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Resumen 

La investigación se alinea con el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS-8), que 

aboga por el trabajo decente y el crecimiento económico. Los objetivos del estudio 

incluyeron evaluar el nivel de calidad de atención y la experiencia del cliente en una 

empresa funeraria de Trujillo, explorar la relación entre estas variables y ofrecer 

recomendaciones para su mejora. Este estudio fue de naturaleza aplicada, con un 

enfoque cuantitativo y un diseño no experimental de tipo transversal. La muestra 

consistió en 80 clientes de la empresa funeraria. Los resultados principales indicaron 

que el 80 % de los clientes evaluaron la calidad de atención como alta, destacando 

factores como la amabilidad, la comunicación y la capacidad de respuesta. Respecto 

a la experiencia del cliente, el 76 % la consideró alta, destacando la satisfacción y la 

lealtad. Se observó una fuerte correlación positiva entre la calidad de atención y la 

experiencia del cliente, lo que sugiere que mejoras en la calidad de atención pueden 

incrementar significativamente la experiencia del cliente. Las conclusiones subrayan 

la importancia de mantener altos estándares de calidad de atención para mejorar la 

experiencia del cliente, recomendando la implementación de programas de 

capacitación, estrategias de fidelización y mejoras en la comunicación y capacidad 

de respuesta. 

Palabras clave: Calidad, experiencia del cliente, servicios, empresa 
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Abstract 

The research aligns with Sustainable Development Goal (SDG) 8, which advocates 

for decent work and economic growth. The study's objectives included evaluating the 

level of quality of care and customer experience in a funeral home in Trujillo, 

exploring the relationship between these variables, and providing recommendations 

for improvement. This study was applied in nature, with a quantitative approach and a 

non-experimental cross-sectional design. The sample consisted of 80 customers from 

the funeral home. The main results indicated that 80% of customers rated the quality 

of care as high, highlighting factors such as friendliness, communication, and 

responsiveness. Regarding customer experience, 76% considered it high, 

emphasizing satisfaction and loyalty. A strong positive correlation was observed 

between the quality of care and customer experience, suggesting that improvements 

in the quality of care can significantly enhance the customer experience. The 

conclusions underline the importance of maintaining high standards of quality care to 

improve the customer experience, recommending the implementation of training 

programs, loyalty strategies, and improvements in communication and 

responsiveness. 

Keywords: Quality, Customer Experience, Service, Business 
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I. INTRODUCCIÓN

El interés por comprender lo que piensan los consumidores generó un amplio 

abanico de información valiosa que la empresa empleó para desarrollar estrategias 

positivas y efectivas. Basándose en esta información, se pudo cumplir con las 

expectativas establecidas, lo que resultó en una notable fidelización de los clientes. 

Este enfoque permitió no solo satisfacer a los clientes actuales, sino también 

fomentar su retorno para la adquisición de nuevos servicios. Gracias a estas 

estrategias bien fundamentadas, la empresa logró establecer relaciones más sólidas 

y duraderas con sus clientes, asegurando así un crecimiento sostenido y una 

reputación positiva en el mercado (Siavichay et al., 2023). Con la finalidad de 

fomentar el desarrollo sostenible y económico de la organización, en base a lo 

mencionado se alinea a la ODS-8 sobre el trabajo decente y crecimiento económico, 

por otro lado, se incluye la meta 8.2, en donde se hace mención a implementar 

diversas iniciativas y estrategias orientadas a mejorar la eficiencia operativa, 

incrementar la productividad y fomentar la innovación (Meta 8.2). Estas acciones 

buscaban no solo contribuir al crecimiento económico de la empresa, sino también 

generar un impacto positivo en las economías locales, promoviendo un desarrollo 

inclusivo y sostenible a largo plazo 

En el ámbito internacional, lo señalado por Ribamar et al. (2019), la calidad de 

atención es un atributo básico y medible que ha determinado las deficiencias del 

servicio. Los estudios revelaron que una atención de calidad deficiente impactaba 

negativamente en la satisfacción del cliente y en la percepción general de la 

empresa. Además, la falta de estándares claros y consistentes en la calidad de 

atención contribuyó a la variabilidad en la experiencia del cliente. Estas deficiencias 

resaltaron la necesidad de establecer parámetros más rigurosos y de implementar 

programas de mejora continua para elevar los niveles de servicio y cumplir con las 

expectativas de los clientes. 

Las nuevas herramientas de estudio como el Customer Experience 

(experiencia del cliente), nos ha permitido tener el conocimiento para implementar 

recursos con el único fin de cumplir con las necesidades del cliente, siendo este el 

actor principal del crecimiento económico de las organizaciones (Sujata et al., 2019). 
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A través de la comprensión detallada de las expectativas y percepciones del cliente, 

las empresas pueden diseñar estrategias más efectivas y personalizadas. Estas 

herramientas no solo facilitan la identificación de puntos de mejora en el servicio, 

sino que también potencian la capacidad de las organizaciones para adaptarse 

rápidamente a las cambiantes demandas del mercado. Al implementar soluciones 

basadas en la experiencia del cliente, se logra una mayor fidelización y satisfacción, 

lo que, en última instancia, se traduce en un crecimiento sostenible y competitivo. 

Este enfoque centrado en el cliente es crucial para mantener la relevancia y éxito en 

un entorno empresarial cada vez más dinámico y exigente. Filieri et al. (2023), en su 

investigación de la experiencia del cliente toma gran relevancia en la actualidad tanto 

en lo académico y empresarial, así mismo menciona, que tanto influye la atención de 

calidad en la experiencia del cliente, es por ello que las empresas se enfocan y crean 

experiencias imborrables con el fin de diferenciarse de las demás organizaciones.  

Vallejo-Bojorque et al. (2021), en su investigación nos mencionó la relación que 

guardan las emociones, el buen trato, así como el proceso de atención de calidad, lo 

cual repercute de gran manera en la experiencia del cliente, esto contribuyó al 

posicionamiento del producto o marca de la empresa. Jahmani et al. (2020), hace 

mención que la calidad de servicio repercute de gran manera en la ventaja 

competitiva; desarrollando la calidad de servicio positivamente se consigue la 

satisfacción del cliente, por tanto, la calidad influye en la satisfacción y actitud del 

cliente con los servicios recibidos. 

En el ámbito nacional, Acosta et al. (2023), en su investigación, resaltó la 

crucial relevancia de la calidad del servicio. Dado que nos encontramos en un 

ambiente de intensa competencia donde las expectativas de los clientes continúan 

elevándose, es esencial entender, instruir y contentar a los clientes para potenciar la 

efectividad del servicio y así cubrir sus requerimientos. La investigación también 

indicó que la calidad del servicio no solo influía en la satisfacción inmediata del 

cliente, sino que tenía un impacto directo en la lealtad a largo plazo. Mejorar 

continuamente la calidad del servicio podía diferenciar a una empresa de sus 

competidores y fortalecer su posición en el mercado. Además, se destacó la 

importancia de la formación continua del personal para asegurar que estuvieran bien 
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equipados para manejar diversas situaciones y satisfacer las demandas de los 

clientes de manera eficaz. Implementar sistemas de retroalimentación que 

permitieran a los clientes expresar sus opiniones y sugerencias también se 

consideraba vital para identificar áreas de mejora y mantener altos estándares de 

servicio. Según Wong y Núñez (2019), en las estadísticas nacionales e 

internacionales da como resultado que en Japón el 99 % son incinerados, así como 

en Suiza y Reino Unido más del 70 %, en demás países tales como América Latina 

indican que sus fallecidos son cremados entre 35 % y 40 %. En Perú es conocido 

como el país número uno desde los años setenta, hasta la fecha ha ido incrementado 

en la ciudad de Lima, Arequipa, Trujillo y Cuzco. 

Se suscitaron inconvenientes en la empresa en estudio por parte de los 

clientes debido al descontento manifestado por los clientes. Las familias expresaron 

su insatisfacción con las características del servicio ofrecido, destacando que las 

prestaciones no cumplieron con sus expectativas en momentos de profunda 

vulnerabilidad emocional. Este descontento se agravó por el deficiente 

acompañamiento proporcionado por el personal durante todo el proceso de atención. 

La falta de empatía y comprensión generó un incremento considerable en el número 

de quejas y reclamos. Las familias afectadas señalaron que la calidad del servicio 

era insuficiente, lo que se reflejó en una notable insatisfacción. Esta percepción 

negativa se exacerbó por la ineficiencia en la comunicación y la incapacidad del 

personal para ofrecer soluciones rápidas y adecuadas a las necesidades emergentes 

durante el servicio funerario. Estos problemas no solo afectaron la experiencia 

inmediata de los clientes, sino que también tuvieron repercusiones a largo plazo en la 

reputación de la empresa. Como resultado de estas malas experiencias, la empresa 

sufrió una considerable pérdida de ventas. La insatisfacción de los clientes llevó a 

una disminución en la lealtad y confianza, factores cruciales en un sector tan 

delicado como el funerario. La percepción negativa se extendió, afectando 

gravemente la imagen de la empresa en el mercado. Los comentarios desfavorables 

y las quejas públicas deterioraron aún más su reputación, lo que dificultó la captación 

de nuevos clientes y la fidelización de los existentes. El impacto de estos problemas 

en la calidad del servicio funerario en Trujillo fue significativo y debía ser abordado 
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con urgencia. Estos problemas evidenciaron una necesidad urgente de mejorar los 

estándares de calidad de atención y la experiencia del cliente en la empresa para 

evitar mayores perjuicios económicos y de imagen. 

Según Grados (2019), en su investigación se mencionaron diversas causas 

que contribuyeron significativamente a los problemas enfrentados por la empresa. 

Entre estas causas se destacaron la insuficiente formación del personal, además, se 

identificó una notable informalidad en los procedimientos operativos. La investigación 

también reveló una ausencia de actualización en los procesos operativos, lo que 

contribuyó a la ineficiencia y a la insatisfacción de las familias. Todas estas 

deficiencias en conjunto generaron un notable sinsabor entre los clientes, resultando 

en una mala experiencia general. 

En la investigación de estudio, se abordó como problema general: ¿Cuál es la 

relación de calidad de atención y la experiencia del cliente en una empresa Funeraria 

de Trujillo, 2023?, y se presentó como objetivos: ¿Cuál es el nivel de la Calidad de 

atención del cliente en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023?; ¿Cuál es el nivel de 

la experiencia del cliente en una empresa funeraria de Trujillo, 2023? y ¿Cuál es la 

relación de las dimensiones Calidad de atención y la experiencia del cliente en una 

empresa funeraria de Trujillo, 2023? 

La justificación de este estudio se basó en la definición por Hernández-

Sampieri y Mendoza (2018), y se llevó a cabo por razones de conveniencia, puesto 

que fue muy beneficioso al proporcionar información acerca del grado y la interacción 

entre las variables investigadas. Esta aproximación nos posibilitó reconocer la 

necesidad y los elementos que podrían perjudicar la calidad de atención y la 

experiencia del cliente. Desde la perspectiva de la unidad metodológica: Facilita el 

seguimiento de directrices y procedimientos científicos mediante la creación de 

instrumentos que se utilizaron para ejecutar el estudio.  Fue aplicada una encuesta 

que se validó por la opinión de especialistas, con el fin de identificar la correlación 

entre los elementos a examinar. La relevancia social, se destaca de la investigación y 

la presentación de sugerencias de mejora para la organización. Este estudio es 

beneficioso para la empresa, ya que aborda un tema esencial en la ejecución de sus 

servicios, intentando entender la interacción entre las dimensiones de cada variable. 
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El objetivo general fue conocer la relación entre calidad de atención y la 

experiencia del cliente en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023. Con objetivos 

específicos que logró identificar el nivel de calidad de atención y sus dimensiones en 

una empresa Funeraria de Trujillo, 2023, definir el nivel de la experiencia del cliente y 

sus dimensiones en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023 y demostrar la relación 

de las dimensiones calidad de atención y la experiencia del cliente en una empresa 

Funeraria de Trujillo, 2023. 

En estudios de investigaciones a escala a nivel internacional, se encontró a 

Klaus et al. (2023), quien, en su artículo no proporcionó información específica sobre 

el país, el estudio se realizó a una empresa de servicios, el estudio fue de enfoque 

cuantitativo y como objetivo se identificó la correlación entre las dimensiones de la 

experiencia del cliente. Se muestrea 316 miembros del programa de recompensa al 

cliente de la empresa, utiliza como instrumento el cuestionario, y para el análisis el 

software SmartPLS 3.0, dando como resultado la varianza media extraída (AVE) de 

0,533 al factor percepción de marca y 0,652 al factor percepción de calidad. 

Concluyendo que el factor de percepción de calidad que se centra en el producto y 

sus beneficios, influye más fuerte en la experiencia del cliente para la decisión de 

compra. 

Tolentino et al. (2021) desarrollaron su investigación en un restaurante de 

Filipinas, enfocándose en la asociación entre las dimensiones de calidad del servicio 

y la experiencia del cliente en términos de capacidad de respuesta. La investigación 

fue cuantitativa y transversal, y la muestra incluyó a 134 personas, se les administró 

la técnica de la encuesta. Los datos revelaron una relación significativa entre cada 

dimensión de la calidad del servicio y la experiencia del cliente.: servicio (Rho = 

0.414, p=0.01), calidades de compra (Rho = 0.263, p=0.01), costo razonable (Rho = 

0.354, p=0.01), ubicación conveniente (Rho = 0.283, p=0.01), higiene y limpieza (Rho 

= 0.231, p=0.007) y ambiente del restaurante (Rho = 0.265, p=0.01). La capacidad de 

respuesta del restaurante para proporcionar un servicio rápido y adecuado a los 

clientes influyó de manera positiva en varios aspectos de la experiencia del cliente. 

Los análisis revelaron que una mayor prontitud en la atención se asoció con una 

mejor percepción del servicio, la calidad de las compras, la percepción de costos 
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razonables, la conveniencia de la ubicación, la higiene y limpieza, así como el 

ambiente del restaurante.  

Vatsa et al. (2023), en su estudio sobre billeteras digitales en la India, con el 

propósito de analizar cómo la experiencia del cliente se relaciona con la satisfacción 

y la lealtad. Utilizaron un diseño no experimental de tipo transversal, con una muestra 

de 349 personas y un cuestionario enviado a través de Google Forms como 

instrumento. Emplearon la herramienta SmartPLS 4.0 para el análisis de data . Los 

resultados mostraron un valor β de 0.121 y un valor p de 0.015 para la hipótesis H1, 

indicando que una mejor experiencia del cliente está asociada con una mayor lealtad. 

En cuanto a la hipótesis H2, se obtuvo un valor β de 0.209 y un valor p de 0.003, 

sugiriendo que una mejor experiencia del cliente está asociada con una mayor 

satisfacción. Estos hallazgos confirmaron que mejorar la experiencia del cliente en el 

uso de billeteras digitales puede aumentar tanto la lealtad como la satisfacción del 

cliente. 

Dou et al. (2019), realizó su investigación en China, su enfoque fue 

correlacional, como objetivo planteo, el saber la influencia de la experiencia del 

cliente para la adquisición del servicio de educación empresarial universitaria, 

considerando la muestra efectiva de 417 estudiantes, las mediciones se realizaron en 

escalas Likert, se utiliza SPSS Amos 22 para la evaluación de propiedades 

psicométricas de los artículos, se utiliza la estructura modelada de ecuaciones 

(SEM). Las 4 hipótesis arrojan aceptación, siendo la hipótesis 3 la de mayor 

influencia. Se concluye que el servicio de educación empresarial debe de cumplir con 

la experiencia del cliente estudiantil considerando los factores sociales enfocados a 

la orientación cultural socioeconómica. 

Según los autores nacionales Castillo y Ruiz (2022), en su estudio el cual se 

realizó en una empresa de telefonía en el Perú, con el único propósito que fue el de 

establecer en qué grado la variable calidad de servicios se asocia con la variable 

experiencia del cliente. La muestra estuvo constituida por 384 clientes, usando la 

técnica de la encuesta. Los datos recogidos se examinaron utilizando el software 

estadístico SPSS versión 25, dieron como resultado una correlación positiva fuerte 
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(r= ,861). Concluyendo que si existe vínculo entre las variables de estudio. 

Según Sánchez (2022), desarrollo su investigación en un centro de salud de 

“Aguas Verdes” Tumbes, para evaluar la calidad de atención y sus dimensiones, 

empleando un diseño no experimental de tipo transversal, aplicando la técnica de la 

encuesta y utilizando el cuestionario como instrumento. Se muestreo a 90 usuarios, 

los datos fueron procesados con SPSS 26. Mostrando como resultados que el 62% 

evaluó la calidad de atención como "Muy Buena". Las dimensiones específicas 

presentaron los siguientes resultados: fiabilidad con 73.3% "Muy Buena" y 1.1% 

"Mala"; capacidad de respuesta con 47.8% "Muy Buena" y 6.7% "Mala"; seguridad y 

empatía con 85.6% "Muy Buena" y 1.1% "Mala" cada una; y tangibles con 36.7% 

"Bueno" y 6.7% "Malo". Estos resultados indican una percepción general positiva, 

destacando las áreas de seguridad y empatía, aunque se identificaron oportunidades 

de mejora en capacidad de respuesta y tangibles. 

Hidalgo (2019), desarrolló su investigación en Tarapoto, cuyo principal 

propósito fue evidenciar la relación Calidad de servicio y la satisfacción, respecto al 

método de la investigación es no experimental con un diseño correlacional, de igual 

manera se muestreo a 134 clientes a quienes se les aplicó cuestionarios, el cual fue 

el instrumento que se utilizó, en donde se pudo identificar el grado de calidad de 

servicio y satisfacción de los clientes dando como resultados en cuanto a la variable 

calidad del servicio fue calificado solo el 14 % afirmó que es alta; por otro lado la 

variable satisfacción del cliente fue calificado por un 58 % el cual es considerado 

como baja. Concluyendo así que existe relación entre Calidad de servicio y la 

satisfacción de los clientes. 

Loyola (2021), en su investigación, el cual se desarrolló en Lurín que tiene 

objetivo general identificar que tanto la calidad de atención repercute sobre la 

satisfacción del cliente, el estudio es tipo aplicada, así mismo el diseño es un estudio 

no experimental y de corte transversal. Se aplicó la técnica de la encuesta, teniendo 

como muestra 203 usuarios, El instrumento empleado en la investigación fue el 

cuestionario dando como resultado un 58 % el cual calificaron como regular la 

variable calidad de atención, en cuanto la variable satisfacción del cliente lo 

calificaron con un 6.9 % como bajo; considerando de esa manera que si existe un 
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alto nivel de incidencia entre calidad de atención y satisfacción del cliente.  

En cuanto a la teoría de la calidad de atención personal se determinaba 

fundamentalmente por la interacción entre el usuario y el personal que proporcionaba 

el servicio. Ellos identificaron cinco dimensiones de calidad: la fiabilidad, los 

elementos tangibles, la seguridad, la capacidad de respuesta y la empatía (Nina, 

2018). La teoría de calidad y servicio de Albrecht K. y Zemke R., estos autores 

basaron su teoría en la premisa de entregar al usuario exactamente lo que deseaba 

adquirir. En este contexto, los investigadores definieron siete parámetros para valorar 

la calidad del servicio: Claridad, fluidez y tiempo en la comunicación, Capacidad de 

respuesta, Accesibilidad para evitar la incertidumbre, Atención, Credibilidad, Cortesía 

en la atención, Capacidad para comprender las perspectivas y necesidades del 

usuario. Es relevante señalar que esta teoría ofrecía dos conceptos claros sobre la 

calidad: primero, se refería a la capacidad de proporcionar un servicio claramente 

definido y, segundo, al valor añadido al servicio al resolver un problema, 

proporcionando un valor extra o satisfaciendo las necesidades del usuario (Sánchez, 

2022). Respecto a las definiciones de la variable calidad de atención, según Sime 

(2023), son la conformidad de normas, haciendo referencia al valor que tiene el 

producto, sin hablar de superioridad.  De igual manera definen como calidad igual a 

excelencia, adaptable según las necesidades del cliente. Por otro lado, Samosir et al. 

(2023) define la calidad de atención como el esfuerzo que las empresas realizan para 

rebasar lo esperado de los clientes en términos de cómo un producto o servicio 

debería funcionar. Una buena calidad de atención es crucial para superar la 

competencia en el sector. Cuando los consumidores perciben que la atención 

recibida es mejor que sus expectativas, se genera una apreciación favorable de la 

calidad de atención, lo cual a su vez incrementa felicidad del cliente. Finalmente, 

Nina (2018), mencionó que la calidad de atención es la forma o acción que es tratado 

el usuario, satisfaciendo sus necesidades; de igual manera menciona la importancia 

de ello, el cual repercute en el margen de ganancia de la organización.  Fernández 

(2015), en su investigación enfatiza que las dimensiones de la calidad de atención 

son características distintivas y para poder llegar a identificarlo se debe realizar un 

análisis con el fin de recolectar la información suficiente para poder así identificar 
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cuales inciden directamente al cliente. Así mismo hace mención de las dimensiones 

tales como la amabilidad, se define como la actitud positiva para con el cliente, así 

mismo la comunicación, el cual debe ser claro, simple y actualizado para que el 

cliente entienda el mensaje y por último la capacidad de respuesta, referenciando a 

la efectividad tanto en las acciones, los servicios, y la respuesta si se da a tiempo y 

son las adecuadas. 

La teoría de la experiencia del cliente, conocido también como customer 

journey, en español se denomina el viaje del cliente, se refería a la identificación y 

análisis de las diferentes interacciones y etapas en la relación entre los clientes y una 

empresa. Su propósito era alinear la percepción del cliente con su experiencia real, 

considerando sus motivaciones, intereses y emociones. Este recorrido era un 

elemento esencial en la estructura de la experiencia del cliente, ya que permitía 

identificar las necesidades del servicio y la información crucial para crear y definir 

dicha experiencia. Mediante los puntos de contacto y los diferentes canales de 

interacción, se podía evaluar el impacto de la empresa en las fases anteriores, 

durante y posteriores a la experiencia del cliente. Como un elemento crucial en la 

construcción de la experiencia corporativa, el recorrido del cliente jugaba un papel 

fundamental al facilitar la creación de estrategias, la innovación de nuevos productos 

y servicios la identificación y mitigación de puntos de contacto problemáticos, la 

representación visual de la experiencia del cliente, la coordinación de servicios y 

procesos, y la creación de campañas y material promocional más efectivos. (Klaus & 

Tynan, 2022). Respecto a la definición de la variable experiencia del cliente, hace 

alusión a cómo un cliente siente y piensa acerca de una marca o negocio, 

fundamentado en todas sus interacciones durante su relación con la empresa. Varios 

elementos, como el costo, pueden impactar esta experiencia, que a su vez puede 

influir en la lealtad y satisfacción del cliente (A-Fadly, 2020). La experiencia del 

cliente es la interacción que un cliente tiene con una marca o empresa. Esta 

experiencia abarca tanto interacciones digitales como no digitales. Mientras que las 

interacciones digitales pueden ofrecer comodidad y eficiencia, las interacciones no 

digitales, como las interacciones cara a cara, tienen un valor intrínseco y pueden 

influir significativamente en la percepción del cliente. En conjunto, estas interacciones 
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determinan cómo se siente y piensa el cliente acerca de una marca o empresa, y 

pueden influir en su lealtad y comportamiento de compra (Weber & Chatzopoulos, 

2019). La experiencia del cliente se refiere a las percepciones multidimensionales 

que un individuo tiene sobre su interacción con una empresa o marca. Estas 

percepciones se originan a partir de las experiencias sensoriales, afectivas, 

intelectuales, comportamentales y relacionales que el cliente vive durante dicha 

interacción. Estas dimensiones combinadas crean una evaluación general de la 

interacción, que puede ser positiva o negativa, y que influye directamente en el 

compromiso y comportamiento futuro del cliente hacia la empresa o marca (Khan 

et al., 2020). Según Khan et al. (2020), hace mención a las dimensiones de la 

experiencia del cliente, las cuales son cruciales para la empresa tales como lealtad y 

satisfacción del cliente. En cuanto a la primera dimensión se refiere a los clientes 

leales que a menudo tienen un mayor valor de vida para la empresa y pueden ser 

menos sensibles a los cambios de precio y más receptivos a las iniciativas de 

marketing.  En tanto la segunda dimensión satisfacción se define como la medida de 

los productos o servicios superan las expectativas del cliente. El cual es una 

evaluación post-consumo que refleja la experiencia del cliente en relación con un 

servicio, interacción específica con una empresa o producto. 

Finalmente, se propuso la siguiente hipótesis general: Existió relación entre 

calidad de atención y la experiencia del cliente en una empresa funeraria de Trujillo, 

2023. 
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II. METODOLOGÍA

La metodología utilizada fue de tipo aplicada, ya que dependía de investigaciones y 

descubrimientos que se hayan realizado anteriormente para el entendimiento de las 

variables, buscando dar soluciones a los problemas que se hayan planteado 

(Barbosa et al., 2020). Por otro lado, es de enfoque cuantitativo orientada a la 

medición y el análisis estadístico (Hadi et al., 2023). El diseño fue no experimental, 

porque las variables se evalúan en su entorno natural sin modificar ninguna 

circunstancia. El estudio fue transversal, ya que los datos son adquiridos en una 

única ocasión, así mismo, es de alcance descriptivo, porque tiene como objetivo 

principal describir características, comportamientos, o fenómenos específicos, este 

tipo de estudio nos proporcionó una imagen detallada y precisa de una situación o 

condición particular y correlacional, porque se analizó la relación de las causas y 

consecuencias (Arias & Covinos, 2021).  

La variable calidad de atención se define conceptualmente como la atención 

efectiva que realizan los colaboradores dentro de la empresa, así mismo menciona 

que cuando se brinda una buena atención al cliente este incide de tal manera en el 

aspecto emocional del usuario (Urgell-Cuevas et al., 2023), así mismo,  la definición 

operacional nos menciona que, para valorar la variable asociada a la calidad de 

atención, se hicieron uso de 03 dimensiones., dentro de las cuales se han reconocido 

6 indicadores. Se usó el método de encuesta con un cuestionario de 12 ítems, y fue 

administrado a 20 clientes de una compañía funeraria. Por otro lado, la variable 

experiencia del cliente, su definición conceptual nos menciona que se basa en 

abarca los aspectos emocionales, físicos y cognitivos del consumidor, y si la 

organización la aborda de manera integral, su desempeño podría verse mejorado 

(Rostamian et al., 2023), y la definición operacional indica que, para el análisis de 

esta variable de experiencia al cliente, se ha utilizado 2 dimensiones de las cuales se 

ha identificado 4 indicadores, aplicando la técnica de la encuesta y como instrumento 

un cuestionario con 12 ítem, y se aplicará a 20 clientes de una empresa funeraria 

(Ver Anexo 1). 
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Según Hadi et al. (2023) la población a mayor cantidad de participantes no es 

definida como la mejor, el propósito de ello es la recolección de datos para obtener 

información en base a los objetivos de la investigación. El fin de la investigación fue 

estudiar a los clientes de la empresa de servicios funerarios, ubicada en Trujillo, 

conformada por 100 personas. Como criterio de inclusión se consideró al cliente que 

tenga la titularidad de un contrato de servicio funerario y este haya sido utilizado para 

un occiso, con una antigüedad no mayor de un año. El Criterios de exclusión del 

estudio que excluyó a los clientes que poseían titularidad de contratos de servicios 

funerarios y no hayan realizado el uso del servicio funerario.  

La muestra es un fragmento representativo de la población, que comparte las 

mismas características del grupo total en análisis (Barbosa et al., 2020). La muestra 

será compuesta por la población de la investigación, quiere decir, por los 80 clientes 

de la empresa funeraria. Así mismo, Hadi et al. (2023), nos menciona que el 

muestreo es probabilístico brinda a los investigadores la capacidad de recolectar 

datos exactos y fidedignos de una población, sin importar si esta es extensa o de 

difícil acceso. Se Consideró como unidad de análisis que cada cliente de la empresa 

de servicios funerarios ubicada en Trujillo tenía como requisito cumplir con las 

condiciones estipuladas en los criterios de inclusión y exclusión de la presente 

investigación (Ver Anexo 7). 

La Técnica de recolección de datos empleada en cuanto a la medición de las 

variables, se utilizó la encuesta, según Hadi et al. (2023), es la técnica de obtención 

de información es un procedimiento empleado para recopilar datos pertinentes a una 

investigación o estudio en particular. Está dirigida a los clientes del servicio funerario 

con el fin de establecer el nivel de relación entre la calidad de atención y la 

experiencia del cliente. El instrumento de recolección de datos según Hernández-

Sampieri y Mendoza (2018), define al cuestionario como un conjunto de interrogantes 

las cuales nos brindan información de las variables. En la investigación estudiada se 

utilizó el cuestionario, el primer instrumento consta de 12 ítems de escala ordinal tipo 

Likert para analizar la variable calidad de atención y 12 ítems para el segundo 

instrumento de la variable la experiencia del cliente, ambos de escala tipo Likert. Se 

validó los instrumentos a través del criterio de especialistas (Ver Anexo 4), entendido 
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el punto de vista fundamentado proporcionado por un grupo de expertos 

competentes con la formación académica y el conocimiento específico necesario 

para evaluar la calidad del instrumento de investigación presentado. Esta revisión 

detallada se centró en la claridad, coherencia, relevancia y precisión, para al final 

ofrecer el veredicto de este (López et al., 2019). Así mismo, los instrumentos fueron 

supervisados por tres especialistas en administración, quienes analizaron cada 

enunciado. Por otro lado, la confiabilidad se relacionó con los grados de congruencia 

y consistencia que muestra el instrumento al medir las variables de investigación. 

Específicamente, la fiabilidad estuvo ligada con la exactitud de la información, razón 

por la cual se realizó la investigación con un nivel adecuado de aceptabilidad 

(Rodríguez-Rodríguez & Reguant-Álvarez, 2020). Finalmente, en el estudio se 

empleó el coeficiente alfa de Cronbach. Para evaluar la consistencia de los 

instrumentos elaborados, se realizó un test preliminar con 20 clientes. Los resultados 

de este test mostraron que los instrumentos tenían el nivel de consistencia bueno 

(Ver Anexo 2). 

Los métodos para análisis de datos se procedieron con el permiso de 

autorización por parte de la empresa de servicios funerarios. Después de recibir la 

aprobación para llevar a cabo la investigación, se administró un cuestionario físico 

distribuyendo de forma presencial y virtual utilizando Google Forms, distribuyendo a 

través de WhatsApp o correo electrónico. Se aseguró la confiabilidad (prueba piloto) 

con la utilización de los instrumentos. En la siguiente fase, que implica la ejecución 

del proyecto, se emplearon instrumentos según el tamaño de la población y la 

muestra definida. Posteriormente, se analizó la información recopilada y se 

extrajeron conclusiones, la comparación se realizará con la discusión de los 

antecedentes. En tanto al método de análisis de datos se utilizó la estadística 

descriptiva y con la ayuda de programas como Microsoft Excel y la herramienta IBM 

SPSS Statistics 25, se mostrarán las particularidades de las variables y dimensiones 

bajo estudio, tanto en porcentajes como en frecuencias. Se empleó el test de 

normalidad de Kolmogórov-Smirnov, ya que el tamaño de la muestra es mayor o 

igual 50. Permitiéndonos determinar una distribución no normal de datos. 

Basándonos en esto, se decidió usar métodos no paramétricos para el análisis. Por 
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ello, se eligió el coeficiente de correlación de Roh Spearman para estudiar las 

relaciones entre las variables, ya que era el más adecuado para los datos obtenidos.  

Durante la investigación, se consideraron rigurosamente los aspectos éticos y 

las buenas prácticas investigativas, ajustándose a las directrices de las normas APA 

7a edición para referencias, que demandan especificar el autor y el año del estudio 

en contextos relacionados con el problema, marco teórico y antecedentes. Así 

mismo, se acataron las instrucciones proporcionadas por la Universidad César 

Vallejo en su manual reciente. La información obtenida de los participantes y los 

métodos empresariales se gestionaron con total confidencialidad. 
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III. RESULTADOS

Objetivo específico 1: Identificar el nivel de calidad de atención y sus dimensiones 

en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023. 

Tabla 1  

Nivel de calidad de atención y sus dimensiones 

Variable / Dimensión Nivel ni % 

Bajo 0 0% 

Variable 1: Calidad de atención Medio 16 20% 

Alto 64 80% 

Dimensión 1: Amabilidad Bajo 0 0% 

Medio 15 19% 

Alto 65 81% 

Dimensión 2: Comunicación Bajo 0 0% 

Medio 23 29% 

Alto 57 71% 

Dimensión 3: Capacidad de respuesta Bajo 1 1% 

Medio 22 28% 

Alto 57 71% 

Nota: ni: número de clientes 

Interpretación: 

Según los datos presentados en la Tabla 1, la variable "atención de calidad" se 

distribuyó de la siguiente manera: un 20 % de los encuestados calificaron el nivel de 

atención como medio, mientras que un 80 % lo consideraron alto. En cuanto a las 

dimensiones específicas, la "amabilidad" se evaluó con un 19 % en nivel medio y un 

81 % en nivel alto. La "comunicación" mostró un 29 % en nivel medio y un 71% en 

nivel alto. Por último, la "capacidad de respuesta" se calificó con un 28 % en nivel 

medio y un 71 % en nivel alto. Estos resultados indicaron que la mayoría de los 

encuestados percibieron un alto nivel de calidad en las dimensiones evaluadas. 
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Objetivo específico 2: Definir el nivel de la experiencia del cliente y sus 

dimensiones en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023. 

Tabla 2  

Nivel de experiencia del cliente y sus dimensiones 

Variable / Dimensión Nivel ni % 

Bajo 0 0% 

Variable 1: Experiencia del cliente Medio 19 24% 

Alto 61 76% 

Dimensión 1: Satisfacción del cliente Bajo 0 0% 

Medio 15 19% 

Alto 65 81% 

Dimensión 2: Lealtad del cliente Bajo 2 3% 

Medio 20 25% 

Alto 58 73% 

Nota: ni: número de clientes 

Interpretación: 

Según los datos verificados en la Tabla 2, la variable "atención de experiencia del 

cliente" mostró un nivel medio en el 24 % de los casos y un nivel alto en el 76 %. En 

cuanto a las dimensiones específicas, la "satisfacción del cliente" presentó un nivel 

medio del 19 % y un nivel alto del 81 %. Por otro lado, la "lealtad del cliente" registró 

un nivel medio del 25 % y un nivel alto del 73 %. Estos resultados mostraron que las 

evaluaciones positivas predominaban en todas las dimensiones analizadas. 
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Objetivo específico 3: Demostrar la relación de las dimensiones calidad de atención 
y la experiencia del cliente en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023. 

Tabla 3  

Relación entre las dimensiones de calidad de atención y la experiencia del cliente 

Dimensiones de la 

variable calidad de 

atención 

Coeficiente Experiencia del cliente 

Amabilidad Rho de Spearman ,632 

Sig. ,000 

Comunicación Rho de Spearman ,808 

Sig. ,000 

Capacidad de 

respuesta 

Rho de Spearman ,857 

Sig. ,000 

Nota: Sig. Significancia 

Interpretación: 

De acuerdo con los datos de la Tabla 3, se observan una correlación positiva 

moderada (Rho: ,632) entre la dimensión amabilidad y la experiencia del cliente; una 

correlación positiva fuerte (Rho: ,808) con la dimensión de comunicación; y una 

correlación positiva fuerte (Rho: ,857) con la capacidad de respuesta. Todas estas 

correlaciones tienen una significancia menor a 0,1 (Sig.: ,000), lo cual confirma que 

existe una relación significativa entre estas dimensiones de la calidad de atención y 

la experiencia del cliente. Estos resultados demuestran que, al mejorar las 

dimensiones de amabilidad, comunicación y la capacidad de respuesta de la variable 

de calidad de atención puede tener un impacto directo y positivo en la variable de la 

experiencia del cliente. 
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Objetivo general: Conocer la relación entre calidad de atención y la experiencia del 

cliente en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023. 

Tabla 4  

Relación entre la calidad de atención y la experiencia del cliente 

Variable Coeficiente Experiencia del cliente 

Calidad de atención 
Rho de Spearman ,849 

Sig. ,000 

Nota: Sig. 

Significancia 

Interpretación: 

Según lo verificado en la Tabla 4, se aprecia los resultados de una correlación 

positiva fuerte (Rho= ,0849), la significancia obtenida es menor a 0,1 (Sig.: ,000), 

donde se demostró que existe una relación significativa positiva entre las variables 

de calidad de atención y la experiencia del cliente, por lo que, al mejorar las 

estrategias de calidad de atención, mejorará también la experiencia del cliente. 
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IV. DISCUSIÓN

El primer objetivo específico planteado es identificar el nivel de calidad de atención y 

sus dimensiones en una empresa funeraria de Trujillo en 2023. Para ello, la calidad 

de atención, en primer lugar, hace referencia a la capacidad para brindar un servicio 

claramente definido y, en segundo lugar, al valor añadido al servicio al resolver una 

dificultad, proporcionando un valor agregado o cumpliendo las necesidades del 

usuario (Sánchez, 2022). Los resultados estadísticos muestran que los clientes 

califican la calidad de la atención en un nivel alto con un 80 %, evidencia que la 

mayoría de las familias considera que el servicio cumple con sus expectativas de 

calidad de atención. En cuanto a las dimensiones específicas, la amabilidad alcanza 

un 81 %, la comunicación un 71 %, y la capacidad de respuesta también un 71 %, 

todas en nivel alto. Todos los aspectos evaluados se consideran de nivel alto, 

destacando la amabilidad como el punto más fuerte del servicio. La comunicación y 

la capacidad de respuesta, aunque también son evaluadas positivamente, presentan 

un área de oportunidad para mejorar y alcanzar niveles de excelencia similares a los 

de la amabilidad. Comparando con los resultados obtenidos por Sánchez (2022), se 

demuestra similitud, ya que la calidad de atención tenía un nivel muy bueno del 62.2 

%, indicando una percepción positiva para el servicio. Estos resultados indican que 

La importancia de mantener un alto nivel de calidad de atención en una empresa 

funeraria no puede subestimarse. Las familias que recurren a estos servicios están 

atravesando momentos extremadamente difíciles y emocionales. Por lo tanto, es 

crucial que el personal funerario demuestre capacidad de respuesta en todas sus 

interacciones. La amabilidad del personal se convierte en un factor determinante 

para aliviar el dolor y la carga emocional de las familias, mientras que la 

comunicación clara y efectiva asegura que todas las decisiones y procedimientos 

sean comprendidos sin generar confusión o ansiedad adicional. 

En el segundo objetivo específico de esta investigación, se busca definir el 

nivel de la experiencia del cliente y sus dimensiones en una empresa funeraria de 

Trujillo durante el año 2023. Según Klaus y Tynan (2022), la teoría de la experiencia 

del cliente se desarrolló en diversas etapas, conocidas como el viaje del cliente. 
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Estas etapas tienen como objetivo principal la comunicación efectiva de la empresa 

hacia el cliente a través de múltiples canales. Esta comunicación permite que los 

clientes conozcan el servicio o producto ofrecido y cubran sus necesidades de 

manera óptima. En el transcurso de esta investigación, se analizó minuciosamente la 

información recolectada, encontrando que la variable de la experiencia del cliente 

mostró un nivel alto en el 76 % de los casos. Este es un indicador positivo que puede 

relacionarse con otros aspectos cruciales para el crecimiento del negocio funerario. 

La experiencia del cliente no solo refleja la calidad del servicio, sino que también 

influye en la percepción general de la empresa y en su reputación en el mercado. En 

cuanto a las dimensiones específicas, la satisfacción del cliente presentó un nivel alto 

en el 81 % de los casos, mientras que la lealtad del cliente alcanzó el 73 %. Estos 

resultados indican que las evaluaciones positivas predominan en todas las 

dimensiones analizadas. Las familias que experimentan una buena atención y 

servicio están más dispuestas a volver a utilizar los servicios funerarios de la 

empresa, lo cual es fundamental para construir una base sólida de clientes leales. 

Comparando estos hallazgos con los resultados obtenidos por Vatsa et al. (2023), se 

descubrió que la experiencia del cliente tiene una relación significativa con la lealtad 

(β = 0,121, p = 0,015). Esto indica que una experiencia memorable y única influye 

positivamente en la lealtad de los clientes hacia el servicio funerario. Así mismo, la 

relación entre la experiencia del cliente y la satisfacción del cliente es evidente (β = 

0,209, p = 0,003). Esto significa que no solo es importante captar la atención del 

público objetivo, sino también superar sus expectativas para asegurar la satisfacción 

del cliente. Aunque no se analizó el nivel exacto, se demostró que existe una relación 

significativa entre la variable de experiencia del cliente y sus dimensiones de lealtad 

y satisfacción. Esto valida la pertinencia del presente estudio y permite utilizar los 

resultados del antecedente para definir con precisión el grado de experiencia del 

cliente y sus dimensiones en el contexto de los servicios funerarios. Los estudios 

muestran una clara semejanza en los resultados, el servicio funerario no solo cumple 

con las expectativas inmediatas de los clientes en términos de satisfacción, sino que 

también construye una base sólida de clientes leales. La lealtad del cliente, 

influenciada por una experiencia satisfactoria, asegura que las familias recurran 
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nuevamente a la empresa para futuras necesidades. 

En el tercer objetivo específico de esta investigación, se busca demostrar la 

relación de las dimensiones de calidad de atención y la experiencia del cliente en una 

empresa funeraria de Trujillo durante el año 2023. La teoría de la calidad de atención 

personal, según Nina (2018), establece que esta se basa fundamentalmente en la 

interacción entre el usuario y el personal que proporciona el servicio. La calidad de 

atención es un aspecto crítico en cualquier industria de servicios, y en el contexto de 

los servicios funerarios, cobra una relevancia aún mayor debido a la naturaleza 

sensible del negocio. El estudio estadístico realizado reveló una correlación positiva 

moderada entre la experiencia del cliente y la dimensión de amabilidad del personal 

(Rho: ,632). Esta correlación sugiere que la amabilidad del personal es un factor 

crucial para los clientes del servicio funerario. Cuando los clientes se sienten tratados 

con respeto y comprensión, su experiencia mejora notablemente. Además, se 

observó una correlación positiva fuerte entre la comunicación (Rho: ,808) y la 

experiencia del cliente. Una mejora en la comunicación está fuertemente asociada 

con una mejor percepción de la experiencia del cliente. La capacidad de 

comunicación del personal es esencial para ofrecer un servicio de calidad. La 

correlación positiva fuerte entre la capacidad de respuesta (Rho: ,857) y la 

experiencia del cliente en el servicio funerario sugiere que la rapidez y la eficiencia 

en responder a las necesidades y solicitudes de los clientes tienen un impacto muy 

significativo. La capacidad de respuesta incluye la rapidez con la que el personal 

atiende las consultas y resuelve los problemas. En momentos de crisis, los clientes 

valoran enormemente la prontitud y la eficacia del servicio recibido. Todas estas 

relaciones mostraron una significancia menor a 0.1, (Sig.: ,000), lo que indica que los 

resultados son estadísticamente significativos. Estos hallazgos son similares a los 

obtenidos por Tolentino et al. (2021), quienes encontraron que la capacidad de un 

restaurante para proporcionar un servicio rápido (Rho = ,414, p=0.01) y adecuado 

influyó positivamente en varios aspectos de la experiencia del cliente. Al igual que en 

el sector funerario, en los restaurantes, la atención rápida y eficiente es clave para 

una experiencia positiva. Las dimensiones de la variable calidad de atención 

impactan positivamente la experiencia del cliente en el servicio funerario. Las 
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dimensiones estudiadas, como la amabilidad, la comunicación y la capacidad de 

respuesta, son esenciales para garantizar que los clientes se sientan comprendidos y 

bien atendidos. Estas dimensiones no solo contribuyen a una experiencia positiva 

inmediata, sino que también construyen una relación de satisfacción y lealtad a largo 

plazo entre los clientes y la empresa. 

El objetivo general de esta investigación es conocer la relación entre la calidad 

de atención y la experiencia del cliente en una empresa funeraria de Trujillo durante 

el año 2023. La teoría de calidad y servicio desarrollada por Albrecht K. y Zemke R. 

se centra en proporcionar al usuario exactamente lo que busca, enfatizando la 

importancia de ofrecer un servicio claramente definido y agregar valor al solucionar 

problemas y satisfacer las necesidades del usuario (Sánchez, 2022). Esta teoría 

subraya que una atención de calidad no solo debe cumplir con las expectativas 

básicas de los clientes, sino también excederlas al brindar un valor adicional que 

marque la diferencia en la percepción del servicio. La investigación realizada reveló 

una correlación positiva fuerte entre la calidad de la atención y la experiencia del 

cliente, con un coeficiente de correlación de Rho: ,849 y una significancia menor a 

0.1 (Sig.: ,000). Esto indica que, a medida que se mejora la calidad de la atención, la 

experiencia del cliente también mejora de manera significativa. Este hallazgo es 

crucial para el sector funerario, donde la calidad de atención influye profundamente 

en la satisfacción y el bienestar emocional de los clientes durante momentos difíciles. 

Estos resultados son coherentes con los obtenidos por Castillo y Ruiz (2022), 

quienes también encontraron una correlación positiva fuerte (r = ,861) entre la calidad 

del servicio y la experiencia del cliente. Concluyeron que existía un vínculo claro 

entre estos dos aspectos, destacando que la calidad del servicio tiene un impacto 

directo en la percepción y satisfacción de los clientes. Para el sector funerario, 

mantener altos estándares de calidad de atención es esencial para construir una 

reputación sólida y fomentar la lealtad a largo plazo.  
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V. CONCLUSIONES

1. Se podía inferir que existía una correlación positiva fuerte entre la calidad de

atención y la experiencia del cliente, respaldada por una significación 

estadística de ,000 y un coeficiente Spearman (Rho) de ,849. Esto indicaba 

que, al fortalecer y mejorar la calidad de atención proporcionada, se 

generarían efectos positivos y sustanciales en la experiencia del cliente. En 

otras palabras, las acciones dirigidas a mejorar la calidad de atención 

repercutirían de manera favorable, mejorando así la experiencia del cliente. 

2. Se había determinado que el servicio funerario en estudio poseía un alto nivel

de calidad de atención, evidenciado por el 80 % de los encuestados. Este 

resultado demostraba una clara superioridad en las dimensiones clave de 

amabilidad, comunicación y capacidad de respuesta. Los encuestados 

valoraron positivamente la amabilidad del personal, la efectividad en la 

comunicación y la rapidez en la capacidad de respuesta, lo que subrayaba 

la excelencia del servicio proporcionado. 

3. Según el 76% de los clientes encuestados, la experiencia del cliente

alcanzaba un nivel alto. Este resultado evidenció una notable superioridad 

en aspectos clave como la lealtad y la satisfacción del cliente en el servicio 

funerario. Los encuestados resaltaron de manera consistente su fidelidad 

hacia el servicio y su elevado grado de satisfacción con la atención 

brindada. Estos hallazgos destacaron la capacidad del servicio funerario 

para superar las expectativas de los clientes. 

4. Se verificó la existencia de una correlación positiva moderada y una relación

significativa entre la dimensión de amabilidad y la experiencia del cliente 

en el servicio funerario, así como una correlación positiva fuerte entre las 

dimensiones de comunicación y capacidad de respuesta con la experiencia 

del cliente. Estos hallazgos indicaron que mejorar la amabilidad, la 

comunicación y la capacidad de respuesta en el servicio funerario tenía un 

impacto directo y positivo. En consecuencia, al fortalecer estas 

dimensiones clave, se elevó significativamente la experiencia del cliente. 
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VI. RECOMENDACIONES

1. Implementar un programa integral de capacitación en atención y experiencia

del cliente para el personal, enfocado en mejorar todas las dimensiones. 

Este programa debe incluir módulos de formación sobre habilidades 

interpersonales, técnicas de comunicación efectiva, y estrategias para la 

rápida resolución de problemas. 

2. Desarrollar programas de reconocimiento y motivación para el personal que

conlleva a mantener la estabilidad de las dimensiones de calidad de 

atención. Crear un sistema de retroalimentación constante donde las 

familias puedan proporcionar sus opiniones, lo cual permitirá identificar 

áreas específicas de mejora y mantener altos estándares de servicio. 

3. Desarrollar estrategias de fidelización, que permitirá en tener la lealtad y

recompensa por parte de sus clientes recurrentes. Así mismo estas 

estrategias van a incluir beneficios adicionales, descuentos especiales y 

servicios personalizados, lo cual aumentará la satisfacción y fomentará la 

lealtad de los clientes. 

4. Fomentar en el área de servicio funerario un ambiente de trabajo donde la

amabilidad y el trato empático sean valores fundamentales. En donde se 

plasmarán talleres periódicos sobre empatía y trato humano. Establecer 

protocolos claros de comunicación y asegurarse de que toda la información 

proporcionada a los clientes sea clara y comprensible. Utilizar tecnología 

para mejorar la comunicación, como sistemas de gestión en base la 

relación con clientes que permitan un seguimiento más eficaz de las 

interacciones. Crear equipos de respuesta rápida y establecer tiempos de 

respuesta objetivos para las consultas y solicitudes de los clientes. 

Realizar simulaciones y entrenamientos regulares para mejorar la prontitud 

del personal en responder. 
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ANEXOS 

Anexo 1.  

Tabla de operacionalización de variables 

Variable de 

estudio 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

Variable 1: 

Calidad de 

atención 

Define a la calidad de atención como 

la atención efectiva que realizan los 

colaboradores dentro de la empresa, 

así mismo menciona que cuando se 

brinda una buena atención al cliente 

este incide de tal manera en el 

aspecto emocional del usuario. (Urgell-

Cuevas et al., 2023). 

Para evaluar la variable de calidad 

de atención, se han empleado 03 

dimensiones, dentro de las cuales 

se han reconocido 6 indicadores. 

Se usó el método de encuesta con 

un cuestionario de 12 ítems, y se 

administrará a 20 clientes de una 

compañía funeraria. 

Amabilidad 
Cordialidad 

Tipo Likert 

(ordinal) 

Respeto 

Comunicación 
Claridad 

Comprensión 

Capacidad de 

respuesta 

Rapidez 

Proactividad 

Variable 2: 

Experiencia 

del cliente 

La experiencia del cliente abarca los 

aspectos emocionales, físicos y 

cognitivos del consumidor, y si la 

organización la aborda de manera 

integral, su desempeño podría verse 

mejorado. (Rostamian et al., 2023) 

Para analizar esta variable de 

experiencia al cliente, se ha 

utilizado 2 dimensiones de las 

cuales se ha identificado 4 

indicadores, aplicando la técnica de 

la encuesta y como instrumento un 

cuestionario con 12 ítem, y se 

aplicará a 20 clientes de una 

empresa funeraria. 

Satisfacción del 

cliente 

Atención 

Servicio 

Lealtad del 

cliente 

Marca 

Conexión 

emocional 
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Tabla de matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 

METODOLOGÍA 
Problema General Objetivo General 

Hipótesis de la 

investigación 
V1 Dimensiones Indicadores 

¿Cuál es la relación de Calidad de 

atención y la experiencia del cliente en 

una empresa Funeraria de Trujillo, 2023? 

Establecer la relación entre calidad 

de atención y la experiencia del 

cliente en una empresa Funeraria de 

Trujillo, 2023. 
Existe relación 

entre calidad 

de atención y 

la experiencia 

del cliente en 

una empresa 

Funeraria de 

Trujillo, 2023 

Variable   1:  

Calidad de 

atención 

Amabilidad 

Cordialidad 
ENFOQUE 

Cuantitativo 

Respeto 
TIPO 

Aplicada 

Comunicación 

Claridad ALCANCE 

Descriptiva 

Correlacional 
Comprensión 

Capacidad de 

respuesta 

Rapidez 

DISEÑO 

No Experimental 

transversal 

Proactividad 

POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

80 clientes 

Problemas Específicos Objetivos Específicos V2 Dimensiones Indicadores TÉCNICA 

Encuesta 

¿Cuál es el nivel de la Calidad de 

atención en los clientes en una empresa 

Funeraria de Trujillo, 2023?; ¿Cuál es el 

nivel de la experiencia del cliente en una 

empresa funeraria de Trujillo, 2023?; 

¿Cuál es la relación de las dimensiones 

Calidad de atención y la experiencia del 

cliente en una empresa funeraria de 

Trujillo, 2023? 

Identificar el nivel de calidad de 

atención y la experiencia del cliente 

en una empresa Funeraria de Trujillo, 

2023. Determinar el nivel de la 

experiencia del cliente en una 

empresa Funeraria de Trujillo, 2023. 

Demostrar la relación de las 

dimensiones calidad de atención y la 

experiencia del cliente en una 

empresa Funeraria de Trujillo, 2023. 

Variable 2: 

Experiencia 

del cliente  

Satisfacción 

del cliente 

Atención 

Servicio 
INSTRUMENTO 

Cuestionario 

Lealtad del 

cliente 

Marca 

ESCALA

Ordinal tipo Likert 

Nunca (1) 

Casi nunca (2) 

A veces (3) 

Casi siempre (4)  

siempre (5) 

Conexión 

emocional 
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Anexo 2. Instrumentos de 
recolección de datos 
Cuestionario 1: Calidad de Atención 

Instrucciones: 

Estimado /a participante: 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración del 

PFA de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán 

tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en 

forma voluntaria; SI () NO () doy mi consentimiento para participar en la investigación 

que tiene como título “Calidad de atención y la experiencia del cliente en una 

empresa Funeraria de Trujillo, 2023”, Así mismo, autorizo para que los resultados de 

la presente investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la 

Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

CALIDAD DE ATENCIÓN Escala 

Dimensión: Amabilidad 1 2 3 4 5 

1 El personal del servicio funerario muestra actitud 

comprensiva y empática desde el primer contacto. 

2 El personal del servicio funerario tiene disposición 

por adaptarse a creencias religiosas y tradiciones. 

3 El personal funerario brinda apoyo y cuidado durante 

todo el proceso del servicio. 

4 El servicio funerario trata con dignidad y respeto los 

restos de su ser querido. 

Dimensión: Comunicación 1 2 3 4 5 

5 Las comunicaciones escritas, como contratos o 

folletos, son fáciles de entender.  

6 El personal funerario ofrece medios de comunicación 

adecuados (teléfono, correo electrónico, atención 
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presencial), según preferencia. 

7 El personal funerario se mantiene accesible y 

receptivo durante todo el proceso, desde la 

planificación hasta la conclusión del servicio. 

8 El personal funerario cumple con las expectativas en 

la capacidad de respuesta. 

Dimensión: Capacidad de Respuesta 1 2 3 4 5 

9 El personal funerario responde las llamadas o 

consulta inicial en un periodo adecuado. 

10 El personal funerario ofrece soluciones rápidas y 

adecuadas a las circunstancias. 

11 El personal funerario proporciona una línea del 

tiempo clara, sobre la espera de ciertos servicios y 

acciones. 

12 El personal funerario ofrece soluciones rápidas y 

adecuadas a las circunstancias. 
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Cuestionario 2: Experiencia del cliente 
Instrucciones: 

Estimado /a participante: 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración del 

PFA de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán 

tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en 

forma voluntaria; SI ( ) NO ( ) doy mi consentimiento para participar en la 

investigación que tiene como título “Calidad de atención y la experiencia del cliente 

en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023”, Así mismo, autorizo para que los 

resultados de la presente investigación se publiquen a través del repositorio 

institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

EXPERIENCIA DEL CLIENTE Escala 

Dimensión: Satisfacción del cliente 1 2 3 4 5 

1  El personal funerario atiende profesionalmente, 

cumpliendo con las expectativas esperadas. 

2 El personal funerario maneja eficientemente el 

proceso documentario y trámites legales. 

3 El personal funerario ofrece flexibilidad en términos 

de pago o financiamiento. 

4 Los equipos fúnebres (capilla ardiente, candelabros, 

alfombra y demás) se encuentran en óptimas 

condiciones 

5 El transporte del servicio funerario cumple las 

expectativas. 

6 El valor del servicio funerario es el adecuado para el 

precio pagado. 

Dimensión: Lealtad del cliente 1 2 3 4 5 

7 Los clientes respaldan la marca funeraria por su 
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trayectoria y experiencia. 

8 Siempre pienso primero en esta funeraria cuando se 

presenta la emergencia. 

     

9 Sigo a la empresa funeraria en redes sociales      

10 Siempre he tenido experiencias positivas con esta 

funeraria. 

     

11 Elegiría este servicio funerario nuevamente en caso 

de necesitarlo. 

     

12 Recomiendo la funeraria a familiares y amigos.      
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Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario”. La 

evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados 

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente, aportando al quehacer profesional. 

Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos: David Figueroa Alvarado 

Número de documento de 

identidad: 

18066108 

Grado profesional: Doctor en Gestión Pública 

Área de experiencia profesional: Recursos Humanos 

Institución laboral: PCM 

Tiempo de experiencia profesional: 30 años 

Experiencia en investigación: 10 años 

2. Propósito de la evaluación

Validar el contenido según los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(a)(es): 
Cueva Roque Patricia Milagros 

Fernández Siccha Jennifer Laura 

Procedencia: Trujillo 

Administración: Asistida (X)   Autoaplicable ( ) 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresa de Servicios Funerarios 

Significación: 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 
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4. Soporte teórico 

Señalar el aporte teórico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio en el 

instrumento. 

Instrumento Dimensiones Definición 

Calidad de atención 

Amabilidad 
Según Sime (2023), describe la calidad de 

atención como la conformidad de normas 

que hacen referencia al valor que tiene el 

producto, equiparando la calidad con la 

excelencia, siendo esta adaptable a las 

necesidades del cliente. 

Comunicación 

Capacidad de respuesta 

Experiencia del 

cliente 

Satisfacción del cliente 

Khan et al. (2020), menciona que la 

experiencia del cliente aborda las 

múltiples percepciones que una persona 

forma al interactuar con una empresa. 

Estas impresiones se derivan de las 

vivencias sensoriales, emocionales, 

cognitivas, conductuales y relacionales 

que experimenta el cliente en esa 

interacción. La suma de estas 

dimensiones resulta en una valoración 

global de la experiencia, que puede ser 

favorable o desfavorable, y que repercute 

de manera directa en la lealtad y las 

futuras acciones del cliente respecto a la 

empresa. 

Lealtad 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez 

A continuación, a usted le presento el instrumento cuestionario elaborado por Cueva Roque 

Patricia Milagros y Fernández Siccha Jennifer Laura en el año 2023, basado en los aportes de 

Sime Figueroa (2023), para la variable calidad y Khan et al. (2020), para la variable experiencia del 

cliente. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los siguientes ítems, 

según corresponda: 
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Categoría Calificación Indicador 

Claridad: El ítem se 
comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el 

criterio
El ítem no es claro. 

2. Bajo nivel

El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una 
modificación muy grande en el 
uso de las palabras de acuerdo 
con su significado o por la 
ordenación de estas. 

3. Moderado nivel
Se requiere una modificación 
muy específica de algunos de 
los términos del ítem. 

4. Alto nivel El ítem es claro, tiene 
semántica y sintaxis adecuada. 

Coherencia 
El ítem tiene relación 
lógica con la dimensión 
o indicador que está
midiendo.

1. No cumple con el 

criterio
El ítem no tiene una relación 
lógica con la dimensión. 

2. Bajo nivel
El ítem tiene una relación 
tangencial/lejana con la 
dimensión. 

3. Moderado nivel
El ítem tiene una relación 
moderada con la dimensión 
que se está midiendo. 

4. Alto nivel
El ítem se encuentra 
relacionado con la dimensión 
que se está midiendo. 

Relevancia 
El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

1. No cumple con el 

criterio

El ítem puede ser eliminado sin 
que se vea afectada la 
medición de la dimensión 

2. Bajo nivel
El ítem tiene alguna relevancia, 
pero otro ítem puede estar 
incluyendo lo que mide este. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente 
importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y 
debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala del 1 al 4 su valoración; así mismo, brinde 

sus observaciones, en caso de considerar necesario. 

1. No cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensión del instrumento: Variable calidad de atención 

Primera dimensión: Amabilidad 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Amabilidad 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Cordialidad 

El personal 
del servicio 
funerario 
muestra 
actitud 
comprensiva 
y empática 
desde el 
primer 
contacto. 

4 4 4 

 

El personal 
del servicio 
funerario 
tiene 
disposición 
por 
adaptarse a 
creencias 
religiosas y 
tradiciones.  

4 4 4 

 

Respeto 

El personal 
funerario 
brinda 
apoyo y 
cuidado 
durante todo 
el proceso 
del servicio. 

4 4 4 

 

El servicio 
funerario 
trata con 
dignidad y 
respeto los 
restos de su 
ser querido. 

4 4 4 
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Segunda dimensión: Comunicación 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Comunicación 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Claridad 

Las 
comunicacio
nes escritas, 
como 
contratos o 
folletos, son 
fáciles de 
entender. 

4 4 4 

El personal 
funerario 
ofrece 
medios de 
comunicació
n adecuados 
(teléfono, 
correo 
electrónico, 
atención 
presencial), 
según 
preferencia. 

4 4 4 

Comprensión 

El personal 
funerario se 
mantiene 
accesible y 
receptivo 
durante todo 
el proceso, 
desde la 
planificación 
hasta la 
conclusión 
del servicio. 

4 4 4 

El personal 
funerario 
realiza el 
cumplimiento 
de lo ofrecido 
verbalmente. 

4 4 4 
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Tercera dimensión: Capacidad de respuesta 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Capacidad de respuesta 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Rapidez 

El 
personal 
funerario 
responde 
las 
llamadas o 
consulta 
inicial en 
un periodo 
adecuado. 

4 4 4 

 

El 
personal 
funerario 
ofrece 
soluciones 
rápidas y 
adecuadas 
a las 
circunstan
cias. 

4 4 4 

 

Proactividad 

El 
personal 
funerario 
proporcion
a una línea 
del tiempo 
clara, 
sobre la 
espera de 
ciertos 
servicios y 
acciones. 

4 4 4 

 

El 
personal 
funerario 
cumple 
con las 
expectativ
as en la 
capacidad 
de 
respuesta. 

4 4 4 
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Dimensión del instrumento: Variable experiencia del cliente 

Primera dimensión: Satisfacción del cliente 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de atención 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Atención 

 El personal 
funerario 
atiende 
profesionalmen
te, cumpliendo 
con las 
expectativas 
esperadas. 

4 4 4 

 

El personal 
funerario 
maneja 
eficientemente 
el proceso 
documentario y 
trámites 
legales. 

4 4 4 

 

El personal 
funerario ofrece 
flexibilidad en 
términos de 
pago o 
financiamiento. 

    

Servicio 
 

Los equipos 
fúnebres 
(capilla 
ardiente, 
candelabros, 
alfombra y 
demás) se 
encuentran en 
óptimas 
condiciones 

4 4 4 

 

El transporte 
del servicio 
funerario 
cumple las 
expectativas. 

4 4 4 

 

El valor del 
servicio 
funerario es el 
adecuado para 
el precio 
pagado. 

4 4 4 
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Segunda dimensión: Lealtad del cliente 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Marca 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Marca 

Los clientes 
respaldan la 
marca funeraria 
por su 
trayectoria y 
experiencia. 

4 4 4 

 

Siempre pienso 
primero en esta 
funeraria 
cuando se 
presenta la 
emergencia. 

4 4 4 

 

Sigo a la 
empresa 
funeraria en 
redes sociales 

4 4 4 

 

Conexión 
emocional 

Siempre he 
tenido 
experiencias 
positivas con 
esta funeraria. 

4 4 4 

 

Elegiría este 
servicio 
funerario 
nuevamente en 
caso de 
necesitarlo. 

4 4 4 

 

Recomienda la 
funeraria a 
familiares y 
amigos. 

4 4 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DNI 18066108 
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     Evaluación por juicio de expertos 

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario”. La 

evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados 

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente, aportando al quehacer profesional. 

Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos: José Luis Soriano Colchado 

Número de documento de 

identidad: 

07846143 

Grado profesional: Doctor en Administración 

Área de experiencia profesional: Docencia Universitaria 

Institución laboral: UPAO – UPN - UCV 

Tiempo de experiencia profesional: 28 AÑOS 

Experiencia en investigación: 10 AÑOS 

2. Propósito de la evaluación

Validar el contenido según los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(a)(es): 
Cueva Roque Patricia Milagros 

Fernández Siccha Jennifer Laura 

Procedencia: Trujillo 

Administración: Asistida (X)   Autoaplicable ( ) 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresa de Servicios Funerarios 

Significación: 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 
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4. Soporte teórico

Señalar el aporte teórico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio en el

instrumento.

Instrumento Dimensiones Definición 

Calidad de atención 

Amabilidad 
Según Sime (2023), describe la calidad de 

atención como la conformidad de normas 

que hacen referencia al valor que tiene el 

producto, equiparando la calidad con la 

excelencia, siendo esta adaptable a las 

necesidades del cliente. 

Comunicación 

Capacidad de respuesta 

Experiencia del 

cliente 

Satisfacción del cliente 

Khan et al. (2020), menciona que la 

experiencia del cliente aborda las 

múltiples percepciones que una persona 

forma al interactuar con una empresa. 

Estas impresiones se derivan de las 

vivencias sensoriales, emocionales, 

cognitivas, conductuales y relacionales 

que experimenta el cliente en esa 

interacción. La suma de estas 

dimensiones resulta en una valoración 

global de la experiencia, que puede ser 

favorable o desfavorable, y que repercute 

de manera directa en la lealtad y las 

futuras acciones del cliente respecto a la 

empresa. 

Lealtad 

5. Presentación de instrucciones para el juez

A continuación, a usted le presento el instrumento cuestionario elaborado por Cueva Roque

Patricia Milagros y Fernández Siccha Jennifer Laura en el año 2023, basado en los aportes de

Sime Figueroa (2023), para la variable calidad y Khan et al. (2020), para la variable experiencia

del cliente. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los siguientes ítems,

según corresponda:
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Categoría Calificación Indicador 

Claridad 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es 

decir, su 

sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el 

criterio
El ítem no es claro. 

2. Bajo nivel

El ítem requiere bastantes 

modificaciones o una modificación 

muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su 

significado o por la ordenación de 

estas. 

3. Moderado nivel

Se requiere una modificación muy 

específica de algunos de los 

términos del ítem. 

4. Alto nivel
El ítem es claro, tiene semántica y 

sintaxis adecuada. 

Coherencia 

El ítem tiene 

relación lógica 

con la dimensión 

o indicador que

está midiendo. 

1. No cumple con el 

criterio

El ítem no tiene una relación lógica 

con la dimensión. 

2. Bajo nivel
El ítem tiene una relación 

tangencial/lejana con la dimensión. 

3. Moderado nivel

El ítem tiene una relación moderada 

con la dimensión que se está 

midiendo. 

4. Alto nivel

El ítem se encuentra relacionado 

con la dimensión que se está 

midiendo. 

Relevancia 

El ítem es 

esencial o 

importante, es 

decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el 

criterio

El ítem puede ser eliminado sin que 

se vea afectada la medición de la 

dimensión 

2. Bajo nivel

El ítem tiene alguna relevancia, pero 

otro ítem puede estar incluyendo lo 

que mide este. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel
El ítem es muy relevante y debe ser 

incluido. 
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Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala del 1 al 4 su valoración; así mismo, brinde 

sus observaciones, en caso de considerar necesario. 

No cumple con el criterio 

Bajo nivel 

Moderado nivel 

Alto nivel 

Variable del instrumento: Calidad de atención 

Primera dimensión: Amabilidad 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Amabilidad 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Cordialidad 

El personal 
del servicio 
funerario 
muestra 
actitud 
comprensiva 
y empática 
desde el 
primer 
contacto. 

3 4 4 

El personal 
del servicio 
funerario tiene 
disposición 
por adaptarse 
a creencias 
religiosas y 
tradiciones. 

4 3 3 

Respeto 

El personal 
funerario 
brinda apoyo 
y cuidado 
durante todo 
el proceso del 
servicio. 

4 4 4 

El servicio 
funerario trata 
con dignidad 
y respeto los 
restos de su 
ser querido. 

4 4 4 
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Segunda dimensión: Comunicación 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Comunicación 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Claridad 

Las 
comunicacione
s escritas, 
como 
contratos o 
folletos, son 
fáciles de 
entender. 

4 4 4 

El personal 
funerario 
ofrece medios 
de 
comunicación 
adecuados 
(teléfono, 
correo 
electrónico, 
atención 
presencial), 
según 
preferencia. 

4 4 4 

Comprensión 

El personal 
funerario se 
mantiene 
accesible y 
receptivo 
durante todo el 
proceso, 
desde la 
planificación 
hasta la 
conclusión del 
servicio. 

3 3 4 

El personal 
funerario 
realiza el 
cumplimiento 
de lo ofrecido 
verbalmente. 

3 3 3 
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Tercera dimensión: Capacidad de respuesta 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Capacidad de respuesta 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Rapidez 

El personal 
funerario 
responde las 
llamadas o 
consulta inicial 
en un periodo 
adecuado. 

4 4 4 

El personal 
funerario ofrece 
soluciones 
rápidas y 
adecuadas a 
las 
circunstancias. 

4 4 4 

Proactividad 

El personal 
funerario 
proporciona 
una línea del 
tiempo clara, 
sobre la espera 
de ciertos 
servicios y 
acciones. 

4 4 4 

El personal 
funerario 
cumple con las 
expectativas en 
la capacidad de 
respuesta. 

3 4 4 
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Dimensión del instrumento: Variable experiencia del cliente 

Primera dimensión: Satisfacción del cliente 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de atención 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Atención 

 El personal 
funerario 
atiende 
profesionalment
e, cumpliendo 
con las 
expectativas 
esperadas. 

3 3 4 

El personal 
funerario 
maneja 
eficientemente 
el proceso 
documentario y 
trámites legales. 

4 4 4 

El personal 
funerario ofrece 
flexibilidad en 
términos de 
pago o 
financiamiento. 

4 4 4 

Servicio 

Los equipos 
fúnebres (capilla 
ardiente, 
candelabros, 
alfombra y 
demás) se 
encuentran en 
óptimas 
condiciones 

4 4 4 

El transporte del 
servicio 
funerario 
cumple las 
expectativas. 

4 4 4 

El valor del 
servicio 
funerario es el 
adecuado para 
el precio 
pagado. 

4 4 4 
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Segunda dimensión: Lealtad del cliente 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Marca 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Marca 

Los clientes 
respaldan la 
marca 
funeraria por 
su trayectoria y 
experiencia. 

4 4 4 

Siempre 
pienso primero 
en esta 
funeraria 
cuando se 
presenta la 
emergencia. 

4 4 3 

Sigo a la 
empresa 
funeraria en 
redes sociales 

4 4 4 

Conexión 
emocional 

Siempre he 
tenido 
experiencias 
positivas con 
esta funeraria. 

3 3 3 

Elegiría este 
servicio 
funerario 
nuevamente 
en caso de 
necesitarlo. 

4 4 4 

Recomienda la 
funeraria a 
familiares y 
amigos. 

4 4 4 

DNI 07846143 
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Evaluación por juicio de Expertos 

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario”. La 

evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados 

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente, aportando al quehacer profesional. 

Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos: Jose Armando Sánchez Rosales 

Número de documento de 

identidad: 

40175726 

Grado profesional: Magister en Gerencia de Operaciones 

Área de experiencia profesional: Gestión Empresarial 

Institución laboral: Minera Chinalco Perú 

Tiempo de experiencia profesional: 18 años 

Experiencia en investigación: 5 años 

2. Propósito de la evaluación

Validar el contenido según los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(a)(es): 
Cueva Roque Patricia Milagros 

Fernández Siccha Jennifer Laura 

Procedencia: Trujillo 

Administración: Asistida (X)   Autoaplicable ( ) 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresa de Servicios Funerarios 

Significación: 

Nunca 

Casi nunca 

A veces 

Casi siempre 

Siempre 
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4. Soporte teórico

Señalar el aporte teórico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio en el

instrumento.

Instrumento Dimensiones Definición 

Calidad de atención 

Amabilidad 
Según Sime (2023), describe la calidad de 

atención como la conformidad de normas 

que hacen referencia al valor que tiene el 

producto, equiparando la calidad con la 

excelencia, siendo esta adaptable a las 

necesidades del cliente. 

Comunicación 

Capacidad de respuesta 

Experiencia del 

cliente 

Satisfacción del cliente 

Khan et al. (2020), menciona que la 

experiencia del cliente aborda las 

múltiples percepciones que una persona 

forma al interactuar con una empresa. 

Estas impresiones se derivan de las 

vivencias sensoriales, emocionales, 

cognitivas, conductuales y relacionales 

que experimenta el cliente en esa 

interacción. La suma de estas 

dimensiones resulta en una valoración 

global de la experiencia, que puede ser 

favorable o desfavorable, y que repercute 

de manera directa en la lealtad y las 

futuras acciones del cliente respecto a la 

empresa. 

Lealtad 

5. Presentación de instrucciones para el juez

A continuación, a usted le presento el instrumento cuestionario elaborado por Cueva Roque

Patricia Milagros y Fernández Siccha Jennifer Laura en el año 2023, basado en los aportes de

Sime (2023), para la variable calidad y Khan et al. (2020), para la variable experiencia del cliente.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los siguientes ítems, según

corresponda:
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Categoría Calificación Indicador 

Claridad 

El ítem se comprende 

fácilmente, es decir, su 

sintáctica y semántica 

son adecuadas. 

1. No cumple con el

criterio
El ítem no es claro. 

2. Bajo nivel

El ítem requiere bastantes 

modificaciones o una 

modificación muy grande en el 

uso de las palabras de acuerdo 

con su significado o por la 

ordenación de estas. 

3. Moderado nivel

Se requiere una modificación 

muy específica de algunos de los 

términos del ítem. 

4. Alto nivel
El ítem es claro, tiene semántica 

y sintaxis adecuada. 

Coherencia 

El ítem tiene relación 

lógica con la dimensión 

o indicador que está

midiendo. 

1. No cumple con el

criterio 

El ítem no tiene una relación 

lógica con la dimensión. 

2. Bajo nivel

El ítem tiene una relación 

tangencial/lejana con la 

dimensión. 

3. Moderado nivel

El ítem tiene una relación 

moderada con la dimensión que 

se está midiendo. 

4. Alto nivel

El ítem se encuentra relacionado 

con la dimensión que se está 

midiendo. 

Relevancia 

El ítem es esencial o 

importante, es decir 

debe ser incluido. 

1. No cumple con el

criterio 

El ítem puede ser eliminado sin 

que se vea afectada la medición 

de la dimensión 

2. Bajo nivel

El ítem tiene alguna relevancia, 

pero otro ítem puede estar 

incluyendo lo que mide este. 

3. Moderado nivel
El ítem es relativamente 

importante. 

4. Alto nivel
El ítem es muy relevante y debe 

ser incluido. 
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Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala del 1 al 4 su valoración; así mismo, brinde 

sus observaciones, en caso de considerar necesario. 

No cumple con el criterio 

Bajo nivel 

Moderado nivel 

Alto nivel 

Variable del instrumento: Calidad de atención 

Primera dimensión: Amabilidad 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Amabilidad 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Cordialidad 

El personal 
del servicio 
funerario 
muestra 
actitud 
comprensiva 
y empática 
desde el 
primer 
contacto. 

4 4 4 

El personal 
del servicio 
funerario tiene 
disposición 
por adaptarse 
a creencias 
religiosas y 
tradiciones. 

4 4 4 

Respeto 

El personal 
funerario 
brinda apoyo 
y cuidado 
durante todo 
el proceso del 
servicio. 

4 4 4 

El servicio 
funerario trata 
con dignidad 
y respeto los 
restos de su 
ser querido. 

4 4 4 
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Segunda dimensión: Comunicación 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Comunicación 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Claridad 

Las 
comunicacio
nes escritas, 
como 
contratos o 
folletos, son 
fáciles de 
entender.  
 

4 4 4 

 

El personal 
funerario 
ofrece 
medios de 
comunicació
n adecuados 
(teléfono, 
correo 
electrónico, 
atención 
presencial), 
según 
preferencia. 

4 4 4 

 

Comprensión 

El personal 
funerario se 
mantiene 
accesible y 
receptivo 
durante todo 
el proceso, 
desde la 
planificación 
hasta la 
conclusión 
del servicio. 

4 4 4 

 

El personal 
funerario 
realiza el 
cumplimiento 
de lo ofrecido 
verbalmente. 

4 4 4 

 

 

 

 

 

 

 

 



58 
 

Tercera dimensión: Capacidad de respuesta 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Capacidad de respuesta 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Rapidez 

El personal 
funerario 
responde las 
llamadas o 
consulta 
inicial en un 
periodo 
adecuado. 

4 4 4 

 

El personal 
funerario 
ofrece 
soluciones 
rápidas y 
adecuadas a 
las 
circunstancias
. 

4 4 4 

 

Proactividad 

El personal 
funerario 
proporciona 
una línea del 
tiempo clara, 
sobre la 
espera de 
ciertos 
servicios y 
acciones. 

4 4 4 

 

El personal 
funerario 
cumple con 
las 
expectativas 
en la 
capacidad de 
respuesta. 

4 4 4 
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Variable del Instrumento: Experiencia del cliente 

Primera dimensión: Satisfacción del cliente 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de atención 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Atención 

 El personal 
funerario 
atiende 
profesionalmen
te, cumpliendo 
con las 
expectativas 
esperadas. 

4 4 4 

 

El personal 
funerario 
maneja 
eficientemente 
el proceso 
documentario y 
trámites 
legales. 

4 4 4 

 

El personal 
funerario ofrece 
flexibilidad en 
términos de 
pago o 
financiamiento. 

    

Servicio 
 

Los equipos 
fúnebres 
(capilla 
ardiente, 
candelabros, 
alfombra y 
demás) se 
encuentran en 
óptimas 
condiciones 

4 4 4 

 

El transporte 
del servicio 
funerario 
cumple las 
expectativas. 

4 4 4 

 

EL valor del 
servicio 
funerario es el 
adecuado para 
el precio 
pagado. 

4 4 4 

 

 

 
 
  



60 

Segunda dimensión: Lealtad del cliente 

Objetivos de la dimensión: Medir los indicadores de Marca 

Indicadores Ítems 
Criterios Observaciones o 

recomendaciones Claridad Coherencia Relevancia 

Marca 

Los clientes 
respaldan la 
marca funeraria 
por su 
trayectoria y 
experiencia. 

4 4 4 

Siempre pienso 
primero en esta 
funeraria 
cuando se 
presenta la 
emergencia. 

4 4 4 

Sigo a la 
empresa 
funeraria en 
redes sociales 

4 4 4 

Conexión 
emocional 

Siempre he 
tenido 
experiencias 
positivas con 
esta funeraria. 

4 4 4 

Elegiría este 
servicio 
funerario 
nuevamente en 
caso de 
necesitarlo. 

4 4 4 

Recomienda la 
funeraria a 
familiares y 
amigos. 

4 4 4 

DNI 40175726
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Anexo 4. Resultados del análisis de consistencia interna 

Coeficientes del Alfa de Cronbach en los instrumentos 

Instrumento 
Alfa de 

Cronbach 
Nivel de consistencia 

Cuestionario Calidad de atención 0,83 Bueno 

Cuestionario Experiencia del cliente 0,80 Bueno 

Cálculo de confiabilidad 

Variable: Calidad de atención 
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Variable: Experiencia del cliente 
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Anexo 5. Consentimiento informado UCV 
CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Calidad de atención y experiencia del cliente en una 

empresa Funeraria de Trujillo, 2023. 

Investigador (a) (es): Patricia Milagros Cueva Roque 

Jennifer Laura Fernández Siccha 

 Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Calidad de atención y la 

experiencia del cliente en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023”, cuyo objetivo es 

determinar la relación entre la Calidad de atención y la experiencia del cliente en una 

empresa funeraria de Trujillo, 2023. Esta investigación es desarrollada por 

estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administración, de la 

Universidad César Vallejo del campus Trujillo, aprobado por la autoridad 

correspondiente de la Universidad  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se generará información novedosa sobre cómo la calidad de atención se relaciona 

con la experiencia del cliente, en particular en una empresa funeraria en Trujillo en 

el año 2023. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y

algunas preguntas sobre la investigación titulada: “Calidad de atención y la

experiencia del cliente en una empresa Funeraria de Trujillo, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 10 minutos y se

realizará en modalidad presencial y virtual. Las respuestas al cuestionario o

guía de entrevista serán codificadas usando un número de identificación y, por

lo tanto, serán anónimas.

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
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continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la 

institución al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni 

de ninguna otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la 

persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio 

de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de 

identificar al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde 

es totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la 

investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y 

pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador (a) 

(es) Cueva Roque Patricia Milagros email pcuevaro@ucvvirtual.edu.pe 

Fernández Siccha Jennifer Laura email jlfernandez@ucvvirtual.edu.pe 

y Docente asesor Nauca Torres Enrique Santos email enaucat@ucvvirtual.edu.pe. 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 

en la investigación. 

Nombre y apellidos:  

Fecha y hora:  

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el consentimiento 

sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso 

que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envía las respuestas a 

través de un formulario Google]. * Obligatorio a partir de los 18 años 

mailto:pcuevaro@ucvvirtual.edu.pe
mailto:pcuevaro@ucvvirtual.edu.pe
mailto:jlfernandez@ucvvirtual.edu.pe
mailto:jlfernandez@ucvvirtual.edu.pe
mailto:enaucat@ucvvirtual.edu.pe
mailto:enaucat@ucvvirtual.edu.pe
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Anexo 6. Reporte de similitud en software Turnitin 
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Anexo 7. Análisis complementario 

Fórmula de poblaciones finitas 

Cálculo de la muestra 

Donde: 

N: Tamaño de la población  : 100 

n: Tamaño de la muestra : ¿? 

p: probabilidad de ocurrencia : 0.50 

q: probabilidad de no ocurrencia : 0.50 

Z: nivel de confianza : 95 % 

E: Error estimado : 5 % 
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Anexo 8. Otras evidencias 

Esquema de Investigación 

M: Clientes 

O1: Análisis de calidad de atención 

O2: Análisis de experiencia del cliente 

r: relación 

Listado de expertos 

Validación de los cuestionarios 

N° Grado obtenido Experto Especialidad 

1° Dr. Figueroa Alvarado David Administración 

2° Dr. Soriano Colchado José Luis Administración 

3° Mg. Sánchez Rosales José Armando Administración 

 Nota: Mg.: Magíster; Dr.: Doctor 
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Base de datos 
Variable: Calidad de atención 

E
N

C
U

E
S

T
A

D
O

S
 VARIABLE 1:  CALIDAD DE ATENCIÓN 

DIMENSION 1 DIMENSION 2 DIMENSION 3 

TOTAL CA AMABILIDAD COMUNICACIÓN CAPACIDAD DE RESPUESTA 

P1 P2 P3 P4 SubTotal P11 P12 P13 P14 SubTotal P15 P16 P17 P18 SubTotal 

1 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

2 2 5 5 5 17 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 57 

3 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

4 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

5 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 5 4 5 4 18 51 

6 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

7 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

8 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

9 5 5 5 5 20 4 4 5 5 18 5 5 4 4 18 56 

10 4 4 4 5 17 3 4 2 2 11 2 3 4 3 12 40 

11 4 5 4 4 17 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 57 

12 4 5 5 5 19 5 5 5 5 20 4 4 5 5 18 57 

13 3 3 3 1 10 3 5 5 5 18 4 4 3 3 14 42 

14 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 59 

15 5 3 5 3 16 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 55 

16 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

17 5 4 4 5 18 4 5 5 4 18 4 4 5 5 18 54 

18 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

19 1 5 5 5 16 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 56 

20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

21 5 4 5 5 19 4 4 5 5 18 4 5 4 5 18 55 

22 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 5 3 3 4 15 46 

23 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 36 

24 3 4 2 3 12 2 2 3 3 10 3 3 3 3 12 34 

25 5 3 4 3 15 4 3 4 4 15 4 3 4 4 15 45 

26 3 4 4 4 15 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 46 

27 4 4 4 4 16 3 3 3 4 13 4 3 4 3 14 43 

28 4 4 2 4 14 3 3 3 4 13 3 3 3 3 12 39 

29 3 4 4 3 14 3 3 3 2 11 3 3 3 3 12 37 

30 4 4 3 3 14 4 3 3 4 14 4 4 3 3 14 42 

31 2 4 3 4 13 5 5 4 4 18 3 3 4 4 14 45 

32 4 3 5 4 16 4 4 3 4 15 4 4 3 4 15 46 

33 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 48 

34 3 3 4 4 14 2 3 3 4 12 4 4 4 4 16 42 

35 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

36 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 
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37 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 36 

38 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 48 

39 5 5 5 5 20 4 4 5 4 17 5 4 3 5 17 54 

40 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20 5 5 4 4 18 56 

41 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 36 

42 5 5 5 5 20 3 4 3 3 13 2 2 2 3 9 42 

43 4 4 4 5 17 5 4 5 4 18 4 5 3 5 17 52 

44 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 49 

45 3 4 5 5 17 5 5 5 5 20 3 3 3 3 12 49 

46 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

47 4 3 4 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 47 

48 5 4 5 4 18 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20 56 

49 4 5 3 4 16 3 4 4 3 14 3 3 3 3 12 42 

50 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

51 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 48 

52 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 48 

53 4 5 5 5 19 4 5 5 4 18 5 5 5 5 20 57 

54 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

55 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 4 5 5 5 19 58 

56 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

57 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 4 5 4 4 17 50 

58 5 5 5 5 20 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 53 

59 5 5 5 5 20 3 4 4 4 15 3 3 3 4 13 48 

60 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19 59 

61 5 4 5 5 19 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 51 

62 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 49 

63 4 5 4 5 18 3 5 5 5 18 4 4 4 4 16 52 

64 4 5 4 5 18 3 3 4 3 13 3 4 4 4 15 46 

65 4 5 4 4 17 3 4 4 4 15 4 4 4 5 17 49 

66 4 4 5 4 17 5 5 4 5 19 5 5 4 5 19 55 

67 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 48 

68 5 4 4 4 17 5 4 4 5 18 4 5 4 4 17 52 

69 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 48 

70 4 4 4 4 16 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 40 

71 5 5 5 4 19 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 51 

72 5 4 4 5 18 4 5 4 5 18 3 3 3 3 12 48 

73 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 47 

74 3 3 3 3 12 4 3 4 3 14 2 3 4 3 12 38 

75 4 4 5 5 18 5 4 5 5 19 4 4 4 5 17 54 

76 3 4 4 5 16 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 47 

77 4 5 5 5 19 5 5 5 4 19 4 5 4 5 18 56 

78 5 3 3 5 16 3 3 3 3 12 3 3 3 3 12 40 
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79 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 60 

80 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 48 

 

Variable: Experiencia del cliente 

 

E
N

C
U

E
S

T
A

D
O

S
 VARIABLE 2: EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

DIMENSION 1 DIMENSION 2 

TOTAL EC SATISFACCIÓN DEL CLIENTE LEALTAD DEL CLIENTE 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 SubtTotal P7 P8 P9 P10 P11 P12 SubTotal 

1 5 5 5 5 5 5 30 5 5 2 1 5 5 23 53 

2 4 5 5 5 5 4 28 5 5 1 5 5 5 26 54 

3 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

4 5 5 5 5 5 5 30 5 3 3 3 5 5 24 54 

5 4 5 5 4 4 2 24 4 5 2 4 4 4 23 47 

6 5 5 5 5 5 5 30 5 5 3 5 5 5 28 58 

7 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 5 5 5 30 59 

8 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

9 5 5 5 4 4 4 27 4 5 3 4 5 5 26 53 

10 4 3 3 4 4 4 22 4 2 1 3 2 2 14 36 

11 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

12 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 5 29 59 

13 3 3 1 5 5 5 22 4 5 1 3 3 4 20 42 

14 5 5 5 5 5 5 30 5 4 1 4 5 5 24 54 

15 4 4 4 5 5 5 27 5 5 3 4 5 5 27 54 

16 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

17 5 5 4 5 5 5 29 5 4 2 3 5 5 24 53 

18 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

19 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 4 29 59 

20 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

21 5 5 5 5 4 5 29 4 5 3 4 5 5 26 55 

22 4 4 4 4 4 4 24 4 1 1 4 4 4 18 42 

23 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 18 36 

24 3 3 4 3 3 3 19 4 4 1 3 3 3 18 37 

25 3 4 2 3 4 4 20 4 4 1 3 4 4 20 40 

26 4 3 3 4 3 4 21 4 4 3 3 3 4 21 42 

27 5 4 5 3 3 4 24 3 4 3 3 3 4 20 44 

28 3 4 4 4 4 4 23 3 4 1 3 3 2 16 39 

29 4 4 3 3 3 3 20 3 4 4 4 4 4 23 43 

30 3 3 3 3 3 2 17 2 3 3 2 4 3 17 34 

31 3 4 5 3 4 5 24 5 5 5 5 5 5 30 54 

32 4 4 5 4 4 4 25 3 4 5 4 5 5 26 51 
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33 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 47 

34 4 4 4 5 4 5 26 5 5 5 4 4 4 27 53 

35 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

36 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

37 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 18 36 

38 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 48 

39 4 5 5 5 5 4 28 4 4 2 4 4 4 22 50 

40 4 5 5 4 4 4 26 5 5 1 5 5 5 26 52 

41 4 1 3 3 2 3 16 2 3 2 2 3 3 15 31 

42 3 3 3 3 3 3 18 4 4 1 3 3 3 18 36 

43 5 5 4 4 4 4 26 4 5 2 5 5 5 26 52 

44 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 48 

45 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 18 36 

46 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

47 4 4 4 4 4 4 24 3 3 2 3 2 2 15 39 

48 4 5 4 5 5 5 28 5 5 5 5 5 5 30 58 

49 4 4 4 2 3 3 20 3 2 1 3 3 3 15 35 

50 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

51 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 48 

52 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 48 

53 4 4 5 3 4 4 24 5 5 5 5 5 5 30 54 

54 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

55 5 4 5 5 4 5 28 5 5 3 5 5 5 28 56 

56 5 5 5 5 5 4 29 4 4 3 5 4 5 25 54 

57 4 4 5 4 5 4 26 4 4 4 4 4 4 24 50 

58 5 5 5 4 4 4 27 4 4 1 4 5 5 23 50 

59 4 4 3 5 4 3 23 2 1 1 3 3 3 13 36 

60 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

61 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 24 49 

62 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 3 3 3 21 45 

63 4 5 5 4 5 4 27 5 5 3 4 5 4 26 53 

64 4 4 4 4 4 4 24 4 4 1 4 4 4 21 45 

65 4 4 4 4 4 4 24 3 3 4 4 4 4 22 46 

66 4 5 5 4 5 4 27 4 4 5 5 4 5 27 54 

67 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 48 

68 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

69 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

70 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 24 49 

71 4 4 4 4 5 5 26 4 4 5 5 4 5 27 53 

72 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 48 

73 4 4 4 4 4 3 23 4 4 5 4 4 5 26 49 

74 4 4 3 4 4 3 22 3 4 5 4 4 3 23 45 
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75 4 5 3 4 4 3 23 5 5 5 5 4 5 29 52 

76 5 4 5 5 5 4 28 4 4 5 4 4 4 25 53 

77 5 5 5 4 4 4 27 5 5 5 5 5 5 30 57 

78 3 3 3 3 3 3 18 3 3 1 3 3 3 16 34 

79 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 60 

80 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 48 




