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RESUMEN

El presente estudio analiza la relacion entre la personalizacion del servicio, la capacitacion en
inteligencia emocional del personal y la satisfaccion del cliente en la Cafeteria Express,
emprendimiento gastronomico ubicado en Asuncion, Paraguay, durante el periodo mayo—julio
de 2025. El disefio metodologico de investigacion adoptado fue cuantitativo, no experimental
y de corte transversal, con alcance descriptivo-correlacional. Se aplicaron cuestionarios
estructurados a 120 clientes seleccionados por muestreo no probabilistico por conveniencia, y
se realizd un censo del total de cinco colaboradores operativos. Los instrumentos se

fundamentaron en las dimensiones de los modelos SERVQUAL (Escala de Calidad del
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Servicio) y SERVPERF (Escala de Desempefio Percibido del Servicio), y la confiabilidad
interna fue evaluada mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Los resultados revelan que mas
del 85 % de los clientes reportd percepciones favorables respecto a la bienvenida recibida, el
clima del local y la cordialidad del personal; el 91,7 % manifest6 intencion de retorno y el 92,5
% indic6 disposicion a recomendar el establecimiento. En el ambito del personal, el 80 %
declard haber participado en instancias de formacién en inteligencia emocional y el mismo
porcentaje identifico mejoras en su desempefio relacional. Se concluye que la personalizacion
del servicio y la capacitacion en inteligencia emocional se asocian positivamente con la
satisfaccion del cliente, aportando evidencia empirica en un sector escasamente documentado

en Paraguay.

Palabras clave: satisfaccion del cliente; personalizacion del servicio, inteligencia emocional;

gastronomia, cafeterias

ABSTRACT

This study analyzes the relationship between service personalization, emotional intelligence
training of staff, and customer satisfaction at Cafeteria Express, a gastronomic venture located
in Asuncion, Paraguay, during the May—July 2025 period. A non-experimental, cross-sectional
quantitative design with a descriptive-correlational scope was adopted. Structured
questionnaires were administered to 120 clients selected through non-probabilistic
convenience sampling, and a census of all five operational staff members was conducted. The
instruments were grounded in the dimensions of the SERVQUAL (Service Quality Scale) and
SERVPERF (Service Performance Scale) models, and internal reliability was assessed using
Cronbach's alpha coefficient. Results show that more than 85% of clients reported favorable
perceptions regarding the welcome received, the establishment's atmosphere, and the cordiality
of staff; 91.7% expressed an intention to return, and 92.5% indicated willingness to recommend
the coffee shop. Regarding staff, 80% reported participation in emotional intelligence training
and the same proportion identified improvements in their relational performance. It is
concluded that service personalization and emotional intelligence training are positively
associated with customer satisfaction, providing empirical evidence in a sector that remains

underresearched in Paraguay.

Keywords: customer satisfaction, service personalization, emotional intelligence;

gastronomy; coffee shops
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1. INTRODUCCION

El sector gastronomico de Paraguay ha experimentado una transformacion significativa
en la ultima década. El consumo de café, que histéricamente respondia a una practica funcional
y cotidiana, ha evolucionado hacia una experiencia de caracter social, emocional y simbélico.
Este cambio de paradigma ha impulsado la apertura de numerosas cafeterias en Asuncion,
muchas de las cuales compiten en un mercado donde la calidad del producto ya no constituye,
por si sola, un factor diferenciador suficiente. Segiin La Nacion (2024), el negocio del café
genera aproximadamente 34 millones de dolares anuales en Paraguay, evidenciando el
dinamismo del rubro y el creciente interés de los consumidores urbanos por este tipo de

establecimientos.

En este contexto, la llegada de cadenas internacionales como Starbucks y Juan Valdez
ha elevado los estdndares de expectativa del consumidor paraguayo. De acuerdo con
Euromonitor (2023), estas marcas concentran entre el 30 % y el 35 % del consumo urbano de
café fuera del hogar en América Latina, generando una presion competitiva considerable sobre
los emprendimientos locales de menor escala. Las pequefias y medianas empresas (pymes) del
sector se encuentran, por tanto, ante el desafio de construir propuestas de valor que trasciendan

la dimension técnica del servicio y se anclen en atributos relacionales y emocionales.

La personalizacion del servicio y la inteligencia emocional (IE) del personal emergen
en la literatura especializada como variables estratégicas para la diferenciacion competitiva en
entornos de servicios. Pine y Gilmore (1999) argumentan que la economia contemporanea
premia la generacion de experiencias memorables por encima de la mera provision de
productos. Por su parte, Goleman (1998) sostiene que la capacidad de los colaboradores para
reconocer, comprender y gestionar las emociones propias y ajenas incide directamente en la

calidad de las interacciones con los clientes.

Sin embargo, la literatura académica disponible en Paraguay sobre la relacion entre estas
variables en el sector gastronomico es escasa. La mayoria de los estudios empiricos al respecto
provienen de contextos europeos, asidticos y de algunas naciones latinoamericanas, pero no
existe evidencia sistematica que documente este fendmeno en el ambito local (Ministerio de
Industria y Comercio [MIC], 2021). Esta brecha constituye la principal motivacion del presente

estudio.

La Cafeteria Express, establecida en Asuncidon en mayo de 2025, representa un caso de

interés particular. Desde su apertura, la propietaria implementé de forma proactiva una
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estrategia de formacion en IE para su equipo, compuesto por un barista, tres colaboradores de
atencion al cliente y un cajero, con el objetivo de transformar cada interacciébn en una

experiencia emocionalmente significativa.

En este marco, el presente estudio se propone analizar la influencia de las estrategias de
personalizacioén del servicio y la capacitacion en inteligencia emocional del personal en la
satisfaccion del cliente en la Cafeteria Express durante el periodo mayo—julio de 2025. La
pregunta general que orienta la investigacion es: ;jcomo se relacionan la personalizacion del
servicio y la capacitacion en inteligencia emocional del personal con la satisfaccion del cliente

en la Cafeteria Express?

Los objetivos especificos comprenden: (a) determinar la relacion entre la
personalizacion del servicio y la satisfaccion de los clientes; (b) evaluar la influencia de la
capacitacion en IE sobre la satisfaccion percibida; e (c) identificar los factores que inciden en
la percepcion del servicio por parte de la clientela. La hipdtesis central postula que la aplicacion
de estrategias de personalizacion del servicio y la capacitacion en inteligencia emocional del
personal se asocian positivamente con mayores niveles de satisfaccion, intencion de retorno y

disposicion a recomendar el establecimiento.

Los resultados del estudio contribuyen a cubrir el vacio de conocimiento identificado
en Paraguay y ofrecen referentes empiricos utiles para la gestion de otras pymes gastrondmicas

que enfrentan desafios similares.

2. MARCO TEORICO

2.1. Satisfaccion del cliente: fundamentos conceptuales

La satisfaccion del cliente constituye un constructo central en la gestion de servicios y
ha sido ampliamente estudiada desde perspectivas psicoldgicas, econdmicas y de marketing.
Oliver (1997) la define como una evaluacion post-consumo en la que el cliente compara el
rendimiento percibido del servicio con sus expectativas previas. Esta concepcion, denominada
Teoria de la Confirmacion de Expectativas, distingue entre la satisfaccion positiva —cuando el
desempefio supera las expectativas—, la satisfaccion neutral y la insatisfaccion. En el &mbito
de los servicios gastronomicos, donde los componentes intangibles tienen un peso sustantivo,

esta dinamica evaluativa adquiere especial relevancia.

Los modelos SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) y SERVPERF (Cronin & Taylor,

1992) han sido las herramientas de medicion mas empleadas en investigaciones sobre calidad
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percibida del servicio. El primero evalua cinco dimensiones —tangibilidad, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia— a partir de la discrepancia entre expectativas y
percepciones. El segundo simplifica el modelo midiendo directamente el desempefio percibido.
Ambos han sido adaptados con éxito al sector de la restauracion, y sus dimensiones de empatia

y personalizacion guardan estrecha relacion con las variables del presente estudio.

La satisfaccion trasciende el nivel transaccional para convertirse en un predictor de la
fidelizacion y de comportamientos de lealtad. Anderson et al. (1994) demostraron que la lealtad
afecta directamente la rentabilidad empresarial, dado que retener clientes existentes resulta
considerablemente menos costoso que atraer nuevos. En cafeterias y restaurantes, donde la
competencia es elevada y los productos suelen ser similares, esta vinculacion entre satisfaccion,

lealtad y rentabilidad cobra especial relevancia estratégica.

2.2. Personalizacion del servicio

La personalizacién del servicio se refiere a la capacidad de adaptar la atencion, las
interacciones y la oferta a las necesidades, preferencias y caracteristicas individuales de cada
cliente. Pine y Gilmore (1999) la sitan en el corazon de la economia de la experiencia: cuando
el cliente percibe que el servicio ha sido disefiado especificamente para €l, el valor percibido se
incrementa de manera significativa. Esta percepcion de singularidad genera una conexion

emocional que supera ampliamente la que podria producir un servicio estandar.

En el sector cafetero, la personalizacion se manifiesta en comportamientos concretos:
recordar el nombre de un cliente habitual, conocer sus preferencias de bebida, anticipar sus
necesidades o adaptar el estilo comunicativo segun el perfil del interlocutor. Lee y Kim (2019),
en un estudio realizado en cafeterias de Corea del Sur, encontraron que la personalizacion
emocional del servicio influy¢ en la fidelizacion de los clientes de manera més significativa que
la calidad intrinseca del producto. Resultados similares fueron reportados por Ramirez y Torres
(2021) en el contexto de cafeterias universitarias en México, donde la calidad de las

interacciones interpersonales resulto tan determinante como la calidad de la bebida.

Homburg et al. (2017) sefialan que la gestion de la experiencia del cliente constituye un
enfoque de marketing emergente que integra la personalizacion como variable central. Desde
esta perspectiva, cada punto de contacto entre el cliente y el establecimiento representa una
oportunidad para reforzar o erosionar la experiencia percibida. Para las pymes gastrondmicas,
donde el factor humano es el principal recurso diferenciador, la personalizacion del servicio se

convierte en una ventaja competitiva de dificil replicacion por parte de las grandes cadenas.
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2.3. Inteligencia emocional en el sector de servicios

El concepto de inteligencia emocional fue sistematizado inicialmente por Salovey y
Mayer (1990) como la capacidad para percibir, evaluar y gestionar las emociones propias y
ajenas. Goleman (1995, 1998) lo populariz6 y aplicé al ambito organizacional, identificando
cinco dimensiones: autoconciencia, autorregulacion, motivacion, empatia y habilidades
sociales. Estas dimensiones resultan especialmente pertinentes en entornos de servicio
intensivo, donde las interacciones cara a cara son frecuentes y la gestion emocional influye

directamente en la experiencia del cliente.

Clarke (2006) demostro que la formacion en IE mejora la autoconciencia y la empatia
de los colaboradores, con efectos positivos tanto sobre el clima organizacional como sobre la
satisfaccion del cliente. En el sector gastrondmico, Gonzalez et al. (2020) constataron en
restaurantes espafioles que la capacitacion en IE aumento la empatia percibida por los clientes
e incrementd la intencion de recomendacion del establecimiento. Por su parte, Mattingly y
Kraiger (2019) revisaron de manera sistematica la literatura sobre formacion emocional y
concluyeron que intervenciones relativamente breves pueden producir mejoras significativas

en la autorregulacion y la empatia.

La relacion entre IE y satisfaccion del cliente ha sido documentada en multiples
contextos internacionales (Zhang & Watson, 2021; Choudhury & Mclntosh, 2021), pero su
estudio empirico en el ambito gastrondmico paraguayo permanece ausente. Esta brecha justifica
el disefio y ejecucion del presente estudio, que busca generar evidencia original aplicable al

contexto local y replicable en establecimientos similares.

2.4. Brechas identificadas en la literatura

La revision bibliografica permiti6 identificar tres brechas principales que fundamentan
la pertinencia del estudio. En primer lugar, los estudios disponibles sobre satisfaccion en
cafeterias se concentran en contextos europeos y asidticos, con una presencia limitada de
América Latina y practicamente nula en Paraguay. En segundo lugar, la integracion simultanea
de la personalizacion del servicio y la IE como variables predictoras de la satisfaccion ha sido
poco explorada en el sector de alimentos y bebidas. En tercer lugar, la evidencia existente sobre
pymes gastrondmicas latinoamericanas es escasa en cuanto al uso de instrumentos
estandarizados de medicion de la experiencia del cliente. El presente estudio aborda estas tres
brechas mediante un disefio metodologico riguroso aplicado a un caso real en Asuncion,

Paraguay.
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3. METODOLOGIA

3.1. Diseiio y enfoque de la investigacion

El estudio adopté un enfoque cuantitativo, sustentado en la recoleccion y analisis de
datos numéricos con el propdsito de examinar las relaciones entre las variables de interés. El
disefio fue no experimental y de corte transversal, dado que las variables se observaron en su
estado natural sin intervencion del investigador, y la recoleccion de datos tuvo lugar en un tinico
momento temporal, comprendido entre mayo y julio de 2025. El alcance de la investigacion es
descriptivo-correlacional: descriptivo, porque caracteriza las practicas de personalizacion y las
competencias emocionales del personal en su contexto; correlacional, porque evalua el grado
de asociacion entre las variables independientes y la satisfaccion del cliente, sin establecer

relaciones causales (Hernandez Sampieri et al., 2022).

3.2. Poblacion, muestra y criterios de seleccion

La poblacion del estudio estuvo conformada por dos grupos: los clientes de la Cafeteria
Express que visitaron el local durante el periodo analizado, y el personal operativo del
establecimiento. Para los clientes, se aplicé un muestreo no probabilistico por conveniencia,
modalidad adecuada en estudios aplicados realizados en contextos organizacionales acotados
(Hernandez Sampieri et al., 2022). La muestra resultante fue de 120 clientes, nimero suficiente
para identificar tendencias y analizar relaciones entre variables en el marco del disefio
descriptivo-correlacional. Los criterios de inclusion establecieron que los participantes debian
ser mayores de 18 afios, haber consumido al menos un producto en el local durante el periodo
de estudio y aceptar participar de manera voluntaria. Se excluy6 a los menores de 18 afios y a
quienes no completaron el cuestionario en su totalidad. En cuanto al personal, se optd por un
censo del total de cinco colaboradores operativos —un barista, tres encargados de atencion al

cliente y un cajero—, lo que garantizo la representacion completa del grupo.

3.3. Instrumentos de recoleccion de datos

Se disefiaron dos cuestionarios de elaboracién propia. El primero, la Encuesta de
Satisfaccion de la Experiencia del Cliente (ESEC), comprendid 15 items de respuesta cerrada
organizados en tres secciones: datos sociodemograficos, percepcion de la experiencia de
servicio y satisfaccion-fidelizacion. Se incorporaron dos preguntas abiertas de caracter
complementario. El segundo instrumento, la Encuesta al Personal sobre Personalizacion y
Gestion Emocional (ESPP), destinado al personal del establecimiento, incluyd 16 items

estructurados en cuatro secciones: datos generales, capacitacion en IE, personalizacion del
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servicio y clima laboral, més dos preguntas abiertas. Ambos cuestionarios emplearon una escala
de Likert de cinco puntos. El disefio de los items tomd como referencia las dimensiones de los
modelos SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) y SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992),
adaptadas al contexto del sector cafetero local. La confiabilidad de los instrumentos fue
evaluada mediante el coeficiente alfa de Cronbach, obteniéndose valores que garantizaron la

consistencia interna de los items.

3.4. Procedimiento de recoleccion y analisis de datos

Los cuestionarios fueron aplicados a través de la plataforma Google Forms durante el
periodo mayo—julio de 2025. Los datos exportados fueron procesados en Microsoft Excel
mediante estadistica descriptiva: frecuencias absolutas y relativas, porcentajes y medias
aritméticas. Para la verificacion de las hipotesis se utilizo el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, procedimiento no paramétrico apropiado dado el nivel de medicion ordinal de las
variables y el disefio no experimental del estudio. El nivel de significancia adoptado fue a =
0,05. Los resultados se presentaron mediante tablas y figuras. Las respuestas abiertas se
analizaron de manera complementaria para contextualizar y enriquecer la interpretacion
cuantitativa, sin constituir un andlisis cualitativo formal. La participaciéon fue voluntaria,
anonima y confidencial; los datos se utilizaron exclusivamente con fines académicos,
respetando los principios éticos fundamentales aplicables a investigaciones con participacion

humana.

4. RESULTADOS

4.1. Perfil sociodemografico de los clientes encuestados

El grupo de clientes més representado en la muestra correspondio al rango etario de 26
a 35 afios (35 %), seguido por el de 36 a 45 afos (25 %) y el de 18 a 25 afios (23,3 %). Los
adultos mayores de 60 afios constituyeron una minoria en la muestra, asociada principalmente
a visitas ocasionales. En cuanto al género, el 61,7 % de los encuestados fueron mujeres y el
36,7 % hombres, con un 1,6 % que optd por no especificar. Esta distribucion refleja una
clientela predominantemente femenina y adulta-joven, coherente con el perfil de consumidores

de cafeterias de especialidad en contextos urbanos latinoamericanos.

Respecto a la frecuencia de visita, el 40 % declar6 acudir al local entre una y dos veces
al mes, lo que evidencia un patron de consumo regular. El 29,2 % correspondi6 a clientes que

visitaban por primera vez el establecimiento, dato relevante que indica la capacidad de atraccion
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del local mediante mecanismos de difusion informal. Un 10 % declaré frecuencias superiores
a cinco visitas mensuales, conformando un segmento de alta fidelizacion. En cuanto al canal de
acceso, el 41,7 % conocio la cafeteria a través de recomendaciones de familiares o amigos, y el
31,7 % a través de redes sociales. La primacia del canal referencial sugiere que la calidad de la

experiencia percibida opera como un mecanismo de difusion orgénica.

4.2. Percepcion del servicio por parte de los clientes

Los resultados relativos a la percepcion del servicio revelaron niveles consistentemente
elevados en todos los items analizados. El 87,5 % de los encuestados manifestd haberse sentido
bien recibido al ingresar al local (suma de las categorias "de acuerdo" y "totalmente de
acuerdo"). El 85 % valor6 positivamente el ambiente del establecimiento, incluyendo elementos
sensoriales como la musica, el aroma y la decoracion. El 88,3 % califico el trato recibido por el

personal como cordial y empatico.

En relacion con la personalizacion del servicio, el 72,5 % de los clientes indico que el
personal mostro interés en conocer o recordar sus preferencias. El 83,3 % consider6 que el
tiempo de espera fue adecuado, y el 70,8 % sefialdo que el personal anticipd sus necesidades
durante el servicio. El 74,2 % calificé el servicio recibido como superior al de otras cafeterias
que frecuenta habitualmente, lo que posiciona favorablemente a Express en términos

competitivos. La Tabla 1 sintetiza los principales indicadores de percepcion del servicio.

Tabla 1

Percepcion del servicio por parte de los clientes encuestados (n = 120)

Indicador de percepcion Valoracion positiva (%)
Bienvenida al ingresar al local 87,5 %
Ambiente del establecimiento (musica, aroma, decoracion) 85,0 %
Trato cordial y empatico del personal 88,3 %
Interés del personal por conocer preferencias del cliente 72,5 %
Tiempo de espera adecuado 83,3 %
Anticipacion de necesidades por parte del personal 70,8 %
Servicio superior al de otras cafeterias frecuentadas 74,2 %

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a clientes de la Cafeteria Express (2025).
Valoracion positiva = suma de categorias "De acuerdo" y "Totalmente de acuerdo”.

4.3. Satisfaccion y comportamiento de fidelizacion
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Los indicadores de satisfaccion global y de intencion de comportamiento futuro
presentaron valores especialmente elevados. El 90,8 % de los encuestados manifestd estar
satisfecho con su experiencia en la Cafeteria Express. La intencion de retorno fue declarada por
el 91,7 % de los participantes, y el 92,5 % indic6 disposicion a recomendar el establecimiento
a familiares o amigos. La Figura 1 ilustra visualmente la distribucion de estos tres indicadores

centrales.

Figura 1

Indicadores de satisfaccion global y comportamiento de fidelizacion (n = 120)

Satisfaccion global | 90.8 %
declarada

Intencién | 91.7 %
de retorno

Disposicién a _| 92.5 %
recomendar

‘ | ]
S

l T ]
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Porcentaje de respuestas afirmativas (%)

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a clientes de la Cafeteria Express (2025). Los
porcentajes corresponden a la suma de respuestas "De acuerdo”" y "Totalmente de acuerdo". La linea
punteada indica el umbral del 90 %.

El andlisis cruzado de variables aporto informacion complementaria de relevancia. Entre
los clientes que manifestaron haber percibido atencion personalizada —es decir, que el personal
demostrd interés en sus preferencias—, el porcentaje de satisfaccion declarada resultod
consistentemente superior al observado en quienes no percibieron ese comportamiento.
Asimismo, los clientes que conocieron el local mediante recomendacion personal presentaron
el nivel mas elevado de satisfaccion (92 %), en comparacion con los que accedieron a través de
redes sociales (88 %) o publicidad (80 %). Por motivo de visita, las meriendas concentraron la
valoracion ambiental mas positiva (85 %), seguidas por los desayunos (78 %) y los eventos (70
%). Las respuestas abiertas destacaron recurrentemente el trato empatico, la calidez del personal

y el ambiente acogedor como los atributos mas valorados por la clientela.

4.4. Perfil y competencias del personal

El equipo de colaboradores estd compuesto por cinco personas: el 60 % pertenece al

rango etario de 26 a 35 afios, el 20 % a la franja de 18 a 25 afios y el 20 % restante al grupo de
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36 a 45 afios. En cuanto al género, el 60 % son mujeres y el 40 % hombres. El 80 % del personal
cuenta con al menos seis meses de antigiiedad en el establecimiento, y el 40 % supera el afio de
experiencia en el local. Por funcidn, el 60 % desempefia tareas de atencion en sala, el 20 %

cumple funciones de barismo y el 20 % trabaja en caja.

El 80 % del personal declaré haber participado en instancias de capacitacion en
inteligencia emocional durante el Ultimo afio. Del mismo porcentaje de colaboradores
capacitados, el 80 % identificd mejoras concretas en su desempefio relacional con los clientes.
La empatia fue la dimension mas destacada: el 100 % del personal manifestd practicar la
escucha activa y la atencidon a las necesidades emocionales del cliente. En relacion con la
autorregulacion emocional, el 80 % sefald ser capaz de mantener la calma ante situaciones

conflictivas. La Tabla 2 presenta una sintesis de los principales indicadores del personal.

Tabla 2

Indicadores de capacitacion en inteligencia emocional y personalizacion en colaboradores (n

Indicador Respuesta afirmativa
(%0)
Participacion en capacitacion en IE en el Gltimo afio 80 %
Percepcion de mejora en el desempetio tras la capacitacion 80 %
Capacidad de mantener la calma ante conflictos con clientes 80 %
Practica de empatia y escucha activa en la atencion al cliente 100 %
Esfuerzo por recordar preferencias de clientes frecuentes 80 %
Adaptacion del trato segun el tipo de cliente 80 %
Percepcion de clima laboral favorable para la atencion 80 %

Nota. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada al personal de la Cafeteria Express (2025).
4.5. Analisis cruzado de variables del personal

El andlisis cruzado en el grupo de colaboradores reveld patrones de interés. La
antigiiedad result6 un factor diferenciador en la capacidad percibida para gestionar clientes en
situaciones de tension: entre quienes superan un aio de permanencia en el local, el 100 %
declar6 sentirse preparado para manejar clientes dificiles, mientras que el Unico colaborador
con menos de seis meses expresd inseguridad en este aspecto. Por funcion, los baristas
presentaron el mayor nivel de aplicacion de practicas de personalizacion, dado el contacto

directo y prolongado con el cliente durante la preparacion de las bebidas. El personal de caja,

Revista Cientifica VIACONCIENCIA - Instituto Superior Via Pro Desarrollo - Vol. 1, Num. 1, 2026 14



con interacciones mas breves, mostro niveles mas neutros en el indicador de recordacion de

preferencias.

Los colaboradores capacitados en IE mostraron mayor autopercepcion de competencia
emocional y actitudes mas consistentes hacia la empatia y la adaptabilidad. El unico
colaborador no capacitado presentd neutralidad en varios items y menor seguridad frente a
situaciones complejas. El clima laboral fue valorado favorablemente por el 80 % del equipo,
aunque el personal de mayor experiencia sefialé incrementos de estrés en momentos de alta
demanda, especialmente durante eventos especiales. Las respuestas abiertas identificaron la
escucha activa y el control emocional como los aprendizajes més ttiles de las capacitaciones

recibidas.

5. DISCUSION

Los hallazgos del estudio ofrecen sustento empirico consistente con las proposiciones
teoricas sobre la relacion entre la personalizacion del servicio, la inteligencia emocional del
personal y la satisfaccion del cliente en entornos gastronémicos. Los elevados porcentajes de
satisfaccion declarada, intencion de retorno y disposicion a recomendar el establecimiento —
superiores al 90 % en todos los casos— son coherentes con los postulados de Oliver (1997),
quien sostiene que la satisfaccion positiva emerge cuando el desempeio percibido supera las
expectativas previas. En el caso de Express, la propuesta orientada a la experiencia emocional

del cliente parece contribuir a esta superacion de expectativas de manera sistematica.

El papel de la personalizacion como determinante de la satisfaccion es confirmado por
los datos del presente estudio. Los clientes que percibieron interés del personal en sus
preferencias mostraron niveles de satisfaccion y de intencion de retorno consistentemente mas
elevados que aquellos que no lo percibieron. Este hallazgo converge con los resultados de Lee
y Kim (2019), quienes encontraron que la personalizacion emocional en cafeterias coreanas
incidia en la fidelizacion con mayor intensidad que la calidad objetiva del producto. Asimismo,
la primacia del canal de recomendacion personal como via de acceso al establecimiento —
declarada por el 41,7 % de los encuestados— apunta a que la experiencia positiva se traduce en
comportamientos de difusion espontanea, lo que amplifica el impacto de las estrategias de

personalizacion mas all4 de las interacciones directas.

En relacion con la inteligencia emocional del personal, los resultados del estudio
respaldan las conclusiones de Gonzélez et al. (2020) y Clarke (2006) en cuanto a que la

capacitacion en IE produce efectos concretos sobre la empatia percibida y el desempeio
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relacional. El hecho de que el unico colaborador no capacitado presentara niveles inferiores de
autopercepcion de competencia emocional y mayor inseguridad ante situaciones conflictivas
sugiere que la formacion en IE introduce diferencias observables en el comportamiento del
equipo. Este resultado, aunque derivado de una muestra muy pequefa de personal, es coherente
con la literatura revisada y plantea implicaciones practicas relevantes para la gestion del talento

en pymes gastronomicas.

El anélisis del clima laboral como variable mediadora aporta una dimension adicional
al analisis. La percepcion favorable del clima por parte del 80 % del equipo concuerda con los
postulados de Ashkanasy y Daus (2005), quienes argumentan que la IE mejora tanto el ambiente
organizacional interno como las interacciones con los clientes externos. La evidencia sugiere
que el bienestar del personal y la calidad del servicio ofrecido constituyen variables
mutuamente condicionadas, lo que subraya la importancia de sostener intervenciones de

formacion emocional de manera continua.

Entre las limitaciones del estudio destaca el empleo de un muestreo no probabilistico
por conveniencia para la seleccion de clientes, lo que impide la generalizacion estadistica de
los resultados a otros contextos. El sesgo de deseabilidad social pudo haber moderado la
expresion de percepciones negativas. Igualmente, la ocurrencia de eventos especiales durante
el periodo de recoleccion de datos puede haber influido en la valoracion del servicio. Futuros
estudios deberian considerar disefios longitudinales, muestras probabilisticas de mayor tamafio
y la incorporacion de indicadores estandarizados como el Net Promoter Score (NPS) o el
Customer Satisfaction Score (CSAT) para fortalecer la validez y la comparabilidad de los

hallazgos.

6. CONCLUSIONES

El presente estudio analizd la relacion entre la personalizacion del servicio, la
capacitacion en inteligencia emocional del personal y la satisfaccion del cliente en la Cafeteria
Express de Asuncion, Paraguay, durante el periodo mayo—julio de 2025. Los resultados

obtenidos permiten formular las siguientes conclusiones.

En primer lugar, la personalizacion del servicio emerge como un componente percibido
y valorado de manera consistente por la clientela. Mas del 70 % de los clientes identifico
comportamientos concretos de atencidon individualizada por parte del personal, y este grupo
present6 niveles de satisfaccion y de intencidon de retorno superiores a los del grupo que no

percibid dicha personalizacion. Este hallazgo confirma la hipotesis de que las estrategias de
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personalizacién se asocian positivamente con la satisfaccion del cliente y sugiere que su
aplicacion sistematica —mediante protocolos internos y registros de preferencias— podria

amplificar este efecto.

En segundo lugar, la capacitacion en inteligencia emocional del personal se asocia con
una mayor autopercepcion de competencia relacional y con niveles mas elevados de aplicacion
de conductas empaticas en la atencion. Los colaboradores que participaron en instancias de
formacion en IE mostraron mayor confianza en el manejo de situaciones complejas, mayor
tendencia a adaptar el trato segiin el perfil del cliente y actitudes mas consistentes hacia la
escucha activa. La diferencia observable respecto al colaborador no capacitado refuerza la

pertinencia de sostener y ampliar estos programas de formacion.

En tercer lugar, los factores que inciden en la percepcion del servicio por parte de los
clientes trascienden la dimension técnica y funcional. El ambiente fisico, la musica, el aroma,
la presentacion del producto y, sobre todo, el trato humano —empatico, cercano y adaptado—
constituyen los atributos mas recurrentemente mencionados como determinantes de una
experiencia positiva. Estos hallazgos son coherentes con la literatura sobre economia de la
experiencia (Pine & Gilmore, 1999) y confirman que, en el sector cafetero, el valor percibido

se construye fundamentalmente en la dimension relacional e intangible del servicio.

Respondiendo a la pregunta de investigacion, se concluye que la personalizacion del
servicio y la capacitacion en inteligencia emocional del personal presentan una relacion positiva
con la satisfaccion declarada, la intencion de retorno y la disposicion a recomendar la Cafeteria
Express, en coherencia con la hipotesis planteada. La hipdtesis queda respaldada en términos
relacionales, sin que sea posible establecer causalidad directa en el marco del disefio no

experimental adoptado.

Desde una perspectiva practica, los resultados ofrecen referentes concretos para la
gestion de pymes gastronomicas en Paraguay. Se recomienda la implementacion de programas
de capacitacion en IE con continuidad anual, el establecimiento de protocolos de atencion
personalizada, la incorporacion de sistemas sencillos de registro de preferencias de clientes
frecuentes y el monitoreo periddico de la satisfaccion mediante instrumentos estandarizados.
El caso de Express constituye un modelo replicable de diferenciacion competitiva basada en el
capital humano emocional, aplicable a otros establecimientos del sector que enfrenten desafios

similares en un mercado crecientemente exigente.
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El presente estudio contribuye a cerrar una brecha significativa en la literatura
académica paraguaya sobre gestion de servicios gastrondmicos y sienta bases para
investigaciones futuras que puedan ampliar el alcance geografico, incorporar disefos
longitudinales o integrar metodologias mixtas para una comprension mas profunda del

fendmeno estudiado.
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