2000), se define como una conversación cara a cara entre 

entrevistador/entrevistado, donde el investigador plantea una serie de preguntas, que parten de los 

interrogantes aparecidos en el transcurso de los análisis de los datos o de las hipótesis que se van 

intuyendo y que, a su vez las respuestas dadas por el entrevistado, pueden provocar nuevas 

preguntas por parte del investigador para clarificar los temas planteados. El conocimiento previo 

de todo el proceso permitirá al entrevistador orientar la entrevista. La guía de la entrevista que 

utilizará el investigador sirve para tener en cuenta todos los temas que son relevantes y por tanto, 

sobre los que tenemos que indagar, aunque no es necesario mantener un orden en el desarrollo de 

la entrevista.  

 

La guía de entrevista se realizó teniendo en cuenta las siguientes categorías de rastreo, para 

realizar posteriormente el análisis: condiciones emocionales que generan el establecimiento y 

producto, estímulos que afectan la decisión de compra, y razones de compra y procesamiento 

emocional. 

La entrevista (E) contaba con veintiún preguntas abiertas, algunas incluían escalas numéricas 

para incentivar que los encuestados dieran explicaciones más amplias del por qué seleccionaron 

dicha escala numérica. Otro aspecto para resaltar es que, si bien había algunas preguntas 

establecidas, ante las respuestas de los participantes se indagaban por aspectos llamativos y de 

los cuales se necesitaba mayor profundidad para poder obtener información relevante para la 

presente investigación. Se grabaron un total de 211 minutos, que se convirtieron en diez páginas 

de transcripción para ser analizada.  

A continuación, se expondrán la relación entre objetivos específicos y las categorías de rastreo 

de la información (ver tabla 2). 
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Tabla 2: Relación entre objetivos 
específicos 

y categorías de rastreo de la información 

Objetivos específicos Categorías de rastreo /análisis de datos 

  Identificar cuales son las condiciones 

emocionales asociadas a la decisión de 

compra. 

 

 

Condiciones emocionales que generan el 

establecimiento y producto. 

 

1. Identificar cuales son las motivaciones  

2. de naturaleza racionales para tomar  

3. la decisión de compra. 

 

Motivaciones racionales que afectan la 

decisión de compra. 

1. Relacionar las condiciones emocionales  

2. y racionales que generaron la decisión  

3. de compra. 

Relación entre razones de compra y 

procesamiento emocional. 

 

Nota: Fuente: Elaboración propia 

 

Procedimiento de análisis de la información 
 

El análisis se guio por el método fenomenolólogico-psicológico de Giorgi, 2010 (citado 

por Manrique & De Castro, 2018), que implica tres procesos: Lectura y re lectura de la 

transcripciones, hasta captar la totalidad del texto; determinación de las unidades de sentidos, 

acordes con el objetivo de estudio; transformación de las unidades de sentido que se presentan 

en forma natural a un lenguaje técnico psicológico que posibilita captar la estructura del 

fenómeno, representada por las categorías de segundo orden, que son más abstractas y que 

completan el sistema categorial. Se realizó un esquema de análisis en el cual se sustrajeron 

unidades de sentido, que se categorizaron generando así subcategorías. Durante los procesos se 

lograron identificar y agrupar las subcategorías en categorías.  Este proceso se repitió con cada 
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una de las entrevistas. 

Además, se adicionó una interpretación sobre a lo que cada una de estas subcategorías 

podría responder. Gracias a este proceso la información quedo agrupada y permitió que se diera 

un análisis paulatino empezando por las unidades de sentido hasta llegar a las categorías. 

Gracias a este proceso se pudo generar la elaboración de un esquema cualitativo que representa 

las relaciones entre cada una de las categorías.   

 

Resultados 
 

Durante el análisis de resultados se lograron identificar 7 categorías (C) y 32 

subcategorías (S), y a partir de ellas se pudo crear la estructura de los datos (figura 1), en la cual 

se expone la relación que existe entre unidades de sentido, subcategorías y categorías.  

A continuación, se procederá a describir cada categoría, exponiendo los argumentos e 

interpretación dada por los entrevistados, y posteriormente se extraen algunos elementos 

relevantes para dar respuesta a los objetivos de la presente investigación.  

 

Se lograron identificar siete categorías las cuales son: 1) Emoción, 2) precios, 3) compañía, 4) 

servicios, 5) motivación, 6) experiencia del consumidor, 7) factores relevantes (ver figura 1).  
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Figura 1. Categorías, subcategorías y unidades de sentido 
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Nota: Fuente: Elaboración propia 

 

Emoción 
El sujeto genera una respuesta emocional gracias a los estímulos que interactúan con él, 

generando en este un procesamiento de la información que desencadena en una reacción emocional 

la cual puede ser positiva o negativa. Algunas de las respuestas emocionales más significativas se 

dan al momento de alimentarse o en relación con el trato recibido en el establecimiento. De esta 

misma forma la persona tiene reacciones emocionales más intensas ante estímulos con mayor 

relevancia. En palabras de los entrevistados: “Normalmente cuando yo llego a un lugar, y más en 

estos restaurantes, me gusta sentir la calidad de las personas, y la amabilidad con la que esas 

personas lo atienden a uno. No te atienden por obligación sino que se nota que hacen eso con amor, 

al final mucha gente lo hace por dinero, pero dan lo mejor de si. Y la actitud que ellos le ponen se 

nota desde la comida que es uno de los placeres” (E.1, S.21).  

 

 
1 La codificación obedece al número de la entrevista, primero, y al número de la unidad de sentido, segundo.  
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De acuerdo con la experiencia de los entrevistados, las emociones se generan desde el 

primer minuto hasta después de la experiencia, las emociones son predominantes ante la razón, se 

mantienen en el tiempo, son las que nos permiten disfrutar y aun así las emociones de otros sujetos 

o de nosotros mismos, generan en nosotros una respuesta emocional, por lo que podríamos inferir 

que todo estímulo sea de carácter racional o emocional terminará generando como resultado una 

reacción emocional. Los estímulos generan respuestas emocionales que son supremamente 

relevantes para el sujeto, le permiten analizar e interactuar con el entorno, además de permitirle en 

gran medida generar un concepto. Por esto mismo, una recomendación que sugiere esta categoría 

es la importancia de los estímulos a la hora de generar respuestas emocionales que pueden ser 

positivas o negativas para el sujeto, además de que también este las vive con mayor o menor 

intensidad dependiendo del nivel de relevancia que les atribuya. 

 

Precios 
Los precios son una categoría la cual los sujetos denominaron como irrelevante a menos de 

que se de una de las siguientes dos razones. La primera es una experiencia negativa previa que 

puede generar en el sujeto prevención a la hora de tener el servicio, lo cual implica que el sujeto 

sea más exigente a la hora de hacer una critica sobre la experiencia como tal. La segunda, es que 

la expectativa no sea satisfecha ya que esto genera en el usuario una sensación de decepción y que 

realizó un sacrificio por algo que “no valió la pena”. Esto quiere decir que el precio es importante 

si el cliente no se sintió satisfecho en algún punto de la experiencia, sea por que sus expectativas 

no fueron cumplidas o bien sea por que el establecimiento no generó en el individuo un momento 

lo suficientemente significativo como para eliminar sesgos o inconformidades de experiencias 

previas. Citando a uno de los entrevistados, este señaló que: “Siento que el precio no va a ser 

relevante si pasaste una buena noche. Entonces al final vas a decir: “Valió la pena, el gasto””. 

Mientras que otro mencionó que:  

 

Digamos que hay restaurantes que acá en Medellín son restaurantes totalmente de lujo, y 

uno por hacer un evento, una salida con la familia. Dice: Ese restaurante está muy cacheé, 

está muy bonito, hagamos la inversión. Pero la verdad es un restaurante totalmente básico, 

sin experiencia, sin calidad de alimentos y se ve que los trabajadores trabajan por 

obligación y no por amor (E.7, S.5). 
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De acuerdo con lo relatado por los entrevistados sobre sus experiencias en establecimientos 

de este formato, los precios son una variable importante cuando todo lo ajeno a este tiene un efecto 

negativo en el individuo. En otras palabras, el precio es relevante si el cliente considera que no 

obtuvo algo lo suficientemente valioso como para justificarlo. Gracias a esto, podríamos plantear 

que una recomendación que esta categoría podría sugerir sería que lo valioso de la experiencia es 

todo lo que gira en torno a ella a excepción del precio, pues cuando los usuarios asisten a estos 

establecimientos son conscientes de que supone un valor monetario mayor a restaurantes de otras 

categorías. Es por esto mismo que este no se muestra como un aspecto al que le dan mucha 

relevancia a excepción de que en medio de la estadía en el lugar ocurra algún acontecimiento que 

entorpezca la experiencia y con ello el cliente al hacer su juicio de valor tendrá en cuenta el precio 

ya que según los relatos de los encuestados pudimos evidenciar que existe una concepción en la 

cual se considera que si se está pagando un precio más alto, se espera un servicio, calidad y 

experiencia que lo justifique; si por algún motivo algunos de estos factores no fue satisfactorio 

entonces el precio se tendrá en cuenta como uno de los factores más relevantes.  

 

Compañía 
La compañía termina siendo un punto clave ya que según los relatos de los entrevistados 

termina siendo determinante para asistir o no a un restaurante de lujo. Así mismo, el ir en compañía 

de alguien les permite conmemorar fechas importantes, tener la ocasión de tocar temas que en otros 

lugares no se pueden e interactuar. La compañía es en gran parte el motivo por el cual se toma la 

decisión de hacer parte de la ocasión. En palabras de los entrevistados:  

 

Por qué siento que es una experiencia que te saca de lo común y siento que es una actividad 

que puede expresar muchas maneras de conversación. Digamos que usted en una 

conversación de mesa no es una conversación típica que puedes hacer en un lugar sentado 

o en otra actividad. Y es un lugar donde usted conoce más a la otra persona, conoce los 

gustos, conoces la forma de pensar. Y normalmente en los restaurantes de lujo o en los 

restaurantes conoces el pensamiento y el estilo de vida que tiene la otra persona. (E.4 , 

S.8) 
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Según los entrevistados, la compañía es fundamental para asistir a estos espacios, sobretodo por 

que esta es una oportunidad para hablar de cosas aisladas de lo cotidiano, salir de la rutina y 

posibilitar el acercamiento y conocimiento de las otras personas.  

 

Servicios 
Algunos aspectos de la experiencia son muy relevantes a la hora de que el cliente realiza una 

reflexión sobre la experiencia vivida. Entre estos están los servicios, que podríamos mencionar 

alineándonos con lo relatado por los entrevistados como un valor agregado el cual si bien a veces 

uno no sabe que existen o no los tiene claros sino hasta el momento de estar en el establecimiento, 

generan una gran expectativa, sobre todo en restaurantes de este formato. Esto en consecuencia a 

que al tener la etiqueta de lujo se busca que estos estén: “Por encima de la media, no espero menos”. 

Y podríamos plantear en relación con las entrevistas que hay un imaginario que ya se toma como 

hecho de que esta categoría cuenta con condiciones que no tienen otros establecimientos del mismo 

gremio, más no de la misma clasificación. Por ejemplo, el código de vestimenta, la atención al 

cliente impecable, propuestas gastronómicas únicas, ambientación distintiva, espectáculos en vivo, 

entre otros aspectos. También los servicios son contados como un valor agregado, por ende existe 

la expectativa que suman al simple hecho de ir a un espacio para alimentarse, y es ahí donde se 

crea la denominada “experiencia”. Así mismo, uno de los entrevistados mencionó que:  

 

La comida es el centro de la experiencia pero, todo lo que va a parte de eso hace parte de 

la experiencia, la cual termina siendo muy significativa por que todo desde un bombillo 

bien puesto suma. La música en vivo, tener propuestas distintivas, la ambientación, la 

distribución. Algo que para mi es lo más importante es el servicio, el tiempo de espera, la 

manera en que me hacen sentir bienvenido. (E.5 , S.10) 

 

Los servicios hacen parte del valor agregado y son sumamente apreciados por los clientes. Aun así, 

estos consideren que la comida es el centro de la experiencia, los servicios son en gran parte los 

estímulos que permiten satisfacer las expectativas que hay en torno a lo que sería la asistencia a un 

establecimiento de esta categoría.  

 

Motivación 
Los entrevistados resaltaron la comida como el centro de la experiencia, especialmente 
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por que estos la definían como la excusa para tener el encuentro, además de que finalmente es en 

primera instancia la motivación principal para decidir ir a un restaurante. Las sensaciones que se 

viven en el establecimiento también fueron un factor predominante en cuanto a la motivación, 

así como lo fueron la estética en cuanto a la ambientación, orden y cohesión de la temática, la 

higiene, la afición al mundo culinario, las creencias familiares y el deseo de crear recuerdos, 

además de plasmar los mismos. Un punto en común en todas las entrevistas fue el hecho de que 

decidir ir a este tipo de restaurantes tiene que tener un significado, no es solo ir a un restaurante, 

este llama a un momento, una ocasión, un evento, algo especial. 

Los entrevistados expresaron que las motivaciones para asistir serán muchas, pero 

siempre estarán guiadas por una ocasión especial, por esto mismo es tan relevante una higiene 

impecable, una comida especializada, por así decirlo, una estética que estimule sus sentidos y los 

transporte a un lugar completamente diferente al que hay puertas afuera. Una expectativa de que 

este espacio se pueda convertir en el lugar idóneo para crear un recuerdo, construir una memoria 

que perdure en el tiempo, esto en consecuencia al hecho de que es una salida atípica, tiene un 

significado y va por un fin mayor, y este es precisamente tener un momento que valga la pena 

recordar y plasmar en el tiempo. Algo interesante es que al parecer todo esto se genera gracias a 

creencias familiares que han sido impartidas desde el hogar a estos sujetos, podríamos mencionar 

esto gracias a que para ellos la ocasión es especial, por ende quien va en su compañía también es 

una persona que está dotada de sus afectos, alguien a quien consideran bien sea importante o que 

estiman. Ciertamente este tipo de prácticas también requieren una motivación de afición al tema 

debido a que es un espacio donde todo está dotado de significados, y para que el sujeto logre 

disfrutar la experiencia debe sentir afinidad con las acciones que este suceso lo llevan a hacer. 

Como mencionó uno de los entrevistados: 

Yo soy fiel creyente de que la familia que come junta mantiene junta, y uno ve la unión 

de la familia y del logro cuando uno ve a la familia sentada en la mesa, nadie coge el 

celular en la mesa, y todos como que se alegran por la situación. Y sigo firme en las 

creencias de mi familia: que familia que come unida permanece unida. (E.1, S.16)  

 

El alimentarse, además de ser la satisfacción de una necesidad básica, se ha convertido 

en un momento social; ahora el alimentarse no se limita únicamente a comer, sino que implica 

un ritual, una compañía, un motivo. Podríamos evidenciar que esto no es algo nuevo, sino que ha 
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ido evolucionando, pasando de la manada frente al fuego a una familia, grupo o tribu alrededor 

de una mesa. Esto podría permitirnos considerar que es un momento íntimo, especial, que merece 

ser conmemorado, que requiere un ritual o algún acto simbólico el cual permita representar su 

relevancia, y parte de este rito está en el compartir el momento de alimentarse.  

 

Experiencia del consumidor 
La experiencia del consumidor es un factor con alto índice de importancia debido a que 

permite identificar qué comportamientos tiene el cliente en medio de la experiencia. Entre estos 

encontramos que los entrevistados son adultos jóvenes, en consecuencia, tienen un gran 

conocimiento de la tecnología y hacen uso de esta frecuentemente, es por esto que, según los 

entrevistados, hacer uso de sus dispositivos móviles y registrar la experiencia es algo que 

habitúan a hacer. El poder interactuar con los acompañantes es otro de los comportamientos que 

mantienen en este tipo de establecimientos, en su mayoría se referían a este como el espíritu de 

ir al restaurante, es buscar hacer una atención a esa persona especial, tener un momento grato 

para recordar o incluso tocar temas que en otro sitio no se podrían y salir un poco de lo cotidiano. 

A lo largo de cada relato podemos ver que hay de manera general aspectos a favor y aspectos en 

contra durante las experiencias de consumo, cada relato es diferente, pero apuntan a temas muy 

similares los cuales pueden entorpecer los sentimientos asociados o la satisfacción general de los 

sujetos antes, durante o después de la experiencia. En palabras de los entrevistados:  

 

Porque usted puede encontrar otros puntos de vista que normalmente no encuentra con 

otras personas y siento que es una experiencia totalmente única por el simple hecho de 

que es un lugar que posiblemente no conoces, puedes conocer una gastronomía 

totalmente nueva, puedes abrirte totalmente al mundo, puedes conocer culturas, aun que 

no viajes mucho, ir a un restaurante tipo peruano, mexicano, alemán... te da la sensación 

de ir a esos lugares aun así no hayas ido. Pues son sensaciones que otras actividades no 

te darían. 

Al final y al cabo yo voy al restaurante no tanto por decir: “Ay, quiero comer esto”. Sino 

por el evento y la salida, que no es común. He tenido malas experiencias, pero la gran 

mayoría han sido muy buenas. De muy pocos restaurantes he tenido malas experiencias, 

pero de la gran mayoría he tenido muy buenos recuerdos, y he tenido muy buena 

satisfacción con la comida. Normalmente los sentimientos que me genera recordando esas 
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actividades es alegría y placer. Por esos momentos tan bonitos que he tenido y nostalgia 

por querer volver ahí. Pues, los recuerdos y los momentos bonitos persisten más que los 

malos momentos o, al menos, yo trato de hacer eso. (E.9 , S.26) 

 

La experiencia del consumidor depende en gran medida de los estímulos o servicios que 

el local ponga a su disposición. Por otra parte, los usuarios buscarán interactuar de manera 

constante; gracias a esto la experiencia puede potenciarse o, por el contrario, verse afectada de 

forma negativa. 

 

Factores relevantes 
A la hora de tener este tipo de experiencias siempre existirá una predominancia de ciertas 

necesidades sobre otras. Podríamos decir que estas son las más relevantes o aquellas que resultan 

indispensable para que la situación posibilite una reacción positiva en el cliente. Según las 

entrevistas todos los participantes han tenido experiencias negativas asistiendo a establecimientos 

de este formato, si bien plantean que esto no evita que en próximas ocasiones decidan ir a otro 

restaurante de la misma clasificación, sí afirman que esto genera sesgos y prevención. Así mismo, 

también la gran mayoría argumentó no volver a un establecimiento en el cual tuviesen una mala 

experiencia previa debido a que revivirían dichos eventos del pasado y esto provocaría en ellos 

desde el inicio tener una experiencia negativa que sería para el establecimiento difícil de 

modificar. La higiene, estética y la comida son indispensables para crear en el usuario una 

expectativa, y ante mayor expectativa más probabilidades de que el potencial cliente tome la 

iniciativa de asistir al establecimiento debido a esta misma razón, la expectativa. Esto resulta un 

arma de doble filo porque, si bien la expectativa es indispensable para que el comensal asista, 

también el tener altas expectativas potencia que la posibilidad de que la experiencia no las 

satisfaga, y en consecuencia, que el cliente tenga una experiencia negativa debido a la 

insatisfacción o decepción por el servicio. De acuerdo con uno de los entrevistados:  

 

Hay restaurantes que por el alto precio uno se espera una experiencia más agradable, y 

al final termina siendo una decepción por los dichos servicios que a mi me gustan. 

Digamos que hay veces que voy a restaurantes y se siente que te atienden por obligación 

y no por que les nazca del corazón. (E.2, S.22) 
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Una reflexión sobre este punto podía ser que a mayor expectativa mayor posibilidad de 

tener una experiencia negativa.  

 

Como reflexión general es importante resaltar el valor que tiene la expectativa sobre el 

resultado, tanto en el procesamiento emocional como racional del sujeto. En el caso de la asistencia 

a restaurantes de lujo, el potencial cliente tiene expectativas incluso desde antes de seleccionar el 

establecimiento, por ello busca un lugar que él considere que le permitirá cumplirlas. Esto nos da 

a entender que desde antes del sujeto ingresar al establecimiento esta teniendo una experiencia de 

consumidor, esta realizando una decisión de compra e incluso esta generando en este emociones y 

procesos de naturaleza racional. 

 

 

Discusión 
 
A partir de los hallazgos hemos encontrado aspectos llamativos tales como que todo parte de una 

expectativa, esta esta dotada de significantes para el sujeto e imaginarios los cuales se ven inmersos 

en toda la experiencia, incluso previamente a la asistencia, ya que el lugar es seleccionado gracias 

a dicha expectativa. Otro punto a resaltar es que, según el estudio realizado, los factores 

emocionales son predominantes frente a los racionales, siendo estos los determinantes de los 

análisis, reacciones y acciones del sujeto frente a lo vivido en este formato de restaurantes. En 

tercer lugar, vale la pena resaltar como los factores racionales también generan emociones, y estas, 

consecuentemente, también inician procesos de razonamiento. Esta no es la primera investigación 

donde se encuentra el cómo la emoción (asociada al sistema 1), tiene prevalencia sobre la razón 

(sistema 2). Al respecto, Kahneman (2020, p. 372) plantea:  

 

Cuando pensamos en nosotros mismos, nos identificamos con el Sistema 2, con el yo 

consciente, racional, que tiene creencias, hace elecciones y decide qué pensar y qué hacer. 

Aunque el Sistema 2 crea estar donde está la acción, el protagonista del libro es el 

automático Sistema 1. Describo el Sistema 1 como el que sin esfuerzo genera impresiones 

y sentimientos que son las fuentes principales de las creencias explícitas y las elecciones 

deliberadas del Sistema 2. Las operaciones automáticas del Sistema 1 generan patrones 
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de ideas sorprendentemente complejos, pero solo el lento Sistema 2 puede construir 

pensamientos en una serie ordenada de pasos. 

 

Otros autores también apoyan esta teoría afirmando que: 

Para otros autores, si bien concuerdan en que predomina el pensamiento tipo 1, consideran 

que es positivo, debido a que muchas de las reacciones automáticas, inconscientes y 

afectivamente cargadas son efecto de mecanismos biológicos y culturales incorporados 

mediante el hábito, que posibilitan la supervivencia del individuo, así como su adecuado 

desenvolvimiento en el ámbito social y profesional; incluso afirman que el pensamiento 

tipo 2 puede llegar a ser nocivo en algunos casos” (Gigerenzer, 2008; Klein, 2008 citado 

por Manrique & De Castro, 2018, p. 150).  

 

Por otra parte, según los entrevistados los factores racionales solo son relevantes si se tuvo una 

experiencia que no les resultara gratificante la cual les provocase reacciones emocionales que estos 

denominan como negativas. Es en este punto donde aspectos que no son emocionales se 

transforman en los prioritarios, mientras que si la experiencia genera reacciones emocionales que 

estos catalogan como positivas los factores racionales son irrelevantes según lo argumentado por 

los participantes. 

 

Con base en los resultados (figura 1, estructura de los datos) y siguiendo la propuesta de Gioia 

(2013), propongo un esquema cualitativo mediante el cual intento representar la experiencia de 

toma de decisiones en el contexto de compra en restaurantes de lujo de la ciudad de Medellín (ver 

figura 2). 
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Figura 2: Esquema cualitativo 

 

 
Nota: Fuente: Elaboración propia 

 

Como podemos observar en la figura 2, encontramos las categorías: Sistema emocional 

(sentimientos, compañía, motivación y experiencia de consumidor) y Sistema racional (precios, 

servicios y factores relevantes). Adicionalmente cuenta con tres categorías que permiten la toma 

de decisiones e incide en la experiencia previa, durante y después que tiene el consumidor en el 

establecimiento, y que a su vez genera el procesamiento de la información para tomar decisiones o 

dar conceptos. Estas son respectivamente: Expectativa, experiencia positiva y experiencia negativa. 

A continuación se explicara cada categoría y que rol cumple en el esquema. 

 

Sistema emocional: Este hace referencia a cualquier proceso que sea de naturaleza emocional. A 

lo largo del presente estudio pudimos evidenciar que los factores emocionales generaban gran 

incidencia tanto en la toma de decisiones como en la creación de conceptos u opiniones posterior 

a la misma. Incluso se ha podido a través de las entrevistas sugerir que este tiene mayor incidencia 
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y relevancia que el que representa el sistema racional, por ello como se puede evidenciar en el 

esquema este se representó en la parte superior del racional. Otro aspecto a resaltar, es que todo 

estímulo siempre generará una reacción emocional, aunque sea de naturaleza racional. 

 

Sistema racional: Como su nombre lo indica hace referencia a cualquier procesamiento de la 

información que sea de naturaleza racional. A diferencia del sistema emocional el racional requiere 

de mayor cantidad de tiempo, es calculador y analiza múltiples variables para determinar una 

decisión, también tiende a dar conceptos más amplios y mejor argumentados sobre todo muchos 

de estos en relación con hechos evidenciables a diferencia del emocional que tiende a tener un 

grado de subjetividad considerable.  

La presente investigación nos ha permitido considerar que el sistema racional a pesar de ser tan 

especializado no es el más influyente a la hora de la toma de decisiones en este tipo de 

establecimientos, pero es indispensable para que el sistema emocional pueda cumplir gran parte de 

sus funciones. Así mismo, se ha evidenciado en los relatos de los entrevistados como en situaciones 

adversas o en otras palabras, experiencias negativas, generan un procesamiento racional que 

posteriormente, al igual que como ocurre con las experiencias positivas, “sube” al sistema 

emocional pero, a diferencia de las experiencias positivas, las negativas luego de generar la 

reacción emocional vuelven al sistema racional para generar un nuevo procesamiento de la 

información el cual continua nuevamente escalando al sistema emocional y así sucesivamente. En 

este punto es importante resaltar que las experiencias negativas generan que el sistema racional 

tome mayor relevancia y solo en estos casos es cuando los comensales realmente le prestan 

atención y toman en consideración los procesamientos de la información que se dan en este sistema, 

cosa que no ocurre al parecer cuando la experiencia es positiva ya que este pasa casi desapercibido. 

 

Experiencia positiva y experiencia negativa: Las experiencias positivas y negativas son, por decirlo 

de cierta forma, el puente o punto de interacción entre el sistema emocional y el racional; esto en 

gran medida por que todo estímulo genera una reacción emocional, aun así este inicialmente tenga 

un procesamiento desde el área racional, por lo cual es indispensable que ambos sistemas cuenten 

con uno o varios conectores que les permitan no solo hacer un correcto procesamiento de la 

información, sino existir, porque si bien uno (en este caso el sistema emocional) tiene prelación 
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sobre el otro (sistema racional) ambos no solo se complementan sino que tienen una relación la 

cual potencia sus capacidades y les permite desarrollarse como tal. 

 

Expectativa: Como se puede ver en el esquema la expectativa es supremamente relevante en el 

análisis de la información, a la hora de tomar decisiones e incluso en el proceso previo y posterior 

a la compra. Esto es debido a que los individuos se crean expectativas, y estas son tan relevantes 

que si no son satisfechas puede, como consecuencia, generar una experiencia negativa en el 

consumidor. A veces las expectativas son muy altas y otras veces son bajas, por lo cual los 

establecimientos deben hacer un esfuerzo superior para complacer a sus clientes. Es tan 

significativa la expectativa a la hora de tomar una decisión de compra que incluso antes de ir al 

establecimiento o siquiera hacer una reserva el consumidor ya eligió ese espacio en específico 

motivado por una expectativa concreta, ya este tiene pensado qué quiere vivir en dicho lugar, qué 

tipo de servicios, gastronomía, atención, entre otras cosas, espera tener en el local. Por eso, en el 

presente trabajo buscamos plasmar como a raíz de la expectativa se puede generar procesamientos 

tanto emocionales como racionales que den como resultado escenarios positivos, así como 

negativos para el comensal. 

 

Conclusiones 
 

Se sugiere que la decisión de compra esta en gran medida influenciada por los factores 

emocionales del sujeto, siendo estos los que tienen mayor relevancia para tomar una decisión, 

generar algún concepto o realizar una acción. Así mismo, los factores racionales pueden ser más 

relevantes cuando se ha generado en el sujeto una respuesta emocional la cual este determina 

como negativa, induciéndolo a analizar cada aspecto y así dar un concepto. 

Las condiciones emocionales que provocan la decisión de compra son muy amplias, pero 

en gran medida la investigación permitió identificar en los relatos de los participantes ciertos 

factores en común como lo son: el servicio, el trato en cada momento de la experiencia, la 

ambientación, la compañía, la interacción que la experiencia genera tanto con los acompañantes 

como con el ambiente, los estímulos a los que están expuestos en el restaurante, además de los 

significados que ellos le atribuyen a la ocasión como tal. Según los entrevistados, los factores 

emocionales son los más relevantes y por esto mismo todos los factores de naturaleza racional 

se miden tomando como punto de referencia el factor emocional. En otras palabras, la 
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experiencia a nivel racional puede que no se destaque tanto, pero si el individuo tuvo respuestas 

emocionales considerables y que este clasifica como positivas, la experiencia habrá cumplido 

sus expectativas y será evaluada de manera positiva, mientras que si se diese de forma contraria 

el resultado sería todo lo opuesto. 

En cuanto a los procesos racionales que motivan la decisión de compra, se refieren en 

gran medida a las experiencias previas, el conocimiento de los ingredientes que componen el 

plato, los servicios que el establecimiento ofrece, la calidad de los productos, la higiene y 

estética. Esto gracias a que los clientes y potenciales clientes crean un imaginario de lo que 

debería ser un restaurante de esta categoría. 

Estas dos lecturas y procesamiento de la información, racional y emocional, son 

indispensables, ambas son necesarias y el sujeto tiene la capacidad de identificarlas y distinguir 

en cual de las dos categorías se encuentra (esto quiere decir que puede saber si la lectura de la 

información se hizo desde uno u otro sistema, principalmente). Pero, también cabe resaltar que 

los sujetos mostraron que existía una posición jerárquica entre ambos tipos de procesamiento 

de la información, siendo el emocional el predominante, y también el cual orientaría el concepto 

sobre el nivel de satisfacción o insatisfacción con la experiencia. 
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