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Resumen 

La investigación, tuvo como objetivo general determinar la relación del tiempo 

del servicio con la satisfacción del cliente; la metodología que se empleó ha sido 

tipo aplicada, diseño no experimental de corte transversal, método hipotético 

deductivo y de nivel descriptivo correlacional. La muestra ha sido calculada por 

muestreo no probabilístico por conveniencia: población 150 y muestra 80 

clientes; para la recolección de datos se empleó la técnica encuesta y el 

instrumento utilizado fue el cuestionario tipo Likert. Los resultados obtenidos de 

acuerdo con el estadístico Rho Spearman utilizando el programa SPSS y de 

acuerdo con el análisis descriptivo e inferencial se determinó la relación de las 

variables de estudio. En consecuencia, se concluye que existe relación de la 

variable tiempo del servicio con la satisfacción del cliente. 

 

Palabras clave: Tiempo, satisfacción, calidad 
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The general objective of the research was to determine the relationship between 

service time and customer satisfaction; the methodology used has been applied 

type, non-experimental cross-sectional design, hypothetical deductive method, 

and correlational descriptive level. The sample has been calculated by non-

probabilistic sampling for convenience: population 150 and sample eighty clients; 

For data collection, the survey technique was used, and the instrument used was 

the Likert-type questionnaire. The results obtained according to the Rho 

Spearman statistic using the SPSS program and according to the descriptive and 

inferential analysis, the relationship of the study variables was determined. 

Consequently, it is concluded that there is a relationship between the service time 

variable and customer satisfaction. 

 

Keywords: Time, satisfaction, quality 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
Del punto de vista internacional la era digital ha permitido que muchas 

organizaciones mejoren sustantiva en el tiempo de respuesta de un servicio, 

tanto para su preparación o entrega de un pedido a tiempo; podemos decir 

con la implementación de tecnológicas de información y comunicación entre 

otros las redes sociales, se han intensificado los pedidos y atenciones de 

servicio; asimismo se han mejorado los tiempos de preparación y respuestas. 

Al respecto Buchnas (2021), precisa que los chatbots son asistentes de 

comunicación que dan respuestas a ciertas inquietudes o compras mediante 

mensaje de texto, es la interacción de un robot con clientes con la 

implementación de la inteligencia artificial, esta herramienta es el boom del 

dominio del marketing. 

Los tiempos de espera en los restaurantes rigen a partir del pedido del 

cliente, y estas pueden ser en forma directas en el local o por delivery 

mediante los sistemas de comunicación; en cada uno de los casos antes 

mencionados los tiempos de respuestas son diferentes por lo que el cliente 

tiene la opción de tomar la decisión de hacer su pedido, de acuerdo de los 

tiempos de espera promedios que son informados por el restaurante.  

Considerando la competitividad de las empresas del rubro de 

restaurante la reducción del tiempo de espera es fundamental para así los 

comensales se sientan importantes, eso será aprobado por los clientes ya 

que les permitirá sentirse identificados con la empresa. También es necesario 

que las organizaciones mantengan una estrecha relación con sus clientes 

para fidelizarlos y se sientas satisfechos con el servicio adquirido. Asimismo, 

las empresas desarrollan estrategias basadas en la satisfacción del cliente 

para captar, mantener y recuperar a sus clientes, es por ello por lo que no 

solo debemos conocer que tipos de clientes tenemos, si no también 

identificarlos, diferenciarlos e interactuar con ellos, para fidelizarlos con la 

marca, porque si bien es cierto un cliente satisfecho es un cliente feliz y podrá 

recomendar a la empresa con sus amigos o familiares. En este sentido 

mantener una buena comunicación con los clientes permitirá a las empresas 

crezcan satisfactoriamente, es por ellos que la virtualidad ha sido un avance 

para varias empresas del rubro de alimentos.  
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Con relación a la satisfacción del cliente Corona, Molina y Zarraga 

(2018), menciona que la satisfacción del cliente es un componente 

fundamental para que la organización permanezca en el mercado. Asimismo, 

refiere que las perspectivas que un cliente tenga de la empresa será su 

imagen ante los demás comensales. Por otro lado, los clientes observan tanto 

la eficiencia del personal como la calidad del servicio que se brinda. 

Quispe y Ayaviri (2016), Nos dice que los factores para medir la 

satisfacción en una organización se basan en la confianza, fidelización y 

lealtad; considerando que estos factores con clave del éxito. 

En el contexto de estudio Broasteria “el rinconcito de Khata” se han 

identificado los problemas siguientes: (1) Retraso en la entrega de los 

pedidos a los clientes, (2) Demora en la lectura de pedidos por redes sociales, 

(3) falta de capacidad de producción de los pedidos, (4) falta de personal 

especialidad en atención y preparación de pedidos, (5) clientes insatisfechos 

por la demora de atención. 

Miranda (2005), refiere que existe una demanda insatisfecha cuando 

la empresa no puede cubrir con los pedidos solicitados. En efecto se debe 

proyectar las demandas mensuales de cada servicio para poder tener un 

stock adecuado y no dejar al cliente insatisfecho. Uno de los factores que 

exista esa demanda insatisfecha en este emprendimiento es el poco personal 

que cuenta, ya que para los pedidos que reciben son muchos y el poco 

personal que tiene hace que demoren en la entrega de los productos y los 

clientes esperen demasiado tiempo que salga sus pedidos. Es por ello por lo 

que la empresa trata de brindar productos de calidad y variedad de salsa 

(mayonesa, mostaza, kétchup, tártara, ocopa, salsa golf, crema de aceituna, 

ají de pollería, salsa de ajos y rocoto), esto hace que los clientes esperen sus 

pedidos el tiempo que demande cada uno. 

Chiesa (2009), menciona que mantener una estrecha relación con los 

clientes, hace que se fidelicen y se sientas satisfechos con los productos que 

ofrece, también nos dice que la satisfacción del cliente es motivación para ser 

mejorando en el servicio, para que así el cliente se sienta importante.  Por lo 

contrario, a la empresa no poder satisfacer las necesidades de sus clientes 

le hace falta tener estrategias referentes a la satisfacción del cliente para 

poder fidelizarlos. 
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Analizando todo lo presentado fue necesario desarrollar la 

investigación porque nos permitió determinar la relación del tiempo del 

servicio con la satisfacción del cliente con intención de dar alternativas de 

solución al problema de estudio. 

El problema general y especifico son: General, ¿Cómo se relaciona el 

tiempo del servicio con la satisfacción del cliente en un emprendimiento de 

comida rápida, Independencia, 2022? Específicos: 1. ¿Cómo se relaciona el 

tiempo del servicio con la confianza del cliente en un emprendimiento de 

comida rápida, Independencia, ¿2022?, 2. ¿Cómo se relaciona el tiempo del 

servicio con la fidelización del cliente en un emprendimiento de comida 

rápida, Independencia, 2022? y 3.¿Cómo se relación el tiempo del servicio 

con la calidad en un emprendimiento de comida rápida, Independencia, 

2022? 

La investigación se justificó desde el punto de vista teórico porque ha 

permitido estudiar a fondo la relación que existe entre el tiempo del servicio 

con la satisfacción del cliente y en base a los resultados obtenidos 

plantearemos alternativas de solución a la problemática expuesta. Desde lo 

práctico de la investigación las recomendaciones y conclusiones propuestas 

permitirán dar solución practica para optimizar el tiempo de espera al entregar 

el producto. Metodológicamente se justificó ya que el instrumento de 

investigación podrá ser considerado para investigadores futuros y será 

considerado en trabajos de investigación. 

Objetivo general y específicos: General, Determinar la relación del 

tiempo del servicio con la satisfacción del cliente en un emprendimiento de 

comida rápida, Independencia, 2022. Especifico: 1. Determinar la relación del 

tiempo del servicio con la confianza del cliente en un emprendimiento de 

comida rápida, Independencia, 2022,2. Determinar la relación del tiempo del 

servicio con fidelización del cliente en un emprendimiento de comida rápida, 

Independencia, 2022, 3. Determinar la relación del tiempo de servicio con la 

calidad del servicio del emprendimiento de comida rápida, Independencia, 

2022. 

Hipótesis general y especifica: General, Existe relación del tiempo del 

servicio con la satisfacción del cliente en un emprendimiento de comida 

rápida, Independencia, 2022. Hipótesis específicas: 1. Existe relación del 
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tiempo del servicio con la confianza del cliente en un emprendimiento de 

comida rápida, Independencia, 2022, 2. Existe relación del tiempo del servicio 

con la fidelización del cliente en un emprendimiento de comida rápida, 

Independencia, 2022, 3. Existe relación del tiempo del servicio con la calidad 

del servicio en un emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable tiempo 

del servicio son: Gómez y Rivera (2019, 24 abril), en su artículo publicado plantea 

reducir el tiempo de espera en sus servicios. Su objetivo principal establecer 

acciones, a partir de la gestión de procesos, para poder disminuir el tiempo de 

espera de sus usuarios. Se empleo el método deductivo y de tipo descriptivo 

transversal, ya que la información encontrada es de base datos y fuentes 

primarias. Como resultado se pudo obtener que hay problemas unidos en la 

consulta externa, para ello se planteó estrategias, actividades que pudieran 

resolver dichos problemas. En conclusión, se puedo determinar algunas causas 

y efectos que tendrán las acciones que se tomen al momento de ejecutar las 

estrategias. 

Mendiola (2018, 23 marzo). En su artículo publicado donde nos menciona 

como Google informa del tiempo de espera para lograr mesa en un restaurante, 

si bien es cierto que para llegar a un restaurante donde no conozco su ubicación, 

Google Maps nos da una herramienta de ubicación y de un determinado tiempo 

de espera para el servicio. Si bien es hay herramientas digitales donde hacer 

una reservación, siempre surge un imprevisto para la atención es por eso por lo 

que Google lanza al mercado Google Maps, como una alternativa de solución 

para poder reducir el tiempo de llegada y de espera al servicio.  

eAlicia University (2020). Nos refiere en su artículo las consecuencias del 

tiempo en espera. Tiene como objetivo dar claves de mejora en atención al 

cliente con relación al tiempo de espera. Nos dice que el cliente que espera más 

de 1 minutos es posible que lo perdamos, por ende, las consecuencias serían 

que generarían es que genera desconfianza, condiciona la actitud del cliente, 

percepción del tiempo y emoción negativa, estos factores influyen en tiempo de 

espera del servicio. Algunas claves de mejora serian implementar plataformas 

digitales, agregarlos a un big data para una futura respuesta y reducir el tiempo 

de espera. 

Távara (2020) en su investigación nos propone la teoría de las colas como 

método para la reducción del tiempo de espera del cliente ante el servicio, la 

investigación empleada es descriptivo propositivo, diseño no experimental ya 
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que la variable no fue manipulada, conto con una muestra de 304 clientes donde 

respondieron a un cuestionario de 15 ítems que midieron la satisfacción, como 

resultado se obtuvo que el 53.9% están totalmente de acuerdo que la empresa 

debe contar con más servidores. En conclusión, se puede decir que la teoría es 

muy importante para la disminución de tiempo de espera. Se recomienda que la 

empresa implementar 2 servidores más para disminuir las colas. 

Muñoz (2020), nos afirma que su investigación tuvo como objetivo buscar 

la relación entre la calidad servicio y el tiempo de espera, para ello empleo el 

estudio tipo básica, descriptivo, correlacional; la muestra que se empleo fue de 

80 usuarios del mes de junio se empleó la técnica de la encuesta donde se pudo 

recoger que el 78% expone que es media la calidad del servicio y solo 3.8% que 

la calidad es alta. Por ende, se determinó que la variable calidad de atención y 

tiempo de espera bajo la perspectiva prueba de Tau b de Kendall donde arrojo 

que existe relación entre la calidad del servicio y el tiempo de espera. 

Tello y Valera (2018) en su investigación busco la relación entre Tiempo 

de espera y nivel de satisfacción del usuario como objetivo general; su diseño 

fue no experimental, descriptivo no correlacional; la población se obtuvo de un 

promedio de los clientes del mes de enero a mayo cuyo resultado fue de 379 

usuarios. Se pudo concluir que mediante la medición de correlación de Pearson 

existe una relación indirecta, es decir que los a más clientes en espera va 

disminuyendo el nivel de satisfacción. 

Pinedo (2018) determino en su investigación que el tiempo de espera 

influye en la satisfacción de los pacientes como objetivo primordial, se realizó 

bajo un enfoque cuantitativo, se usó la metodología hipotético-deductivo bajo los 

estudios básicos, diseño no experimental. La población estuvo compuesta por 

187 pacientes donde respondieron a una encuesta donde se utilizó el 

instrumento SERVQUAL que está compuesta por 22 interrogantes donde se 

medirá su percepción de los pacientes. Como resulta se obtuvo 56.15% nos dice 

que es un nivel medio de satisfacción, la mayoría de los usuarios considera que 

es excesivo el tiempo de espera. En conclusión, podemos decir que el tiempo de 

espera influye muy poco en la satisfacción del cliente 

Para esta variable se consideró varios artículos científicos como 

antecedente para estudiar la variable satisfacción del cliente: Cavalcante, 



7 
 

Santos, De Oliveira y Oliveira (2019), el propósito de esta investigación es 

determinar la influencia de la satisfacción en un restaurante. La metodología 

utilizada es cuantitativa, se encuesto a 198 clientes. Se utilizo los análisis de 

datos estadística descriptivas y multivariadas. Se obtuvo como resultados que la 

arquitectura no tiene influencia en la satisfacción del cliente, pero se comprobó 

que la calidad y sabor de los platos notó una gran significancia. Se pudo concluir 

que el menú es parte de la satisfacción de los clientes. 

Álvarez, Álvarez y Romero (2018), el objetivo de este articulo científico es 

evaluar la satisfacción de los clientes ante un servicio. Para esta investigación 

se empleó la técnica de la encuesta, se eligió aleatoriamente a los comensales. 

Se pudo determinar que el 39% de los clientes están insatisfechos con el servicio 

que se brinda. Se recomienda a las empresas innovar para no tener clientes 

insatisfechos. 

Segoro y Limakrisna (2022), la investigación busco relacionar la calidad 

del servicio con la satisfacción y lealtad de los clientes. Para este artículo se 

aplicó la metodología descriptiva y se eligió una muestra de 285 estudiantes, el 

método de análisis que se utilizo es SEM (Modelado de ecuaciones 

estructurales). 

Monroy y Urcadiz (2019), en su artículo tuvo como objetivo buscar la 

relación entre calidad de servicio y la satisfacción del cliente, se midió mediante 

5 indicadores. Se realizo el método de la encuesta a 54 restaurantes donde 

arrojo el resultado donde no presentaron diferencia significativa en cada variable, 

arrojo una r=0.9 global de donde se comprueba que hay relación entre calidad 

del servicio y satisfacción del cliente. La limitación del proyecto fue segmentarlos 

por sexo.  

Corona, Molina y Zarraga (2018), en su artículo busco analizar la relación 

entre componentes de servicio de restaurante. Se utilizo el método estadístico 

factorial confirmatorio conjunto con el modelo ecuaciones estructurales donde se 

comprobó mediante 3 hipótesis que ayudaron a buscar la relación entre calidad 

y la satisfacción en el restaurante. 

Las tesis internacionales que se tuvieron en cuenta como antecedentes 

para la investigación fueron las siguientes: Asparrin y Rojas (2018) en esta 

investigación examinara la relación de la satisfacción y el tiempo de espera. Para 

ello se utilizó el estudio transversal correlacional, se encuesto 123 pacientes. La 
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satisfacción se midió mediante interrogantes, se empleó el método estadístico 

correlación lineal de Pearson y spearman donde arrojo un resultado de (r=-0.253, 

p<0.05), donde existe una correlación inversa entre la satisfacción y tiempo de 

espera. En conclusión, podemos decir que hay una relación positiva leve entre 

la satisfacción y tiempo de espera ya que los usuarios que esperan más tiempo 

están menos satisfechos. 

Reyes (2017) se planteó como objetivo en su investigación conocer 

tiempo de espera y la satisfacción del usuario, realizando una investigación 

descriptiva correlacional y no experimental, utilizando el instrumento del 

cuestionario que se realizó a los 181 usuarios por medio del cuestionario 

utilizando los 16 ítems, para buscar la relación entre tiempo de espera y 

satisfacción del usuario. Como resultado se logró probar la correlación fuerte y 

directa entre las variables. En conclusión, se puede decir que se encontró un 

nivel de significancia del 99% y un (rho=0.631) se pudo afirmar la relación entre 

tiempo de espera y la satisfacción del usuario, se recomienda a la empresa que 

mantenga una capacitación constante al personal para mantener una 

satisfacción adecuada. 

Las tesis nacionales que se emplearon como antecedentes para la 

investigación son: Hernández (2017), el objetivo es buscar la relación entre la 

satisfacción del cliente y el nivel de fidelización. La metodología utilizada es de 

tipo transversal, descriptivo y correlacional, se utilizó el enfoque mixto. Se 

encuesto a 18 restaurantes familiares con el instrumento el cuestionario de 

SERVQUAL. Donde arrojo como resultado que un 53.54% la calidad de los 

insumos es un factor primordial. Se recomienda que se de innovar platos nuevos 

en la carta. 

Limache (2020), en su investigación busco la relación entre la calidad con 

la satisfacción del cliente. Se empleo la metodología de tipo aplicada, diseño no 

experimental y nivel descriptivo correlacional. Su población fue de 504 y su 

muestra de 84 clientes. El resultado que arrojo el SPSS aplicando una 

correlación Rho de Spearman es de 0,813, se determinó que hay una relación 

positiva fuerte. En conclusión, podemos decir que hay relación entre la calidad y 

la satisfacción. 

Nina (2021), su objetivo fue de buscar la relación de la calidad del servicio 

y satisfacción del cliente. La metodología fue tipo aplica y de diseño no 
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experimental. Se empleo la técnica de la encuesta que tuvo como muestra 43 

clientes, que tuvo como resultado una correlación positiva. En conclusión, 

podemos decir que si existe relación entre la calidad y la satisfacción del cliente. 

Las teorías científicas que sustentan la investigación son: Teoría colas, al 

respecto Agner Krarup Erlang(1909), Esta teoría conocida también como línea 

de espera, esta teoría permite identificar el numero requerido de personal o de 

instalaciones para que la afluencia del publico estimada. Por otro lado, De la 

fuente y Pino se refieren a esta teoría ayudara a evaluar el tiempo de espera de 

un cliente ante el servicio demandado, también nos dice que gran parte de 

nuestro tiempo la pasamos en espera que el semáforo cambie o la espera de 

respuesta de una llamada, si bien es cierto existes objetivos claves para evaluar 

los cuales son: identificar el problema, evaluar el impacto, Establecer un balance 

optimo y atención al tiempo de permanencia del cliente. Así mismo, contamos 

con la segunda teoría del embudo de Elías St. Elmo Lewis en 1898 donde se 

refiere que el inicio del embudo es la primer nivel de captación del cliente para 

mantener una estrecha relación al finalizar de la compra manteniendo su 

fidelidad ante la empresa, si bien es cierto el satisfacción del cliente va de la 

mano con esta teoría ya que el inicio de una buena relación termina con la 

satisfacción y fidelidad del cliente, es decir la parte ancha del embudo es el 

ingreso de nuevo clientes y a raíz que va bajando al fondo se va cumpliendo con 

los objetivos propuestos para la retención del usuario y haci se podrá mantener 

una constante relación. Por consiguiente, gracias a esta teoría se podrá alcanzar 

la capacidad de poder mantener a los clientes, donde cabe resaltar que mediante 

la información brindada se podrá incluir en un dato para poder conocer si 

realmente los usuarios tienen el interés de convertirse en verdaderos clientes 

para nuestra organización. 

Los enfoques teóricos para variable tiempo del servicio son: Fessard 

(1995), en relación con el tiempo de servicio, menciona que el tiempo de espera 

es fundamental para recibir un servicio. Nos dice también que el tiempo de cada 

persona se debe valorar ya que eso determinara la experiencia y fidelidad que el 

cliente ante la empresa. Godas (2005), refiere que el tiempo del servicio debe 

ser clara y directa, ya que sus sientes se llevan las expectativas con respecto al 

tiempo que demorar en ser atendidos. El tiempo de espera debe ser de menor 

consideración para que así sus clientes los recomienden. Taha (2004), define al 

https://es.wikipedia.org/wiki/Agner_Krarup_Erlang
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tiempo de espera como un tiempo determinado de hacer una cola para esperar 

un servicio.  

Los enfoques teóricos de la variable satisfacción del cliente son: Torres 

(2018), define que la satisfacción como el estado de ánimo del cliente ante una 

compra o servicio adquirido. Nos menciona también que el nivel de satisfacción 

se debe a la calidad de servicio o producto que se brinda. Ladrón (2020). 

Determina que la satisfacción del cliente son las expectativas que tiene el cliente 

de un producto o servicio brindado por la empresa, esto aparece cuando el 

cliente ha encontrado las necesidades requeridas y se ha cumplido con la meta 

deseada de la empresa, cuando se llega a la satisfacción se puede decir que le 

cliente esta fidelizado con la empresa. Hernández (2016), se define la 

satisfacción como una experiencia de relación del cliente con el producto 

comprado, se considera que al momento que el cliente está satisfecho con el 

producto, las expectativas son altas y se obtiene beneficios como que vuelva a 

comprar, difusión del producto y tiene buena participación en el mercado. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

3.1.1 Tipo 

La investigación fue de tipo aplicada ya que las variables estudiadas se 

enfocan en la búsqueda de la definición de las variables para su consolidación 

en la practica 

3.1.2 Enfoque  

La investigación fue de enfoque cuantitativo ya que emplearemos un 

cuestionario para medir las dimensiones de las variables tiempo de servicio y 

marketing relacional por medio de indicadores. Al respecto, Galeano (2020), 

nos dice que el estudio de enfoque cuantitativo nos muestra cómo se explicará 

y medirá la realidad social desde un punto exacto, mediante números y datos 

cuantificables relacionados con dimensiones e indicadores.  

3.1.3 Método 

El método ha sido hipotético deductivo, ya que formulamos hipótesis sobre la 

investigación. Al respecto, Baena (2017) nos indica que en la deducción se 

inicia con las ideas generales y se transmite a los particulares y luego de 

haberse estudiado las definiciones, teoremas, axiomas y demás, estos 

quedan claros para la investigación.  

3.1.4 Diseño de investigación 

Para esta investigación se empleó el diseño no experimental, ya que las 

variables no serán manipuladas, lo manifestado lo respalda Hernández, 

Fernández y Baptista (2014), donde nos menciona que los diseños 

correlacionales buscan asociar variables, se pueden realizar predicciones y 

se cuantifica el vínculo entre variables, además de estar muy bien 

estructurados.  

3.1.5 nivel  

El nivel de la investigación utilizada ha sido descriptivo correlacional. Según 

Bernal (2010) nos dice que el nivel descriptivo tiene como objetivo de mostrar 

minuciosamente las propiedades, cualidades y características de la variable 
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que se estudiara, también nos afirma que la investigación correlacional va de 

la mano con el grado de relación de las variables. 

 

3.2 Variable y operacionalización 

3.2.1 variable X: Tiempo del servicio 

Fessard (1995), nos dice que el tiempo es un factor muy importante en la relación 

que mantiene la empresa con el cliente. Nos afirma que para satisfacer a un 

cliente 365 día del año la empresa de mantener organigrama de procesos para 

que su tiempo sea el indicado del contrario perderá a sus clientes 

Dimensión 1: Perdida del tiempo 

Fessard (1995), nos dice que las distracciones ocasionadas en las labores de 

los empleados pueden ocasionar problemas en la entrega del pedido. Asimismo, 

el empleado que no esté adiestrado en los procedimientos de elaboración 

perjudicara al tiempo de entrega. 

Indicadores: Distracción, problema y adiestramiento. 

Dimensión 2: Información Deficiente 

Fessard (1995), nos dice que si los trabajadores no tienen una buena 

comunicación de los productos que le quedan pueden ocasionar una información 

errónea, incompleta hacia el cliente. 

Indicadores: información errónea, información incompleta y ausencia de 

información. 

Dimensión 3: Falta de anticipación 

Fessard (1995), nos dice que uno de los inconvenientes mostrados por la 

empresa es la falta de anticipación de la ausencia de un producto o tiempo de 

espera. 

Indicadores: calamidades, proveedor y cliente. 

 

3.2.2 Variable Y: Satisfacción del cliente 
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Pascual y Prado (2018), nos dice que la satisfacción del cliente es una 

evaluación de la calidad del servicio o producto que brinda. También nos dice 

que el juicio que tenga el cliente será determinante para la supervivencia de la 

empresa. 

Dimensión 1: Confianza 

Burgos (2007), nos dice que la confianza que le de la empresa al consumidor es 

un elemento primordial en la decisión de la compra. La credibilidad que brinde la 

empresa llevara a cabo que el cliente consumas dicho producto.  

Indicadores: credibilidad, consumidor y consumo. 

Dimensión 2: Fidelización 

En una relación que se guarda entre cliente y empresa por el buen servicio 

brindado. Asimismo, podemos decir que es un lazo que se mantiene a lo largo 

del tiempo, todo dependerá de las estrategias que proponga la empresa para 

poder mantenerlo. 

Indicadores: Relaciones, participación y vinculo. 

Dimensión 3: calidad 

Nos referimos a las cualidades que se requiere para el cumplimiento de un 

producto o servicio deseado. También se dice que es la percepción que tiene el 

cliente ante el producto requerido. 

Indicadores: Mejora continua, expectativas y percepción. 

3.2.3 Matriz de operacionalización de variables 

Podemos observar la matriz en anexo numero 1 

3.3  Población, muestra y muestreo  

3.3.1. Población  

La población estuvo compuesta por 150 clientes del emprendimiento de 

comida rápida, broasteria “El Rinconcito de Khata” que está ubicada en 

Calle valle sagrado de los incas 268, 3era zona de Tahuantinsuyo 

independencia.  
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Criterios de inclusión:  

 se encuestará a clientes mayores 18 años. 

 Se encuestará a cliente que su consumo supere los 20 soles. 

Criterios de exclusión:  

 no se considerarán a clientes menores de 18 años. 

 No se considerarán a clientes que consuman menos de 20 soles. 

3.3.2. Muestra  

La muestra estará constituida por 80 clientes que consumen en la 

Broasteria “El Rinconcito de Khata” 

3.3.3. Muestreo  

Se empleará la técnica de muestreo no probabilístico por conveniencia. 

3.3.4. Unidad de análisis  

Estará comprendida por cada uno de los clientes que son consideradas 

de acuerdo con el criterio de inclusión. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

3.4.1 Técnicas 

La técnica que se empleó para la recolección de datos fue la encuesta. 

3.4.2 Instrumentos de recolección de datos 

Para recoger los datos de la muestra se empleó un cuestionario como 

instrumento que contó con 18 ítems de tipo Likert, el mismo que está 

comprendido en el anexo número 2. Dicho instrumento ha sido validado 

por el juicio de expertos, lo que se evidencia en los formatos 

comprendidos en el anexo número 3. Asimismo, tiene la confiabilidad del 

instrumento como resultado de la encuesta piloto a 15 clientes, el mismo 

que ha sido procesado con el programa SPSS con el estadístico Alfa de 

Cronbach lográndose el índice 0,858 lo que es considerado de acuerdo 

con la tabla de confiabilidad aceptable, los mismo que están contenidos 

en el anexo 4. 

3.5 Procedimiento 

La investigación estuvo conformada por distintas etapas, las cuales 
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conforman el procedimiento que se aplicó en la recolección de datos de la 

investigación. 

3.5.1 Se coordinó con el gerente del emprendimiento de comida rápida, 

como iba hacer el llenado de la encuesta a sus clientes. 

3.5.2 los datos han sido recopilados mediante una encuesta, se nos 

brindó los números telefónicos de los clientes, para enviarles que 

mediante un enlace de wasap la encuesta. 

3.5.3 Los datos obtenidos se descargaron en el programa Excel para 

luego ser procesados por el SPSS para analizar y contrastar con las 

hipótesis planteadas. 

3.6 Método de análisis de datos 

3.6.1 Método descriptivo 

Nos permite obtener gráficos y tablas de frecuencias, las que se interpretaran 

respectivamente con los datos obtenidos; Según Bernal (2010) en su libro de 

metodología que el método descriptivo está basado en recabar información, 

ordenarla, almacenarla, diseñar tablas o gráficos y calcular datos básicos de 

un conjunto determinado. 

3.6.2 Análisis inferencial 

Nos permite comprobar las hipótesis de las investigaciones mediante 

los resultados obtenidos por las encuestas realizadas a las poblaciones 

específicas. Para Hernández. S, Et al (2014) en su libro de metodología 

define al análisis inferencial como unas pruebas de hipótesis de parámetros 

específicos. 

3.7 Aspectos éticos 

De acuerdo con la investigación se empleó artículos científicos, libros, tesis 

entre otros, con la finalidad de afianzar con veracidad el estudio; se pidió el 

consentimiento de cada cliente encuestado para poder utilizar sus 

respuestas en la investigación, además se utilizó el programa turnitin para 

poder verificar el grado de autenticidad de la investigación. Por último, se 

empleó el estudio APA para poder utilizar una buena redacción, así evitar 

el plagio. 
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IV. RESULTADOS 

4.1 Descriptivo 

4.1.1 Tabla de frecuencia de la variable tiempo del servicio  

Tabla 1 

Variable – tiempo del servicio (Agrupada) 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 
5 6,3 6,3 6,3 

De acuerdo 45 56,3 56,3 62,5 

Totalmente de 

acuerdo 
30 37,5 37,5 100,0 

Total 80 100,0 100,0   

 

Interpretación: según los resultados que arrojó la encuesta a los clientes de la 

Broasteria “El Rinconcito de Khata”, que observamos en la tabla 1, cuya variable 

tiempo del servicio se encuentra compuesta por 3 dimensiones: pérdida de 

tiempo, información deficiente, disponibilidad insuficiente, obteniendo los 

siguientes resultados son están de acuerdo 56.3%, están totalmente de acuerdo 

37.5% y por último 6.3% están ni acuerdo, ni en desacuerdo. 

4.1.2 Tabla de frecuencia de la variable satisfacción del cliente 

Tabla 2 

Variable – satisfacción del cliente (Agrupada) 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 
2 2,5 2,5 2,5 

De acuerdo 57 71,3 71,3 73,8 

Totalmente de acuerdo 21 26,3 26,3 100,0 

Total 80 100,0 100,0   
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Interpretación: según los resultados obtenidos en la encuesta hecha a los 

clientes del emprendimiento de comida rápida “el rinconcito de khata”, 

observamos en la tabla 2, cuya variable satisfacción del cliente está conformada 

por 3 dimensiones confianza, fidelización y calidad, obteniendo los siguientes 

resultados están de acuerdo 71.3%, totalmente de acuerdo 26.3% y ni de 

acuerdo ni en desacuerdo 2.5%. 

 

4.2 Inferenciales 

4.2.1 Coeficiente de correlación, condiciones y reglas de decisión 

Coeficiente de correlación 

Tabla 3 

Valores de coeficiente de correlación 

RANGO RELACIÓN 

−1.00 Correlación negativa perfecta 

−0.90 Correlación negativa muy fuerte 

−0.75 Correlación negativa considerable 

−0.50 Correlación negativa media 

−0.25 Correlación negativa débil 

−0.10 Correlación negativa muy débil 

0.0    No existe correlación alguna entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

                                 +1.00 Correlación positiva perfecta 

Nota: Elaborado en base a Hernández, Fernández & Baptista (2014). 

 

Condiciones: 

 Significancia T = 0.05% = α 

 Región de aceptación 95 %, z =1,96 
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 Ho es igual a Hipótesis Nula 

 Ha es igual a Hipótesis alterna 

Regla de decisión: 

Como p-valor es el valor de la probabilidad y α es el nivel de significancia. 

Si p-valor > α, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna. 

Si p-valor < α, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

4.2.2 Prueba de hipótesis general: 

Existe relación del tiempo del servicio con la satisfacción del cliente en un 

emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022. 

Ho: No existe relación del tiempo del servicio con la satisfacción del cliente en 

un emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022. 

Ha: Existe relación del tiempo del servicio con la satisfacción del cliente en un 

emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022. 

Tabla 4 

Prueba de hipótesis general 

  
TIEMPO DEL 

SERVICIO 
SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 

Rho de 
Spearman 

TIEMPO DEL 
SERVICIO 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,497** 

Sig. 
(bilateral) 

. ,000 

N 80 80 

SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 

Coeficiente 
de 
correlación 

,497** 1,000 

Sig. 
(bilateral) 

,000 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

Interpretación: Como observamos en la tabla 4, los resultados que se 

obtuvieron mediante el coeficiente de correlación Rho Spearman es 0.497 con 

un α(alfa) de 0.000, se refiere a que la hipótesis general es considerada como 
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correlación positiva, como lo evidencia la tabla 3 “coeficiente de correlación”; 

conforme a la regla de decisión planteada si p-valor < α, se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna. En conclusión, podemos afirmar que si 

existe una relación positiva de ambas variables. 

Existe relación del tiempo del servicio con la confianza del cliente en un 

emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022 

Ho: No existe relación del tiempo del servicio con la confianza del cliente en un 

emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022 

Ha: Existe relación del tiempo del servicio con confianza del cliente en un 

emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022 

Tabla 5 

Prueba de hipótesis especifica 1 

  
TIEMPO DEL 

SERVICIO 
CONFIANZA 

Rho de 

Spearman 

TIEMPO DEL 

SERVICIO 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 ,317** 

Sig. (bilateral)   0.004 

N 80 80 

CONFIANZA 

Coeficiente de 

correlación 
,317** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.004   

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Interpretación: Como observamos en la tabla 5, los resultados que se 

obtuvieron mediante el coeficiente de correlación Rho Spearman es 0.317 con 

un α(alfa) de 0.004, se refiere a que la hipótesis especifica 1 es considerada 

como correlación positiva, como lo evidencia la tabla 3 “coeficiente de 

correlación”; conforme a la regla de decisión planteada si p-valor < α, se rechaza 

4.2.3 Prueba de hipótesis específica 1 
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la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. En conclusión, podemos afirmar 

que si existe una relación positiva entre el tiempo del servicio con la confianza. 

Existe relación del tiempo del servicio con la fidelización del cliente en un 

emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022 

Ho: No existe relación del tiempo del servicio con la fidelización del cliente en un 

emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022 

Ha: Existe relación del tiempo del servicio con la fidelización del cliente en un 

emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022 

Tabla 6 

Prueba de Hipótesis Especificas 2 

  
TIEMPO DEL 

SERVICIO 
FIDELIZACIÓN 

Rho de 
Spearman 

TIEMPO DEL 
SERVICIO 

Coeficiente 
de 

correlación 
1.000 ,297** 

Sig. 
(bilateral) 

  0.007 

N 80 80 

FIDELIZACIÓN 

Coeficiente 
de 

correlación 
,297** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.007   

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

Interpretación: Como observamos en la tabla 6, los resultados que se 

obtuvieron mediante el coeficiente de correlación Rho Spearman es 0.297 con 

un α(alfa) de 0.007, se refiere a que la hipótesis especifica 2 es considerada 

como correlación positiva, como lo evidencia la tabla 3 “coeficiente de 

correlación”; conforme a la regla de decisión planteada si p-valor < α, se rechaza 

la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Como consecuencia, podemos 

decir que si existe una relación positiva entre el tiempo del servicio con la 

satisfacción. 

4.2.4 Prueba de hipótesis específica 2:  
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Existe relación del tiempo del servicio con la calidad en un emprendimiento 

de comida rápida, Independencia, 2022. 

Ho: No existe relación del tiempo del servicio con la calidad en un 

emprendimiento de comida rápida, Independencia, 2022. 

Ha: Existe relación del tiempo del servicio con la calidad en un emprendimiento 

de comida rápida, Independencia, 2022. 

Tabla 7 

Prueba de Hipótesis especifica 3 

  
TIEMPO DEL 

SERVICIO 
CALIDAD 

Rho de 
Spearman 

TIEMPO DEL 
SERVICIO 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,607** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 80 80 

CALIDAD 

Coeficiente de 
correlación 

,607** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

Interpretación: De acuerdo con los datos observados en la tabla 5, los 

resultados que se obtuvieron mediante el coeficiente de correlación Rho 

Spearman es 0.607 con un α(alfa) de 0.000, se refiere a que la hipótesis 

especifica 3 es considerada como correlación positiva, como lo evidencia la tabla 

3 “coeficiente de correlación”; conforme a la regla de decisión planteada si p-

valor < α, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. En 

conclusión, podemos afirmar que si existe una relación positiva entre el tiempo 

del servicio con la calidad. 

 

 

 

4.2.5 Prueba de hipótesis específica 3:  
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V. DISCUSIÓN 

5.1 El objetivo general de la investigación fue determinar la relación del tiempo 

del servicio con la satisfacción del cliente; al respecto, a la interpretación de 

los resultados descriptivos e inferenciales recabados se pudo comprobar que 

existe relación de la variable tiempo del servicio con la variable satisfacción 

del cliente. 

Dicho resultado tiene concordancia con los resultados de la investigación de 

Gómez y Rivera (2019), quienes concluyeron se puedo determinar algunas 

causas y efectos que tendrán las acciones que se tomen al momento de 

ejecutar las estrategias con respecto al tiempo de espera, para así lograr 

tener una mayor aceptación por parte del cliente. Asimismo, con los 

resultados eAlicia University (2020) quienes concluyeron que el tiempo de 

espera no debe de ser prolongada ya que los clientes que espera más de 1 

minutos es posible que lo perdamos, por ende, las consecuencias serían que 

generarían desconfianza. 

Asimismo, los resultados están comprendidos con los alcances de las teorías 

científica del embudo de Elías St. Elmo Lewis en 1898 donde se refiere que 

el inicio del embudo es el primer nivel de captación del cliente para mantener 

una estrecha relación al finalizar de la compra manteniendo su fidelidad ante 

la empresa.  

También está comprendido dentro de los alcances de los enfoques teóricos 

de Fessard (1995), menciona que el tiempo de espera es fundamental para 

recibir un servicio. Nos dice también que el tiempo de cada persona se debe 

valorar ya que eso determinara la experiencia y fidelidad que el cliente ante 

la empresa. Y Burgos (2018), donde define a la variable como una estrategia 

de para mantener e identificar a los clientes, con el objetivo de mantener una 

relación estrecha entre cliente y empresa a lo largo del tiempo. 

La metodología utilizada nos ha permitido lograr los objetivos e hipótesis 

planteada para la investigación. 

5.2 El objetivo específico 1 de la investigación ha determinado la relación del 

tiempo del servicio con la confianza del cliente; con la interpretación de los 

resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha determinado que 

existe relación del tiempo del servicio con la confianza. 
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Donde nos afirma que los resultados tienen coherencia con las 

investigaciones Aroza y Chica (2020), pudo concluir, con el estudio realizado 

confirma que innovar el marketing relacional en sus empresas forjara una 

lealtad del cliente. Y así creara una confianza entre ellos. Asimismo, podemos 

decir que está comprendido dentro del alcance teórico de Burgos (2007), 

refiere que la confianza que le de la empresa al consumidor es un factor 

primordial en la decisión de la compra.  

5.3  El objetivo específico 2 de la investigación ha determinado la relación del 

tiempo del servicio con fidelización del cliente; de acuerdo con la 

interpretación de los resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha 

determinado que existe relación del tiempo del servicio con la fidelización del 

cliente. 

Asimismo, existe coherencia con la investigación de Asparrin y Rojas (2018) 

se pudo concluir que la satisfacción del cliente es un punto primordial que 

debemos enfocarnos, mantenerlos y resguardarlos para tener a nuestros 

clientes satisfechos. Asimismo, podemos complementar con el enfoque 

teórico que nos dice la relación que se guarda entre cliente y empresa por el 

buen servicio brindado. También, podemos decir que es un lazo que se 

mantiene a lo largo del tiempo, todo dependerá de las estrategias que 

proponga la empresa para poder mantenerlo. 

5.4 El objetivo específico 3 de la investigación ha determinado la relación del 

tiempo de servicio con la calidad; al respecto y de acuerdo con la 

interpretación de los resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha 

determinado que existe relación del tiempo del servicio con la calidad.  

Los hallazgos obtenidos tienen coherencia con la investigación de Sarmiento, 

De esteban y Antonovica (2017),  se pudo concluir que estudio arrojo que 

existe una estrecha conectividad en cliente y empresa para mantener una 

empatía que después se transformara en satisfacción, por ende, se fidelizara 

al cliente.  También podemos decir que se complementa con el enfoque 

teórico que nos dice que la satisfacción de un cliente. Podemos 

complementar con el enfoque teórico que nos reafirma este factor puede ser 

intangible como tangible, es decir desde el comportamiento del personal 

hacia el cliente como calidad del producto. Si bien es cierto la satisfacción 
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puede ser negativa o positiva eso dependerá del buen servicio que se le 

brinde. 

5.5 La hipótesis general planteada ha sido, que existe relación del tiempo de 

servicio con la satisfacción del cliente; para probar dicha hipótesis se 

realizaron pruebas estadísticas inferenciales, como observamos en la tabla 

4, los resultados que se obtuvieron mediante el coeficiente de correlación 

Rho Spearman es 0.497 con un α(alfa) de 0.000, se refiere a que la hipótesis 

general es considerada como correlación positiva, como lo evidencia la tabla 

3 “coeficiente de correlación”; conforme a la regla de decisión planteada si p-

valor < α, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. En 

conclusión, podemos afirmar que la hipótesis planteada es verdadera, 

entonces si existe una relación positiva de ambas variables. 

5.6 La hipótesis especifica 1 planteada ha sido, que existe relación del tiempo de 

servicio con la confianza del cliente; para probar dicha hipótesis se realizaron 

pruebas estadísticas inferenciales, como observamos en la tabla 5, los 

resultados que se obtuvieron mediante el coeficiente de correlación Rho 

Spearman es 0.317 con un α(alfa) de 0.004, se refiere a que la hipótesis 

especifica es considerada como correlación positiva, como lo evidencia la 

tabla 3 “coeficiente de correlación”; conforme a la regla de decisión planteada 

si p-valor < α, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

En conclusión, podemos afirmar que la hipótesis planteada es verdadera, 

entonces si existe una relación positiva de ambas variables. 

5.7 La hipótesis especifica 2 planteada ha sido, que existe relación del tiempo de 

servicio con la fidelización del cliente; para probar dicha hipótesis se 

realizaron pruebas estadísticas inferenciales, como observamos en la tabla 

6, los resultados que se obtuvieron mediante el coeficiente de correlación 

Rho Spearman es 0.297 con un α(alfa) de 0.007, se refiere a que la hipótesis 

especifica es considerada como correlación positiva, como lo evidencia la 

tabla 3 “coeficiente de correlación”; conforme a la regla de decisión planteada 

si p-valor < α, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

En conclusión, podemos afirmar que la hipótesis planteada es verdadera, 

entonces si existe una relación positiva de ambas variables. 
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5.8 La hipótesis especifica 3 planteada ha sido, que existe relación del tiempo de 

servicio con la confianza del cliente; para probar dicha hipótesis se realizaron 

pruebas estadísticas inferenciales, como observamos en la tabla 7, los 

resultados que se obtuvieron mediante el coeficiente de correlación Rho 

Spearman es 0.607 con un α(alfa) de 0.000, se refiere a que la hipótesis 

especifica es considerada como correlación positiva, como lo evidencia la 

tabla 3 “coeficiente de correlación”; conforme a la regla de decisión planteada 

si p-valor < α, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Por consiguiente, se ha probado por medio de los hallazgos obtenidos de la 

hipótesis son verdadera, por lo tanto, existe relación positiva con el tiempo 

del servicio y la calidad de servicio. 

5.9 De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta realizada a los clientes 

del emprendimiento de comida rápida, que observamos en la tabla 1, cuya 

variable tiempo del servicio se encuentra compuesta por 3 dimensiones: 

pérdida de tiempo, información deficiente, disponibilidad insuficiente, 

obteniendo los siguientes resultados están de acuerdo 56.3%, totalmente de 

acuerdo con el tiempo del servicio 37.5% y por último 6.3% están ni de 

acuerdo ni en desacuerdo.  

5.10 De acuerdo con los resultados conseguidos en la encuesta realizada a los 

clientes del emprendimiento de comida rápida “el rinconcito de khata”, 

observamos en la tabla 2, cuya variable satisfacción del cliente está 

conformada por 3 dimensiones confianza, fidelización y calidad, obteniendo 

los siguientes resultados están de acuerdo 71.3%, totalmente de acuerdo 

26.3% y ni de acuerdo ni en desacuerdo 2.5%. 
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VI. CONCLUSIONES 
 

6.1 Referente al objetivo general que ha sido determinar la relación del 

tiempo del servicio con la satisfacción del cliente; se concluyó que existe 

relación significativa de las variables tiempo del servicio con la 

satisfacción del cliente, dicho descubrimiento tiene como evidencia en el 

análisis descriptivo e inferencial.  

6.2 Referente al objetivo específico 1, fue determinar la relación del tiempo 

del servicio con la confianza del cliente; se concluyó que existe relación 

significativa de la variable tiempo del servicio con la confianza, dicho 

descubrimiento tiene como evidencia en el análisis descriptivo e 

inferencial. 

6.3 Referente al objetivo específico 2, fue determinar la relación del tiempo 

del servicio con la fidelización del cliente; se concluyó que existe relación 

significativa de la variable tiempo del servicio con la fidelización, dicho 

descubrimiento tiene como evidencia en el análisis descriptivo e 

inferencial. 

6.4 Referente al objetivo específico 3, fue determinar la relación del tiempo 

del servicio con la calidad del servicio; se concluyó que existe relación 

significativa de las variables tiempo del servicio con la calidad del servicio, 

dicho descubrimiento tiene como evidencia en el análisis descriptivo e 

inferencial.  
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VII. RECOMENDACIONES 

7.1 Habiendo encontrado el principal hallazgo que tiene relación de la 

variable tiempo del servicio con la variable satisfacción del cliente. Se 

recomienda al dueño del emprendimiento a tomar decisiones adecuadas 

con respecto al buen trato, que consiste en saludar al cliente, atención 

personalizada para así resguardar una relación cordial con el cliente. 

También sugerimos a los futuros investigadores utilizar el instrumento 

porque nos permitió llegar al objetivo de la investigación. 

7.2 Habiendo encontrado el hallazgo podemos decir que tiene relación la 

variable tiempo del servicio con la confianza, sugerimos al dueño del 

emprendimiento seguir manteniendo su buena calidad como productos en 

buen estado y variedad de sus productos como diferentes tipos de 

hamburguesas y variedad de salsas, este es factor primordial que se debe 

tener en cuenta al respecto del tiempo que se demore en elaborar sus 

pedidos. 

7.3 Habiendo encontrado el hallazgo podemos decir que tiene relación 

con la variable tiempo del servicio con la fidelización, se recomienda al 

dueño del emprendimiento implemente el marketing digital como el 

manejo de redes sociales, página web y wasap corporativo; como una 

herramienta de fidelización para así seguir satisfaciendo a sus clientes. 

7.4 Considerando el hallazgo encontrado que existe relación del tiempo 

del servicio con la calidad del servicio se sugiere, al dueño implementar 

equipos de tecnología moderna como son freidora de papas, Brosteras a 

presión, picador de papas y licuadora industrial, con el propósito de 

preparar los alimentos con calidad y oportunidad.  
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de las variables 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA DE MEDICIÓN 

Variable 1: Tiempo 
de servicio 

Según Fessard (1995), nos dice que 
el tiempo es un factor muy importante 
en la relación que mantiene la 
empresa con el cliente. Nos afirma 
que para satisfacer a un cliente 365 
día del año la empresa de mantener 
organigrama de procesos para que su 
tiempo sea el indicado de los 
contrarios perderá a sus clientes 

La variable Tiempo de 
Servicio fue 
operacionalizada 
mediante las 
dimensiones: pérdida 
de tiempo, 
información 
deficiente, 
disponibilidad 
insuficiente. 

PERDIDA DE TIEMPO 

distracción 1   

problema 2 ORDINAL 

adiestramiento 3 Opciones de respuesta 

INFORMACIÓN 
DEFICIENTE 

información errónea 4 Escala de Likert 

información 
incompleta 

5 5=Totalmente de acuerdo 

ausencia de 
información 

6 4= de acuerdo 

DISPONIBILIDAD 
INSUFICIENTE 

sensación 7 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

suministrador  8 2=En desacuerdo 

adaptarse 9 1=Totalmente en desacuerdo 

Variable 2: 
Satisfacción del 

Cliente 

Ladrón (2020). Determina que la 
satisfacción del cliente son las 
expectativas que tiene el cliente de un 
producto o servicio brindado por la 
empresa, esto aparece cuando el 
cliente ha encontrado las 
necesidades requeridas y se ha 
cumplido con la meta deseada de la 
empresa, cuando se llega a la 
satisfacción se puede decir que le 
cliente esta fidelizado con la empresa. 

La variable de 
Satisfacción del 
cliente fue 
operacionalizada 
mediante las 
dimensiones: 
confianza, fidelización 
y calidad. 

CONFIANZA 

credibilidad 13 ORDINAL 

consumidor 14 Opciones de respuesta 

consumo 15 Escala de Likert 

FIDELIZACIÓN 

relaciones 16 5=Totalmente de acuerdo 

participación 17 4= de acuerdo 

Vínculos 18 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

CALIDAD 

mejora continua 19 2=En desacuerdo 

percepción  20 1=Totalmente en desacuerdo 

expectativas 21   



 

ANEXO 2 
INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

 
CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE LA 

BROASTERIA “EL RINCONCITO DE KHATA”. INDEPENDENCIA 

 
Estimados(a) cliente: El presente instrumento es de carácter 

anónimo; tiene como objetivo elaborar una tesis titulada “El tiempo 

del servicio y satisfacción del cliente en un emprendimiento de 

comida rápida, Independencia, 2022”, por ello se le solicita 

responda con veracidad los siguientes enunciados. 

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario Si 

( ) No (   ) Si está de acuerdo, a continuación, se presenta una serie 

de enunciados a los cuales usted deberá marcar con una X de 

acuerdo con su criterio o lo que considere conveniente. 

 

Totalmente 

de acuerdo 

De 

acuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

5 4 3 2 1 

 
 

N° Ítems 5 4 3 2 1 

VARIABLE X: Tiempo del servicio                                                                    
Dimensión 1: Perdida de tiempo 

  

1 

Cuando usted frecuenta el establecimiento, considera que el 
personal de atención en broma el tiempo para que pueda 
atenderlo. 

          

2 
Considera que los equipos que posee el establecimiento son 
pocos para la demanda de los productos. 

          

3 
El personal de atención se toma el tiempo necesario para 
solicitar el producto del cliente. 

          

VARIABLE X: Tiempo del servicio                                                                    
Dimensión 2: Información deficiente 

  



 

4 

Cuando solicita información acerca de cómo está elaborado el 
producto, la persona que lo atiende da respuesta exacta de lo 
solicitado. 

          

5 
El personal de atención le da a conocer todos los platos del 
servicio que serán atendidos en el día. 

          

6 
La carta de productos comercializados contiene los 
ingredientes de lo que está elaborado, así como los precios. 

          

VARIABLE X: Tiempo del servicio                                                                    
Dimensión 3: Disponibilidad insuficiente 

  

7 
Percibe que el servicio de comida rápida tiene poco personal 
para atender a los clientes. 

          

8 
La persona que está directamente involucrado con el servicio 

poco se abastece para preparar tantos pedidos solicitados 
por el cliente. 

          

9 El cliente escasamente comprende que el establecimiento 
tiene mucha afluencia por el producto solicitado. 

          

VARIABLE Y: Satisfacción del servicio                                                                    
Dimensión 1: Confianza 

  

10 

Cuando quiero disfrutar un producto diferente a la sazón de 
casa, suelo asistir a este establecimiento porque oferta 
producto de calidad. 

          

11 
Conozco el establecimiento porque me fue recomendado por 
un familiar, amigo o consumidor. 

          

12 
Tengo la plena confianza que las porciones servidas en el 
servicio de comida, esta de acorde en el precio del producto 

          

VARIABLE Y: Satisfacción del servicio                                                                    
Dimensión 2: Fidelización 

 

  

13 
Cuando me siento atraída con la sazón del producto, suele 
comentar mi experiencia a familiares y amigos 

          

14 
Cuando el establecimiento va a implementar un nuevo 
producto a la carta, el cliente es informado con su opinión. 

          

15 
Me siento bastante atraído con el producto del establecimiento 
porque la sazón es muy agradable 

          

VARIABLE Y: Satisfacción del servicio                                                                    
Dimensión 3: Calidad 

  

16 El establecimiento muestra mejoras en su infraestructura.           

17 
El establecimiento es serio en la atención del servicio, porque 
el cliente es atendido conforme al momento de su llegada. 

          

18 
Siempre acudo a mi establecimiento de confianza porque voy 
a encontrar el producto deseado. 

          

 
Gracias por su colaboración 



 

ANEXO 3 

Título de la investigación: “TIEMPO DEL SERVICIO CON LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN UN EMPRENDIMIENTO DE COMIDA RÁPIDA, INDEPENDENCIA, 2022” 

Apellidos y nombres de los investigadores: Contreras Roa Dallant 

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jiménez Calderón, César Eduardo 

  

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ÍTEMS ESCALA SI CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 

/ SUGERENCIAS 

TIEMPO DE 

SERVICIO 

Perdida del 

tiempo 

Distracción 

1.      Cuando usted frecuenta el establecimiento, considera que 

el personal de atención en broma el tiempo para que pueda 

atenderlo. 

  X     

Problema 
2.      Considera que los equipos que posee el establecimiento 

son pocos para la demanda de los productos. 
  X     

Adiestramiento 
3.      El personal de atención se toma el tiempo necesario para 

solicitar el producto del cliente. 
 X     

La 

información 

deficiente 

Información 

errónea 

4.      Cuando solicita información acerca de cómo está 

elaborado el producto, la persona que lo atiende da respuesta 

exacta de lo solicitado. 

5=Totalmente de 

acuerdo 

X     

Información 

incompleta 

5.      El personal de atención le da a conocer todos los platos 

del servicio que serán atendidos en el día. 4=de acuerdo 
X     

Ausencia de 

información 

6.      La carta de productos comercializados contiene los 

ingredientes de lo que está elaborado, así como los precios. 

3=Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

X     



 

Disponibilidad 

insuficiente 

Sensación 
7.   Percibe que el servicio de comida rápida tiene poco 

personal para atender a los clientes. 

2=En 

desacuerdo 
X     

Suministrador 

8.   La persona que está directamente involucrado con el 

servicio poco se abastece para preparar tantos pedidos 

solicitados por el cliente. 

1=Totalmente en 

desacuerdo 

X     

Adaptarse 
9.   El cliente escasamente comprende que el establecimiento 

tiene mucha afluencia por el producto solicitado.  
X     

SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

Confianza 

Credibilidad 

10.   Cuando quiero disfrutar un producto diferente a la sazón 

de casa, suelo asistir a este establecimiento porque oferta 

producto de calidad.  

X     

Consumidor 
11.   Conozco el establecimiento porque me fue recomendado 

por un familiar, amigo o consumidor.  
X     

Consumo 
12.   Tengo la plena confianza que las porciones servidas en el 

servicio de comida, esta de acorde en el precio del producto 
  X     

Fidelización 

Relaciones 
13.   Cuando me siento atraída con la sazón del producto, suele 

comentar mi experiencia a familiares y amigos 
  X     

Participación 
14.   Cuando el establecimiento va a implementar un nuevo 

producto a la carta, el cliente es informado con su opinión. 
  X     

Vínculos 
15.   Me siento bastante atraído con el producto del 

establecimiento porque la sazón es muy agradable 
  X     

Calidad 
Mejora 

continua 
16.   El establecimiento muestra mejora en su infraestructura.   X     



 

Percibir 

17.   El establecimiento es serio en la atención del servicio, 

porque el cliente es atendido conforme al momento de su 

llegada. 

  X     

Expectativas 
18.   Siempre acudo a mi establecimiento de confianza porque 

voy a encontrar el producto deseado. 
  X     

Firma del experto:  
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Título de la investigación: “TIEMPO DEL SERVICIO CON LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN UN EMPRENDIMIENTO DE COMIDA RÁPIDA, INDEPENDENCIA, 2022” 

Apellidos y nombres de los investigadores: Contreras Roa Dallant 

Apellidos y nombres del experto: Dr. García Yovera Abraham José 

  

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ÍTEMS ESCALA SI CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 

/ SUGERENCIAS 

TIEMPO DE 

SERVICIO 

Perdida del 

tiempo 

Distracción 

1.      Cuando usted frecuenta el establecimiento, considera 

que el personal de atención en broma el tiempo para que 

pueda atenderlo. 

  X     

Problema 

2.      Considera que los equipos que posee el 

establecimiento son pocos para la demanda de los 

productos. 

  X     

Adiestramiento 
3.      El personal de atención se toma el tiempo necesario 

para solicitar el producto del cliente. 
 X     

La información 

deficiente 

Información 

errónea 

4.      Cuando solicita información acerca de cómo está 

elaborado el producto, la persona que lo atiende da 

respuesta exacta de lo solicitado. 

5=Totalmente 

de acuerdo 

X     

Información 

incompleta 

5.      El personal de atención le da a conocer todos los 

platos del servicio que serán atendidos en el día. 4=de acuerdo 
X     

Ausencia de 

información 

6.      La carta de productos comercializados contiene los 

ingredientes de lo que está elaborado, así como los 

precios. 

3=Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

X     



 

Disponibilidad 

insuficiente 

Sensación 
7.   Percibe que el servicio de comida rápida tiene poco 

personal para atender a los clientes. 

2=En 

desacuerdo 
X     

Suministrador 

8.   La persona que está directamente involucrado con el 

servicio poco se abastece para preparar tantos pedidos 

solicitados por el cliente. 

1=Totalmente 

en desacuerdo 

X     

Adaptarse 

9.   El cliente escasamente comprende que el 

establecimiento tiene mucha afluencia por el producto 

solicitado.  

X     

SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

Confianza 

Credibilidad 

10.   Cuando quiero disfrutar un producto diferente a la 

sazón de casa, suelo asistir a este establecimiento 

porque oferta producto de calidad.  

X     

Consumidor 
11.   Conozco el establecimiento porque me fue 

recomendado por un familiar, amigo o consumidor.  
X     

Consumo 

12.   Tengo la plena confianza que las porciones servidas 

en el servicio de comida, esta de acorde en el precio del 

producto 

  X     

Fidelización 

Relaciones 
13.   Cuando me siento atraída con la sazón del producto, 

suele comentar mi experiencia a familiares y amigos 
  X     

Participación 
14.   Cuando el establecimiento va a implementar un nuevo 

producto a la carta, el cliente es informado con su opinión. 
  X     

Vínculos 
15.   Me siento bastante atraído con el producto del 

establecimiento porque la sazón es muy agradable 
  X     

Calidad 
Mejora 

continua 

16.   El establecimiento muestra mejora en su 

infraestructura. 
  X     



 

Percibir 

17.   El establecimiento es serio en la atención del servicio, 

porque el cliente es atendido conforme al momento de su 

llegada. 

  X     

Expectativas 
18.   Siempre acudo a mi establecimiento de confianza 

porque voy a encontrar el producto deseado. 
  X     

Firma del experto:  

 

 

 

Fecha 25/11 /2021 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Título de la investigación: “TIEMPO DEL SERVICIO CON LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN UN EMPRENDIMIENTO DE COMIDA RÁPIDA, INDEPENDENCIA, 2022” 

Apellidos y nombres de los investigadores: Contreras Roa Dallant 

Apellidos y nombres del experto: Dra. Mairena Fox, Petronila Liliana  

  

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ÍTEMS ESCALA SI CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 

/ SUGERENCIAS 

TIEMPO DE 

SERVICIO 

Perdida del 

tiempo 

Distracción 

1.      Cuando usted frecuenta el establecimiento, 

considera que el personal de atención en broma el 

tiempo para que pueda atenderlo. 

  X     

Problema 

2.      Considera que los equipos que posee el 

establecimiento son pocos para la demanda de los 

productos. 

  X     

Adiestramiento 
3.      El personal de atención se toma el tiempo necesario 

para solicitar el producto del cliente. 
 X     

La información 

deficiente 

Información 

errónea 

4.      Cuando solicita información acerca de cómo está 

elaborado el producto, la persona que lo atiende da 

respuesta exacta de lo solicitado. 

5=Totalmente 

de acuerdo 

X     

Información 

incompleta 

5.      El personal de atención le da a conocer todos los 

platos del servicio que serán atendidos en el día. 4=de acuerdo 
X     

Ausencia de 

información 

6.      La carta de productos comercializados contiene los 

ingredientes de lo que está elaborado, así como los 

precios. 

3=Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

X     



 

La disponibilidad 

insuficiente 

Sensación 
7.   Percibe que el servicio de comida rápida tiene poco 

personal para atender a los clientes. 

2=En 

desacuerdo 
X     

Suministrador 

8.   La persona que está directamente involucrado con el 

servicio poco se abastece para preparar tantos pedidos 

solicitados por el cliente. 

1=Totalmente 

en desacuerdo 

X     

Adaptarse 

9.   El cliente escasamente comprende que el 

establecimiento tiene mucha afluencia por el producto 

solicitado.  

X     

SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

Confianza 

Credibilidad 

10.   Cuando quiero disfrutar un producto diferente a la 

sazón de casa, suelo asistir a este establecimiento 

porque oferta producto de calidad.  

X     

Consumidor 
11.   Conozco el establecimiento porque me fue 

recomendado por un familiar, amigo o consumidor.  
X     

Consumo 

12.   Tengo la plena confianza que las porciones servidas 

en el servicio de comida, esta de acorde en el precio del 

producto 

  X     

Fidelización 

Relaciones 
13.   Cuando me siento atraída con la sazón del producto, 

suele comentar mi experiencia a familiares y amigos 
  X     

Participación 

14.   Cuando el establecimiento va a implementar un 

nuevo producto a la carta, el cliente es informado con su 

opinión. 

  X     

Vínculos 
15.   Me siento bastante atraído con el producto del 

establecimiento porque la sazón es muy agradable 
  X     



 

Calidad 

Mejora 

continua 

16.   El establecimiento muestra mejora en su 

infraestructura. 
  X     

Percibir 

17.   El establecimiento es serio en la atención del 

servicio, porque el cliente es atendido conforme al 

momento de su llegada. 

  X     

Expectativas 
18.   Siempre acudo a mi establecimiento de confianza 

porque voy a encontrar el producto deseado. 
  X     

Firma del experto:  

 

 

 

Fecha 25/11 /2021 

 

 

 

 

 

 



 

Título de la investigación: “TIEMPO DEL SERVICIO CON LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN UN EMPRENDIMIENTO DE COMIDA RÁPIDA, INDEPENDENCIA, 2022” 

Apellidos y nombres de los investigadores: Contreras Roa Dallant 

Apellidos y nombres del experto: MBA. Díaz Torres William Ricardo 

  

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ÍTEMS ESCALA SI CUMPLE 
NO 

CUMPLE 
OBSERVACIONES 

/ SUGERENCIAS 

TIEMPO DE 

SERVICIO 

Perdida del 

tiempo 

Distracción 

1.      Cuando usted frecuenta el establecimiento, considera 

que el personal de atención en broma el tiempo para que 

pueda atenderlo. 

  X     

Problema 

2.      Considera que los equipos que posee el 

establecimiento son pocos para la demanda de los 

productos. 

  X     

Adiestramiento 
3.      El personal de atención se toma el tiempo necesario 

para solicitar el producto del cliente. 
 X     

La información 

deficiente 

Información 

errónea 

4.      Cuando solicita información acerca de cómo está 

elaborado el producto, la persona que lo atiende da 

respuesta exacta de lo solicitado. 

5=Totalmente 

de acuerdo 

X     

Información 

incompleta 

5.      El personal de atención le da a conocer todos los platos 

del servicio que serán atendidos en el día. 4=de acuerdo 
X     

Ausencia de 

información 

6.      La carta de productos comercializados contiene los 

ingredientes de lo que está elaborado, así como los precios. 

3=Ni de acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

X     



 

Disponibilidad 

insuficiente 

Sensación 
7.   Percibe que el servicio de comida rápida tiene poco 

personal para atender a los clientes. 

2=En 

desacuerdo 
X     

Suministrador 

8.   La persona que está directamente involucrado con el 

servicio poco se abastece para preparar tantos pedidos 

solicitados por el cliente. 

1=Totalmente 

en desacuerdo 

X     

Adaptarse 

9.   El cliente escasamente comprende que el 

establecimiento tiene mucha afluencia por el producto 

solicitado.  

X     

SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

Confianza 

Credibilidad 

10.   Cuando quiero disfrutar un producto diferente a la 

sazón de casa, suelo asistir a este establecimiento porque 

oferta producto de calidad.  

X     

Consumidor 
11.   Conozco el establecimiento porque me fue 

recomendado por un familiar, amigo o consumidor.  
X     

Consumo 

12.   Tengo la plena confianza que las porciones servidas en 

el servicio de comida, esta de acorde en el precio del 

producto 

  X     

Fidelización 

Relaciones 
13.   Cuando me siento atraída con la sazón del producto, 

suele comentar mi experiencia a familiares y amigos 
  X     

Participación 
14.   Cuando el establecimiento va a implementar un nuevo 

producto a la carta, el cliente es informado con su opinión. 
  X     

Vínculos 
15.   Me siento bastante atraído con el producto del 

establecimiento porque la sazón es muy agradable 
  X     

Calidad 
Mejora 

continua 

16.   El establecimiento muestra mejora en su 

infraestructura. 
  X     



 

Percibir 

17.   El establecimiento es serio en la atención del servicio, 

porque el cliente es atendido conforme al momento de su 

llegada. 

  X     

Expectativas 
18.   Siempre acudo a mi establecimiento de confianza 

porque voy a encontrar el producto deseado. 
  X     

Firma del experto:  

 

 

 

Fecha 25/11 /2021 

 

 

 

 



 

ANEXO 4 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos 

Válido 80 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 80 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas 

las variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,858 18 



 

ANEXO 5 
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