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Resumen 

 

Conocer la importancia de la experiencia del cliente en cualquier restaurante es esencial para 

comprender a los consumidores y sus necesidades; así como lo plantea el Customer Journey 

Map, que permite conocer como es el proceso de la experiencia del cliente en relación a sus 

expectativas y percepciones, reflejado en sus emociones. La presente investigación tiene como 

objetivo general analizar la experiencia del cliente en el Cántaro Restaurante Turístico de 

Lambayeque, asimismo tiene como objetivos específicos; identificar las acciones y puntos de 

contacto del cliente en el Cántaro Restaurante Turístico de Lambayeque, por último; determinar 

las expectativas y la percepción del cliente en el Cántaro Restaurante Turístico de Lambayeque. 

El estudio fue de enfoque cualitativo y nivel descriptivo, se aplicaron 12 entrevistas a los 

clientes mediante una encuesta validada por expertos. La investigación tuvo como resultado en 

la experiencia del cliente que; de las 10 etapas presentadas en el Customer Journey Map, 8 de 

ellas determinaron emociones  agradables, y las 2 siguientes resultaron emociones neutras, en 

la que se concluyó que la experiencia en El Cántaro Restaurante Turístico es muy buena. 

 

Palabras clave: Experiencia del cliente, restaurante turístico, customer journey map, 

restaurantes, consumidores. 
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Abstract 

 

Knowing the importance of the customer experience in any restaurant is essential to 

understand consumers and their needs, as proposed by the Customer Journey Map, which 

allows to know how is the process of customer experience in relation to their expectations and 

perceptions, reflected in their emotions. The general objective of this research is to analyze the 

customer experience at Cántaro Restaurante Turístico de Lambayeque, and its specific 

objectives are to identify the actions and points of contact of the customer at Cántaro 

Restaurante Turístico de Lambayeque and, finally, to determine the expectations and 

perceptions of the customer at Cántaro Restaurante Turístico de Lambayeque. The study was 

of qualitative approach and descriptive level, 12 interviews were applied to customers through 

a survey validated by experts. The research resulted in the customer experience; of the 10 stages 

presented in the Customer Journey Map, 8 of them determined pleasant emotions, and the 

following 2 resulted in neutral emotions, in which it was concluded that the experience at El 

Cántaro Restaurante Turístico is very good. 

 

Keywords: Customer experience, tourist restaurant, customer journey map, restaurants, 

consumers.  
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Introducción 

 

La asociación para el desarrollo de la experiencia del cliente DEC (2014) menciona que la 

experiencia del cliente es “el recuerdo que se origina en la mente del cliente según el resultado 

que existe de su relación con la marca”. 

Kavitha y Haritha (2018) conceptualizan la experiencia del cliente como la percepción que 

los consumidores construyen en relación con el trato recibido por parte de una organización. 

Así como Buttle (2008) y De Keyser (2015) sostienen que dicha experiencia integra 

dimensiones cognitivas, emocionales, físicas y sensoriales, aludiendo así a que la experiencia 

del cliente, es el resultado de los pensamientos y emociones generados a partir del contacto o 

la interacción del cliente con el personal, la tecnología, los productos y los servicios de una 

empresa. Citado en (Vallejos, et al., 2021) 

Diversos datos evidencian la importancia que los comensales otorgan a la experiencia 

asociada al servicio, estimándose que aproximadamente el 85 % de la pérdida de clientes se 

relaciona con experiencias negativas, mientras que el 55 % afirma estar dispuesto a pagar un 

precio superior si se le garantiza una experiencia satisfactoria. 

De acuerdo con el informe de Salesforce Research (2018), el 80 % de los consumidores 

considera que la experiencia proporcionada por una empresa es tan relevante como, o incluso 

más que, el producto o servicio que adquieren. Asimismo, un estudio de PwC indicó que, para 

el 65 % de los clientes en EE. UU, una experiencia positiva tiene mayor impacto que una 

campaña publicitaria eficaz. No obstante, el mismo informe evidenció que solo el 49 % de los 

consumidores perciben que las empresas, en la actualidad, están ofreciendo una experiencia 

satisfactoria citado en (Gonzáles, 2019). 

 En este contexto, resulta esencial que las empresas adopten una perspectiva centrada en el 

cliente, comprendiendo y gestionando cada etapa del proceso de interacción, desde el primer 

contacto hasta la finalización del servicio, con el objetivo de brindar una experiencia totalmente 

positiva. (Gónzalez, 2019) 

En la actualidad podemos considerar que el mundo se está volviendo cada momento más 

entusiasta y emprendedor, los productos y servicios que proporcionan las empresas actualmente 

pueden ser creados o reemplazados sin problemas (Alfaro, 2010). Los negocios están propensos 

a cambiar continuamente, por eso no solo deben centrarse en establecer ganancias o ventas, por 

el contrario, su finalidad debe ser proponer estrategias que posibiliten distinguirse de lo 

habitual, ocasionando excelentes experiencias (Fernández, 2018). Diversos autores identifican 

en señalar que el aspecto central radica en la experiencia ofrecida al cliente durante su 
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interacción con el restaurante, causando sensaciones que le generen complacencia, gozo y 

agrado al volver a la compañía (Arbulu & Fernández, 2020). 

Se observa que diferentes compañías han considerado plantear estrategias que mejoren la 

experiencia de sus clientes, sin embargo, no realizan las acciones necesarias para completar sus 

necesidades (Woodruff, 1996; Gil et al., 2005; Fafchamps y Owens, 2005; Meyer y Allen, 2001 

citado en (Quispe & Ayaviri, 2016). En este sentido, es fundamental resaltar que las empresas 

no deben limitarse únicamente a atender las solicitudes del cliente, sino que también han de 

demostrar competencia y un compromiso constante con la calidad de la experiencia del cliente 

y su bienestar. De este modo el resultado será ventajoso ya que si el cliente concluye satisfecho 

regresará a emplear constantemente el servicio, además que recomendará a próximos clientes 

potenciales, por el contrario, si recibe un mal servicio, el resultado será totalmente adverso 

(Sánchez, 2007).  

El restaurante se ubica en el Centro del distrito de Lambayeque y ofrece variedad de platos 

típicos y bebidas tradicionales de la región, usualmente desarrolla gran acogida y variedad de 

clientes; recibiendo también a muchos turistas extranjeros. Se puede distinguir que es de los 

más conocidos del departamento de Lambayeque y suele ser de las primeras opciones de los 

comensales, sin embargo haciendo un análisis se pudo observar que debido a la gran cantidad 

de clientes, suele ser frecuente esperar, además de hacer grandes colas para poder ingresar al 

establecimiento, es por ello que se ha considerado la posibilidad de ser evaluado desde el 

criterio de sus comensales, y así poder conocer la posición que manifiestan en torno al 

restaurante. Por tal motivo será analizado a través del Customer Journey Map (mapa de viaje 

del cliente). De tal modo que al emplear la herramienta del recorrido del cliente en el 

restaurante,  proporcionara un mejor alcance de como se está ofreciendo la experiencia y de qué 

manera lo exponen sus clientes.  Frente a lo expuesto anteriormente, se planteó la interrogante 

¿Cómo es la experiencia del cliente en El Cántaro Restaurante Turístico de Lambayeque? 

La propuesta de esta investigación tendrá como propósito exponer las características 

relacionadas a la experiencia del cliente en el restaurante “El Cántaro Restaurante Turístico” de 

la ciudad de Lambayeque, se podrá examinar diferentes etapas como: las acciones del cliente, 

puntos de contactos, además de las expectativas que poseen y como concluye con la percepción, 

reflejado en sus emociones. Se destaca la importancia de entender la experiencia del cliente 

desde un enfoque cualitativo puesto que es imprescindible saber lo que siente el cliente desde 

su propia experiencia individual. Además esta información beneficiará al restaurante donde se 

realiza este estudio, así como también a los miembros administrativos que pertenecen al mismo, 
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ya que son los encargados de mejorar las competencias y el servicio para los clientes. Asimismo 

los datos presentados en la investigación podrán actuar como guía para futuras investigaciones 

en restaurantes, donde tengan la posibilidad de mejorar la experiencia del cliente. 

Revisión de literatura 

Se han encontrado investigaciones en relación a la experiencia de clientes en restaurantes, la 

mayoría de ellas son de condición internacional localizadas en idioma inglés. En éstas se 

plantean diferentes perspectivas, las cuales nos mencionan que el objetivo principal al crear 

experiencias es brindar buenos servicios que estén en la línea con las expectativas de los clientes 

(Esmaeilpour & Mohseni, 2019). Además se considera a la experiencia como un factor 

preeminente en la industria alimentaria para construir los aspectos sensoriales de un 

producto/servicio (Muhammad, 2020). Cuando las organizaciones captan las experiencias y/o 

vivencias que proporcionan a sus consumidores, también logran gestionar y dirigir mucho más 

las conexiones o vínculos que permiten saber los requisitos y preferencias que adquieren 

(Vanharanta, 2017). Si una marca brinda una experiencia más efectiva a los consumidores 

automáticamente se forman emociones positivas en sus mentes, concluyendo con relaciones 

duraderas y reforzando la lealtad del cliente.  

Se observa que existen problemas comunes en la experiencia de los consumidores en los 

establecimientos observando puntuaciones bajas como “Servicio en el tiempo prometido”, 

“Corrección rápida de un servicio incorrecto” y “Pedido (comida) sin errores” (Mhlanga, 2018) 

recomienda que los dueños de restaurantes deben usar incentivos sociales y/o financieros para 

mejorar la experiencia del cliente. Asimismo los restaurantes también deben realizar encuestas 

periódicas sobre la experiencia del cliente para monitorear los atributos que influyen en la 

experiencia del cliente a fin de mejorarla (Lee, 2019). De igual forma destacan razones por las 

que un restaurante fracasa consistiendo en mal servicio, incompetencia, mala higiene, altos 

niveles de ruido, mala calidad y diversidad de productos, mala relación calidad-precio, entre 

otros (Nel, et al., 2018). 

   En las diferentes investigaciones concuerdan que las personas se movilizan a base de 

percepciones y dentro de ella, se incluye a la experiencia sensorial (física-somática), la 

experiencia cognitiva (mental) y la experiencia conductual (acciones) teniendo un efecto 

positivo y significativo en la intención de compra del consumidor. Además se puede afirmar 

que las variables experiencia afectiva y experiencia social tienen un efecto positivo y 

significativo en la compra del consumidor (Esmaeilpour & Mohseni, 2019). Además entre los 

resultados destacables se encuentra que la experiencia del cliente se asocia positivamente con 
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la lealtad del cliente y la confianza generando retención y fidelización en relación con el 

consumidor (Muhammad, 2020). 

Las teorías empleadas consideran que el lazo emocional de los clientes con la empresa se 

basa en servicios/experiencias de calidad que desarrollaron el comportamiento del cliente 

(Kiatkawsin & Sutherland, 2020) la primera experiencia y las expectativas de los clientes están 

ligadas a la calidad del producto, y su satisfacción los adecuó como clientes regulares. La 

experiencia previa pone de manifiesto una evaluación positiva de un producto/servicio que 

retiene la lealtad (Tolentino et, al, 2021). Por último predomina la relación del cliente con una 

empresa siendo fundamental para animarlos a pagar más y adquirir continuamente un 

producto/servicio. La compra aceptable del cliente a precios más elevados demuestra su lealtad 

(Muhammad, 2020). La experiencia de consumo se ha convertido en un factor clave en la 

satisfacción del consumidor y es un aspecto crítico para crear una experiencia positiva desde su 

propia perspectiva (Torres & Mora, 2017). 

Según las definiciones la experiencia en el diccionario de la Real Academia de la Lengua 

Española, se especifica como “el concomiendo o la habilidad adquiridos por las circunstancias 

o situaciones vividas por una persona” (RAE, 2018).  

Alfaro (2010) Considera que la experiencia del cliente es una estrategia que existe para crear 

experiencias con un producto/servicio en la que interviene una conexión emocional entre la 

marca y el cliente. Asimismo afirma que generar experiencia de forma acertada repercute en 

las ventas, establece clientes comprometidos y posibilita a la compañía a producir novedosas 

formas de ganancias. 

DEC (2014) Menciona que la experiencia procede como parte de la respuesta de un cliente 

ante la presencia de un estímulo de una empresa, servicio o producto. Además que la inclusión 

del elemento social de acuerdo con los criterios de evaluación es fundamental para incrementar 

el conocimiento de los clientes de la compañía. 

El servicio “es el trabajo realizado para otras personas” según mencionado por Colunga, 

1995, p. 25, citado en Oliva (2005). 

Por otra parte se dice que el servicio “Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores 

que se ofrecen para su venta o que se suministran en relación con las ventas” señalado por 

Fisher y Navarro, 1994, p. 175, citado en Oliva (2005).  

El cliente es “alguien que accede a un producto o servicio por medio de una transacción 

financiera u otro medio de pago” (Kotler, 2003, pp.120) 

Baker & Crompton (2000) consideran que la satisfacción del cliente es la ejecución que toda 



12 

  

empresa debe emplear, ya que le permitirá tener un adecuado rendimiento sumándole a alcanzar 

una considerable lealtad y llegadas venideras de los  comensales al recibir un excelente servicio 

de calidad.   

Moliner (2001) indica que los clientes que expresan satisfacción se convierten en clientes 

leales y están decididos a hablar positivamente a otros próximos clientes. Además que un  

cliente satisfecho es aquel que observa como sus expectativas se llegaron a cumplir tal como lo 

esperaba y confía que en el futuro esa organización cumpla con satisfacer sus expectativas 

nuevamente, de este modo es factible que un cliente satisfecho se convierta  en un cliente fiel.   

Customer Journey Map 

El modelo Customer Journey Map hace mención al viaje que el cliente ejecuta a lo largo de 

un periodo de tiempo, ya que el cliente no adquiere enseguida un producto o servicio al enterarse 

de su existencia, por el contrario se toma el tiempo de observar otras marcas o compañías que 

pueden ofrecerle algo similar, es así es como el cliente evalúa el proceso antes de decidir su 

compra o adquirir el servicio.  El viaje o recorrido del cliente se divide en etapas, interacciones 

y canales por los que atraviesa el consumidor desde una fase a otra donde interviene el servicio, 

experiencia, la percepción, además de las emociones (Lemon, 2016). 

Categorías de Customer Journey Map 

Acciones del cliente  

 Se conoce cuáles son los momentos que vive el cliente durante el transcurso de su visita 

al restaurante. Se desarrollan momentos que brindan varios puntos de interacción por lo que 

deben ser identificados y gestionados, ya que solo una interacción negativa puede arruinar toda 

una experiencia, aquí es imprescindible identificar el nivel de influencia de cada momento en 

la percepción del cliente (Fernández, 2018). 

Puntos de contacto 

 Luego de identificar los grandes momentos que vive el cliente,  viene la identificación de 

cada interacción que puede tener al utilizar los productos y servicios de una empresa. Desde la 

postura del cliente, se describe como el conjunto de las conexiones que se hallan entre el 

comprador y una marca “que trae consigo una relación u interacción con una necesidad humana, 

en un instante, ocasión y sitio característico” Risdon (2013). Y, desde el punto de vista del 

marketing se describe como los “momentos u ocasiones que hacen que el servicio sea crucial 

para los clientes y apoyan a formar la imagen de la marca” (Cedeño, 2019). 
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Expectativas del cliente  

La expectativa del cliente está direccionada a lo que los clientes desean percibir ya sea de un 

producto o cualquier servicio, están son consideradas especulaciones que los individuos 

realizan acerca de las cualidades de un bien o servicio que ofrece la empresa directamente. De 

manera que las expectativas del cliente forman una apreciación anticipada de la calidad de los 

productos o servicios que supone alcanzar por intermedio de la satisfacción de sus requisitos 

(ediciones, s.f.). En este caso, se asume que la expectativa del cliente como una evaluación 

previa de la calidad del producto o servicio por parte del individuo antes de recibirlo, orientando 

así la decisión del cliente (Carrasco, 2013). 

 

Percepciones de cliente 

“Es el proceso por el que los individuos organizan e interpretan las impresiones de sus 

sentidos con objeto de asignar significado a su entorno” Robbins y Judge (2009, pág. 139).  

La percepción consigue ser explicada como “el modo en que comprendemos el mundo que 

nos rodea”. Varios sujetos pueden encontrarse sometidos a semejantes estímulos en 

circunstancias donde supuestamente son idénticas, pero la manera en que examinan, clasifican, 

ordenan, e explican su apreciación, es un desarrollo notablemente personal e individual, que 

consiste en los beneficios, expectativas y necesidades particulares de cada persona (Arias, 

2006). En los clientes esta percepción es alcanzada con los sentidos y este mismo siempre está 

relacionado con las expectativas que posee, teniendo la potestad de darle significado a los 

sucesos que se desenvuelven en su entorno (León, 2008). 

De acuerdo al autor Fernández (2018) se recomienda utilizar un Customer Journey Map para 

cada segmento, o cuando se está enfocado en diferentes tipos de clientes. En la presente 

investigación se ha decidido hacer uso de un solo Customer Journey Map (Mapa de experiencia 

del cliente) para los entrevistados designados del Cántaro Restaurante Turístico, ya que ellos 

pertenecen a una sola sección, un solo segmento y cuentan con similitudes en su ámbito general. 

 

Materiales y métodos 

La presente investigación es de enfoque cualitativo y pretende mostrar la experiencia del 

cliente. Asimismo se identifica características e incidencias que se generan en la misma 

población de estudio. Esta investigación reside en descripciones precisas de situaciones, 

interacciones y comportamientos que son visibles, se efectúan con pequeños grupos de personas 

en la que presentan una intervención activa durante todo el transcurso investigativo, teniendo 
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como propósito la transformación de la realidad (Ramos, 2015). Esta investigación es de tipo 

básica,  es de nivel descriptivo simple porque se mostró los datos y las características de la 

población que se estudió. Hernández, Fernández & Baptista (2000) mencionan que se plantea 

detalladamente cualidades y características relevantes de algún fenómeno a analizar en el que 

se específica preferencias de un público. 

 

El diseño de la investigación de estudio es no experimental puesto que el investigador no 

alteró el objeto de investigación es decir se mantuvo en su contexto natural para analizarlos, 

esta información se obtuvieron de clientes determinados que consumieron en el restaurante. 

Según Hernández & Mendoza (2018) el diseño no experimental se basa en recibir un 

procedimiento, una cláusula o un incentivo en precisas situaciones, para luego estimar los 

resultados del manejo de tal circunstancia. La muestra estuvo constituida por 12 clientes que 

visitan el Cántaro Restaurante Turístico. Se empleó el muestreo no probabilístico por 

conveniencia. Además se tuvo en cuenta que estos comensales cumplieran con los criterios 

necesarios para la recolección de datos. 

Se utilizó como instrumento una entrevista a profundidad donde cada cliente dio a conocer 

sus respuestas a través de una guía de preguntas, basado en la herramienta Customer Journey 

Map donde el objetivo fue analizar la experiencia que viven los clientes y saber cómo fue el 

proceso de esta, en relación a sus expectativas dadas a conocer mediante sus emociones 

expresados en; agradable, neutro y desagradable, reflejados en las caritas propuestas por el autor 

en la herramienta Customer Journey Map. La entrevista semiestructurada pasó por un proceso 

de validación por juicio de expertos, cumpliendo con las condiciones indicadas para medir la 

variable de estudio contribuyendo al logro de objetivos planteados. Para el análisis de los datos 

obtenidos a través de las entrevistas de los clientes del Cántaro Restaurante Turístico, se empleó 

un enfoque interpretativo basado en la identificación de patrones de convergencia y 

divergencia. 

 La convergencia se refiere a las coincidencias o similitudes en las experiencias expresadas 

por los comensales. Por ejemplo, los clientes manifestaron satisfacción con la sazón y el sabor 

tradicional de los platos, también valoraron positivamente la infraestructura del lugar, así como 

la recomendación del restaurante a sus conocidos y/o familiares, se consideró que había una 

convergencia en dichas categorías. 

Por otro lado, la divergencia se presentó cuando las respuestas mostraron diferencias o 

contradicciones. Esto ocurrió, por ejemplo, en torno al tiempo de espera al encontrar una mesa, 
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o el tiempo de preparación de los platos. Estas divergencias permitieron evidenciar la diversidad 

de experiencias y enriquecer la comprensión del fenómeno estudiado. 

Durante el desarrollo de la investigación se presentaron ciertas limitaciones. Debido a la alta 

afluencia de clientes en el restaurante, las entrevistas no pudieron iniciarse en el horario 

previamente establecido. Asimismo, al conversar con el administrador fue necesario 

reprogramar algunas de sus actividades pendientes con el fin de coordinar adecuadamente y 

acordar una fecha para llevar a cabo las entrevistas. 

 

Resultados y discusión 

Se analizó la experiencia del Cliente en el Cántaro restaurante Turístico de Lambayeque a 

través del Customer Journey Map (Mapa de experiencia del cliente). Cabe destacar que al 

momento de entrevistar a los clientes, se descartó a dos subcategoría perteneciente a las 

acciones que realiza el cliente, estas fueron; Reserva y Wifi, estas son acciones que acompañan 

al uso de servicio, no obstante se consideró eliminar a estas acciones del mapa ya que se pudo 

observar que de los diez clientes ninguno utilizó estos servicios porque el establecimiento no 

los brinda. 

En acciones del Cliente, se conforman por todas las acciones que realizó el comensal en el 

proceso de su experiencia en torno al restaurante como; llegada, entrada, ubicación en mesa, 

revisión de carta, toma de pedido, recibo y consumo de pedido, uso de servicios, solicitud de 

cuenta y recibo de pago de cuenta y salida, actuando como acciones que permiten la 

construcción del mapa del viaje del cliente. 

Los puntos de contacto hacen referencia a todos los medios con los que los comensales 

interactuaron con el Cántaro Restaurante turístico, estos incluyen a teléfono, estacionamiento, 

mesero, carta, local, baños, boleta y anfitrión. Estos actuando como un medio de comunicación 

directo entre el comensal y el establecimiento. 
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Las expectativas del cliente consistió en mostrar que es lo que espera el cliente del Cántaro 

Restaurante Turístico, de acuerdo a las acciones que realizó, estas expectativas están 

conformadas por; saludo amable, cuidado del vehículo, recibimiento amable, ubicación rápida 

en la mesa, rapidez en la entrega de la carta, variedad de elección en el pedido, personal amable, 

encontrar lo que quiere en la carta, recibir el pedido correcto, que la comida y bebida lo 

satisfagan, limpieza en el local y baños, ubicar fácilmente al mesero para solicitar la cuenta, 

rapidez, precisión en la cuenta, poder pagar con tarjeta, además de que el servicio sea igual a lo 

ofrecido en la web o recomendación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La percepción del cliente consistió en determinar que recibió el cliente del Cántaro 

Restaurante Turístico, de acuerdo a las acciones que realizó y al evaluarla en función de las 

expectativas, esta percepciones están conformadas por; recepción rápida, amable con medidas 

de bioseguridad por el covid-19, recibimiento de manera amable, cortés, tiempo de espera 

alrededor de unos 5 a 20 min aproximadamente, se observó que los meseros son atentos y 
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ofrecen una carta variada, los mesero son amables y responden dudas, los pedidos se recibieron 

sin problemas, la comida que ofrecen es muy rica, los platos pueden tardar entre 10 y 20 

minutos,  la infraestructura es limpia, y agradable, así como los SS.HH están limpios, y cuentan 

con implementos necesarios, el personal está atento al llamado en el momento oportuno, el 

proceso de cuenta es rápido, óptimo, no hay problemas con el medio de pago, el anfitrión es 

muy cordial, y existe un despido amable, por último la experiencia es muy buena de acuerdo a 

lo ofrecido. 

 

 
 

 

Respecto a la experiencia en el Cántaro Restaurante Turístico; se pudo determinar las  

expectativas y la percepción a través de las emociones que sienten los clientes, en la curva de 

sentimiento perteneciente al Customer Journey Map (mapa del viaje del Cliente) demostrando 

que les resulta agradable las etapas como; llegada, entrada, revisión de carta, toma de pedido, 

uso de servicios, solicitud de cuenta, recibo y pago de la cuenta y salida del restaurante. 
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Destacando aspectos como la infraestructura que poseen, la sazón de la comida, asimismo 

la presentación de los platos resulta creativa para sus comensales, la atención por parte del 

personal afirmando que siempre están dispuestos a ayudar a los clientes, las instalaciones con 

las que cuenta el restaurante, dentro de ellas, la limpieza en el local y baños. Los entrevistados 

también consideran que el diseño del Restaurante el Cántaro suele ser muy atractiva, ya que 

suele ser acogedor y con un diseño elegante, pero sin dejar de retratar la cultura Lambayecana. 

Además la mayoría de clientes afirmaron que el restaurante el Cántaro cumple con lo ofrecido 

a través de su página web y recomendación.  

 

Sin embargo también se pudo observar que en las etapas; ubicación de mesa y recibo y 

consumo de pedido; los clientes muestran emociones neutras; donde se hace mención el tiempo 

para poder encontrar una mesa, esta varía entre los 5 y 20 minutos aproximadamente, y el 

tiempo de espera al momento de la llegada del plato que tarda alrededor de unos 10 y 20 

minutos. Aunque algunos consideran que el tiempo está dentro de lo aceptable, le resta algunos 

puntos a la experiencia en general. 

 

No obstante según el mapa del viaje del cliente se puede visualizar que ninguno de los diez 

entrevistados dio una emoción desagradable, lo que significa que la experiencia en el Cántaro 

Restaurante Turístico es muy buena. 

De todos modos se puede observar que el tiempo de espera es recompensado con los demás 

servicios en general que se ofrecen el restaurante el Cántaro, principalmente el sabor de la 

comida y la atención del personal, siendo etapas pilares y sobresalientes en la experiencia del 

cliente. Llegando a la conclusión que por esta razón los clientes están dispuestos a esperar solo 

por el hecho de consumir en el restaurante, así como también al término de su visita están 

dispuestos a recomendar el restaurante a sus familiares y conocidos. 

 

 

 

 



19 

  

 

Customer Journey Map de El Cántaro Restaurante Turístico de Lambayeque 
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Discusión  

Los resultados encontrados han demostrado una secuencia de situaciones en relación a los 

comensales, desde los aspectos más primordiales hasta los más destacados en torno a la 

experiencia que ofrece el restaurante. 

A partir de los hallazgos encontrados, se pudieron identificar cuáles son las acciones o los 

momentos que vive el cliente en el transcurso de su visita al restaurante, tal como lo menciona 

Fernández (2018). Estos resultados guardan relación con lo que sostienen DEC (2014) y 

Muhammad (2020) considerando que en el proceso de la experiencia; el cliente actúa de 

acuerdo a estímulos y aspectos sensoriales obtenidos a través de la compañía, servicios o 

productos.  

Respecto a la etapa puntos de contacto; según lo considerado por Risdon (2013) y 

Vanharanta (2017) permitieron crear una relación entre el consumidor y la empresa, llegando a 

facilitar la interacción de las necesidades y prioridades del cliente.  Los resultados del actual 

estudio son consistentes con los de la investigación realizada por Tolentino et, al,  (2021) en 

relación a los puntos de contacto; donde consideran que el servicio del personal, la higiene y el 

ambiente inciden en el perfil psicográfico en la experiencia e impacta en las emociones de los 

clientes. 

En cuanto a las expectativas; Esmaeilpour & Mohseni (2019) y Carrasco (2013) manifiestan 

que brindar buenos servicios es ideal al crear experiencias, ya que la valoración previa que 

asumen los clientes en relación con la calidad antes de obtener el producto y/o servicio conlleva 

al cliente a decidir con qué empresa o restaurante quedarse. Asimismo Kiatkawsin & Sutherland 

(2020) y Alfaro (2010) manifiestan que existe un lazo emocional que desarrollan los clientes 

con la marca a través de servicios de calidad, permitiendo a la experiencia desenvolverse como 

estrategia. 

En relación a la percepción, los autores; León (2008) y Esmaeilpour & Mohseni (2019) 

sostienen que intervienen; la experiencia sensorial (física-somática) se da a través de los 

sentidos, la experiencia cognitiva (mental) que abarca respuestas automáticas frente a estímulos 

sean significativas o no, y la experiencia conductual (acciones) donde predomina la forma en 

que piensan, sienten y distinguen las personas sobre diferentes aspectos, teniendo un efecto 

positivo y significativo en la intención de compra del consumidor al 99% de nivel de confianza.  

Dentro de los hallazgos del actual estudio en relación a la percepción se pudo observar que 

el tiempo para poder encontrar una mesa y el tiempo de espera al momento de la llegada del 

plato, está calificada con emociones neutras y resta puntos a la experiencia, estos resultados 

tienen similitud con lo que menciona Mhlanga (2018) en su estudio, donde se califica con 
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puntuación baja al “Servicio en el tiempo prometido”, asimismo se cree que para reivindicar 

esta situación, la empresa debería ofrecer recompensas sociales y/o económicas. 

Del mismo modo se pudo observar que en los resultados de la investigación de Torres & 

Mora (2017) los consumidores consideraron un tiempo de espera ideal para la preparación del 

plato, y este comprende unos 5 y 20 minutos respectivamente, siendo hallazgos que concuerdan 

con el presente estudio.  

Por su parte, Vanharanta (2017), Se Ran et. Al, (2020) y Tolentino et, al,  (2021) consideran 

que en el momento en que la empresa comprende lo esencial que es la experiencia que se le 

brinda la cliente, logra relacionarse directamente con ellos y sus necesidades, alcanzando una 

experiencia más efectiva que proporciona relaciones a lo largo del tiempo y facilita reforzar la 

lealtad del cliente.  

La experiencia del cliente en un ámbito general se ha constituido como un elemento crucial 

en la satisfacción del consumidor, así como lo consideran Torres & Mora (2017) y Moliner 

(2001) actuando como un aspecto básico para generar experiencias positivas y conlleve no solo 

a la satisfacción del cliente, sino también a su lealtad de tal modo que permitirá que el cliente 

realice comentarios positivos abiertamente a futuros consumidores, desarrollando un marketing 

de boca a boca. Además haciendo énfasis en la experiencia de consumo; Lee (2019) estima que 

los encargados del restaurante deben realizar encuestas sobre la experiencia de los clientes en 

periodos regulares para supervisar las cualidades que predominan y contribuyen en la 

experiencia de los clientes y así estar conscientes de lo que pueden mejorar lo más rápido 

posible.  

Finalmente se encontró que los resultados del presente estudio en relación a la experiencia 

del cliente son consistentes con los resultados de la investigación realizada por Torres & Mora 

(2017), Kiatkawsin & Sutherland (2020) y Esmaeilpour & Mohseni (2019); donde los diversos 

autores expresan que en la experiencia del cliente intervienen emociones, sensaciones y/o 

sentimientos, refiriendo que los clientes no solo toman decisiones racionales sino también 

emocionales en relación a lo que buscan o pretenden adquirir. 
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Conclusiones 

 

De acuerdo a la experiencia del cliente en El Cántaro Restaurante Turístico de Lambayeque 

de las 10 etapas presentadas en el Customer Journey Map, 8 de ellas se determinaron emociones 

agradables siendo; llegada, entrada, revisión de carta, toma de pedido, uso de servicios, solicitud 

de cuenta, recibo y pago de la cuenta y salida del restaurante y las 2 siguientes resultaron 

emociones neutras siendo; ubicación en mesa, recibo y consumo del pedido. Concluyendo que 

la experiencia es muy buena. 

 

Se encontraron 10 acciones identificadas por los clientes de El Cántaro Restaurante Turístico 

de Lambayeque en el proceso de su experiencia a través del Customer Journey Map y fueron; 

llegada, entrada, ubicación en mesa, revisión de carta, toma de pedido, recibo y consumo de 

pedido, uso de servicios, solicitud de cuenta y recibo de pago de cuenta y salida. 

 

Se reconoció 10 puntos de contacto identificados por los clientes de El Cántaro Restaurante 

Turístico de Lambayeque en el proceso de su experiencia a través del Customer Journey Map 

y fueron; teléfono, estacionamiento, mesero, carta, local, baños, boleta y anfitrión.  

 

Se determinó las expectativas por los clientes de El Cántaro Restaurante Turístico de 

Lambayeque en el proceso de su experiencia a través del Customer Journey Map y entre ellas 

destaca; saludo y recibimiento amable, ubicación rápida en la mesa, rapidez en la entrega de la 

carta, variedad de elección en el pedido, personal amable, que la comida y bebida lo satisfagan, 

limpieza en el local y baños, precisión en la cuenta y que el servicio sea igual a lo ofrecido en 

la web o recomendación. 

 

Asimismo se estableció la percepción por los clientes de El Cántaro Restaurante Turístico 

de Lambayeque en el proceso de su experiencia a través del Customer Journey Map y entre 

ellas destacan; recepción rápida, recibimiento de manera amable, tiempo de espera alrededor 

de unos 5 a 20 minutos, los meseros son atentos, la comida que ofrecen es muy rica, los platos 

pueden tardar entre 10 y 20 minutos, la infraestructura es limpia y agradable, así como los 

SS.HH, el personal está atento al llamado, el proceso de cuenta es rápido, el anfitrión es muy 

cordial, por último la experiencia es muy buena de acuerdo a lo ofrecido. 
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Recomendaciones 

 

Al Gerente: 

Desarrollar un programa de capacitación al personal, de modo que todo el equipo esté 

preparado para actuar con la respectiva rapidez y atención a los clientes, incluso en aquellos 

días donde existe mayor concurrencia de público. 

 

Aumentar las opciones en la carta referente a los postres, ya que al existir la variedad esté 

permitirá que el servicio al cliente sea máximo. 

 

Implementar el servicio wifi en el restaurante, siendo una alternativa para mejorar la relación 

con los clientes, considerando que en la actualidad la mayoría de personas hace uso de los 

medios aplicativos para realizar los pagos de su consumo. 

 

Al administrador: 

Ordenar procesos y establecer medidas para disminuir el tiempo de espera de los clientes en 

el restaurante, así como la verificación necesaria y constante para que no se exceda el tiempo 

de preparación en los platillos. 

  

Establecer más promociones de ventas en fechas especiales y días festivos como; día de la 

madre, día del padre, San Valentín, 28 de Julio e inclusive, el día de la gastronomía para reforzar 

la lealtad con los clientes de El Cántaro Restaurante Turístico de Lambayeque. 

 

Aplicar la herramienta Customer Journey Map en El Cántaro Restaurante Turístico de 

Lambayeque tres veces al año, en meses determinados, lo que permitirá conocer la experiencia 

del cliente y como es el proceso de  interacción que tienen con el establecimiento. 

 

Entidad Gercetur Lambayeque: 

Promover eventos gastronómicos donde se dé a conocer la comida cultural lambayecana que 

ofrece; El Cántaro Restaurante Turístico, actuando como un medio que permita incrementar la 

visita de turistas nacionales y extranjeros fortaleciendo el turismo en Lambayeque. 
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Anexos 

 

Operacionalización de variables 

 

Variable Definición de 

variable 

Categorías Sub 

categorías 

Tipo de 

variable 

Técnicas  e 

instrumentos 

Experien

cia 

La asociación para el 

desarrollo de la 

experiencia del cliente 

DEC (2014) menciona 

que la experiencia del 

cliente es “el recuerdo 

que se origina en la 

mente del cliente 

según el resultado que 

existe de su relación 

con la marca. La 

experiencia del cliente 

radica en 4 categorías 

del modelo Customer 

Jouney Map que son; 

acciones del cliente, 

puntos de contacto, 

expectativas, y 

percepciones 

(Fernández, 2018). 

 

Acciones del 

cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Puntos de 

contacto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Expectativas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Percepciones 

 

 

 

 

 Reserva, llegada, 

entrada, ubicación de la 

mesa, revisión de carta, 

toma de pedido, recibo 

de pedido y consumo, 

uso de servicios, wifi, 

solicitud de cuenta, 

recibo y pago de cuenta, 

salida del restaurante. 

 

 

 

Teléfono, 

estacionamiento, 

mesero, carta, local, 

baños, wifi, factura. 

 

 

 

 

 

Atención call center 

amable y rápida, lugar 

disponible para aparcar, 

amabilidad en el 

servicio, ubicación 

correcta, rapidez en la 

entrega, personal amable 

y proactivo, pedido 

correcto y satisfacción de 

consumo, baños limpios, 

acceso a wifi, ubicación 

fácil del mesero, rapidez 

y precisión al pagar la 

cuenta, seguridad. 

 

 

 

 

Emociones: Agradable, 

neutro y desagrable 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Abierta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

  

 

Entrevista/ 

Guía de 

preguntas 
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Matriz de consistencia 

Problema de 

investigación 

Objetivo principal Variables 

¿Cómo es la 

experiencia del 

cliente en “El 

Cántaro 

Restaurante 

Turístico” de 

Lambayeque? 

Analizar la experiencia del cliente 

en el Cántaro Restaurante Turístico 

de Lambayeque 

Experiencia del cliente 

Objetivos Específicos  
Categorías Sub categorías 

 

- Identificar las acciones 

del cliente en el Cántaro 

Restaurante Turístico de 

Lambayeque 

 

- Identificar los puntos de 

contacto del cliente en el 

Cántaro Restaurante 

Turístico de Lambayeque 

 

- Determinar las 

expectativas del cliente 

en el Cántaro Restaurante 

Turístico de Lambayeque 

 

- Determinar la percepción 

del cliente en el Cántaro 

Restaurante Turístico de 

Lambayeque 

 

 

- Acciones del cliente 

 

 

 

 

 

 

 

- Puntos de contacto 

 

 

 

 

 

- Expectativas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- Percepciones 

Reserva, llegada, entrada, ubicación 

de la mesa, revisión de carta, toma de 

pedido, recibo de pedido y consumo, 

uso de servicios, wifi, solicitud de 

cuenta, recibo y pago de cuenta, 

salida del restaurante. 

 

 

 Teléfono, estacionamiento, mesero, 

carta, local, baños, Wifi, factura. 

 

 

 

Atención call center amable y rápida, 

lugar disponible para aparcar, 

amabilidad en el servicio, ubicación 

correcta, rapidez en la entrega, 

personal amable y proactivo, pedido 

correcto y satisfacción de consumo, 

baños limpios, acceso a wifi, 

ubicación fácil del mesero, rapidez y 

precisión al pagar la cuenta, 

seguridad. 

 

 

Emociones en los clientes: 

Agradable, neutro, desagradable. 

Metodología 

Enfoque: Cualitativo 

Nivel: Descriptivo simple 

Tipo: Básico 

Diseño: No experimental 

Población: La población de estudio estará conformada por 

12 clientes, que visitan el restaurante “El Cántaro” 

Muestra: 12 

Muestreo: No probabilístico por conveniencia. 

Técnicas e instrumentos de 

recolección de datos 

Técnica:  Entrevista 

Instrumento: Guía de preguntas

  

Procedimiento y procesamiento de 

datos: Recolección y análisis a 

profundidad 
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Herramienta Customer Journey Map 

Ejemplo de aplicación: El Journey Map de una pareja de esposos que visita un restaurante 

 

 

 

Para la posterior entrevista a profundidad se ha considerado la categoría; acciones del cliente 

ya que de ahí radican las tres categorías siguientes. 

La idea es analizar la experiencia que viven los clientes y saber cómo el proceso de esta, en 

relación a sus expectativas dadas a conocer mediante sus emociones expresados en; agradable, 

neutro y desagradable, reflejados en las caritas propuestas por el autor en la herramienta 

Customer Journey Map.  
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