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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre 

el marketing digital y la captación de pacientes de consultorios odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 2023, el estudio fue de tipo básica, con enfoque cuantitativo,  y 

diseño no experimental, transversal, correlacional, mientras que la muestra incluyó 

a 314 seguidores de la página de la clínica, los cuales llenaron dos cuestionarios 

uno para cada variable y con los cuales se pudo encontrar lo que el nivel del 

marketing digital es malo indicado por el 14.65%, 45.22% indica que es regular y el 

40.13% como bueno, en cuanto al nivel de la captación de pacientes, el 7.64% lo 

clasificó como bajo, 53.18% lo calificó como medio y el 39.17% como alto, además 

con estos resultados se realizó la prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov 

de la cual se obtuvo valores menores a 0.000 en las variables y dimensiones, 

mientras que los resultados inferenciales dieron un Rho de Spearman de 0.543 y 

un p-valor de 0.000 (p-valor < 0.050) para las variables, mientras que para los 

objetivos específicos fueron de 0.450, 0.493, 0.505 y 0.482, con p-valor < 0,050 

concluyendo que la relación formada es positiva, moderada y significativa en todos 

los casos. 

Palabras Clave: Marketing digital, captación de pacientes, clínica dental.  
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ABSTRACT 

The general objective of this research was to determine the relationship between 

digital marketing and the recruitment of patients from dental offices of the Fairdent 

Clinic, 2023, the study was of a basic type, with a quantitative approach, and non-

experimental, cross-sectional, correlational design, while the sample included 314 

followers of the clinic's page, They filled out two questionnaires, one for each 

variable, and with which it was possible to find out what the level of digital marketing 

is bad indicated by 14.65%, 45.22% indicated that it is fair and 40.13% as good, as 

for the level of patient recruitment, 7.64% classified it as low, 53.18% rated it as 

medium and 39.17% as high, In addition, with these results, the Kolmogorov-

Smirnov normality test was performed, from which values of less than 0.000 were 

obtained in the variables and dimensions, while the inferential results gave a 

Spearman's Rho of 0.543 and a p-value of 0.000 (p-value < 0.050) for the variables, 

while for the specific objectives they were 0.450, 0.493, 0.505 and 0.482. with p-

value < 0.050, concluding that the relationship formed is positive, moderate and 

significant in all cases. 

Keywords: Digital marketing, patient acquisition, dental clinic.
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I. INTRODUCCIÓN 

A nivel mundial, el marketing ha sido utilizado como un recurso para atraer clientes 

potenciales a los servicios que una empresa brinda (Zambrano, 2020), por ejemplo, 

en los países de Colombia, Brasil, México y Argentina las redes sociales son 

empleados para generar estrategias de marketing digital ya que reconocen que las 

plataformas web de información personal y contenidos multimedia ocupan el punto 

central de la interés en el contexto actual, por ello su objetivo primordial es atraer 

vistas y suscitar expectativas sobre los productos y servicios que ofrecen, sin 

embargo, esta práctica ha generado inquietudes en términos de ética y regulación 

por parte de las autoridades legales, quienes consideran que el uso de estas 

plataformas para fines de marketing digital debería estar más sujeto a regulaciones 

y estándares éticos. (Zuccherino, 2021). Por otro lado, en Indonesia se considera 

que una web o red social bien optimizada genera alta confianza para captar 

posibles clientes, ya que da credibilidad y seguridad (Nabilla & Arief, 2023). 

En Latinoamérica, la implementación de estrategias de marketing digital han 

desempeñado un papel significativo en el desarrollo y fortalecimiento de empresas 

grandes y pequeñas (Cordella & Contini, 2020) y en los últimos años, ha quedado 

claro que el marketing digital se ha fortalecido en Colombia como un elemento 

estratégico primordial y complementario al marketing tradicional de las 

organizaciones ya que esto ha posibilitado que ambas estrategias se integren y 

desarrollen un enfoque misional común, es decir, la mayoría de las empresas en 

Colombia ha transitado de manera progresiva hacia el marketing digital (Cudriz & 

Corrales, 2020). 

En México, el marketing digital se emplea como una herramienta muy útil en 

diferentes organizaciones dado a los múltiples beneficios que se pueden generar 

con su adecuada aplicación; sin embargo, esto no pasa en Colombia, donde las 

empresas aún no le han dado la debida importancia debido al temor de invertir y no 

obtener los beneficios esperados (Carrasco & Samaniego, 2022). 

En el Perú, el rubro odontológico es muy competitivo pues se estima que 

existe 1.85 odontólogos por cada 10 mil habitantes, una demanda mayor a lo 

estimado por la OMS. Es por ello que el marketing digital surge como una gran 



2 
 

propuesta de apoyo para estos profesionales, ya que les permitirá destacar y captar 

la atención de pacientes, siendo esto cada día más fácil debido a la variada gamas 

de equipos tecnológicos y de fácil adquisición que se encuentran hoy en día a 

disposición de todos, permitiendo que la información que buscan transmitir llegue 

a potenciales clientes que no tendrían opción de utilizar medios tradicionales 

(Aparicio, 2019; Cahui & Fernández, 2022). 

Las clínicas dentales en Perú operan mediante un sistema que busca 

asegurar la accesibilidad, disponibilidad y eficacia de los tratamientos, y este 

sistema se rige por un flujo de atención que sigue este orden: ingreso, consulta con 

Odontología Integral, derivación a especialidades, tratamiento integral con 

especialistas de las áreas correspondientes y programación de citas (Fabian et al., 

2022). 

En Ilo, la creciente proliferación de clínicas odontológicas ha dado lugar a 

una gran competencia en el mercado y este panorama hace que los pacientes se 

enfrenten a dificultades al momento de buscar servicios odontológicos de calidad a 

un precio razonable, una situación que afecta incluso a la clínica en estudio. Por 

esta razón, resulta imperativo evaluar si el plan de marketing digital implementado 

por esta clínica está cumpliendo con el propósito de resaltar su presencia en este 

competitivo entorno, ayudando a diferenciarse de las clínicas de la competencia y 

destacando la experiencia con la que el personal cuenta, además de poseer una 

ubicación de fácil acceso y promociones para atraer la atención de potenciales 

clientes. 

Fairdent es una clínica de odontología que se distingue por su compromiso 

con el cuidado y la salud bucal enfocada en el bienestar de sus pacientes, cuenta 

en la actualidad con cinco consultorios equipados con tecnología de vanguardia y 

un equipo de especialistas altamente capacitados en cinco especialidades 

fundamentales de la odontología: implantología, ortodoncia, odontopediatría, 

rehabilitación oral, cariología; y su enfoque multidisciplinario garantiza un 

tratamiento integral y personalizado para cada individuo. Pese a lo mencionado no 

se ha percibido el crecimiento que se tenía planeado, lo cual hace dudar de la 

eficiencia de la estrategia que se viene realizando, esto se ha podido percibir debido 

al bajo rendimiento de los anuncios en redes, llegando al punto de considerar dejar 



3 
 

de utilizar esta estrategia, pues se considera como un gasto más que una inversión. 

Debido a ello se requiere conocer cuál de los distintos elementos que conforman 

las estrategias de marketing utilizadas están fallando, al igual que cuál es el qué 

más capta la atención de los pacientes que ya han sido atendidos como 

consecuencia de la publicidad promocionada a través de redes sociales. 

Debido a lo mencionado anteriormente es que se plantea como problema 

general: ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la captación de pacientes 

de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023?, mientras que los 

específicos fueron: ¿Cuál es la relación entre la personalización y la captación de 

pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023?; ¿Cuál es la 

relación entre la participación y la captación de pacientes de consultorios 

odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023?; ¿Cuál es la relación entre el peer to 

peer y la captación de pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica 

Fairdent, 2023?; ¿Cuál es la relación entre las predicciones modeladas y la 

captación de pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023?. 

Es notable considerar que la ejecución del actual estudio se justifica en 

cuatro niveles de relevancia: a nivel teórico, este estudio contribuye al campo de la 

odontología al proporcionar una comprensión de cómo las estrategias digitales, 

pueden influir en la adquisición de nuevos pacientes ayudando a desarrollar teorías 

y marcos conceptuales; a nivel práctico, es relevante para los consultorios 

odontológicos ya que proporciona información esencial sobre su efectividad para 

atraer pacientes, lo que puede llevar a una asignación más eficiente de recursos y 

un aumento en la rentabilidad; a nivel social, una mayor eficacia en la adquisición 

de pacientes puede mejorar el acceso a servicios odontológicos de calidad, 

fomentando una competencia saludable en el sector de la salud y finalmente a nivel 

metodológico, a través de la investigación se busca ayudar a desarrollar y validar 

métodos de investigación específicos en un contexto de atención médica, lo que 

puede servir como un modelo para investigaciones similares en otras disciplinas y 

sectores (Fernández, 2020). 

Por ello, el objetivo general del estudio fue: Establecer la relación entre el 

marketing digital y la captación de pacientes de consultorios odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 2023, del mismo modo se plantean como objetivos específicos: 
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Establecer la relación entre la personalización y la captación de pacientes de 

consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023. Establecer la relación entre 

la participación y la captación de pacientes de consultorios odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 2023.Establecer la relación entre el peer to peer y la captación de 

pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023. Establecer la 

relación entre las predicciones modeladas y la captación de pacientes de 

consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023. 

A continuación, se plantea la hipótesis general de la investigación: Existe 

una relación significativa entre el marketing digital y la captación de pacientes de 

consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023. De igual forma las hipótesis 

específicas son: Existe una relación significativa entre la personalización y la 

captación de pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023. 

Existe una relación significativa entre la participación y la captación de pacientes 

de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023. Existe una relación 

significativa entre el peer to peer y la captación de pacientes de consultorios 

odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023. Existe una relación significativa entre 

las predicciones modeladas y la captación de pacientes de consultorios 

odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023.  
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II. MARCO TEÓRICO 

En la actualidad, existen investigaciones relacionadas con el presente estudio que 

proporcionan una base sólida de antecedentes para contextualizar la investigación. 

A continuación, se presentarán los antecedentes de la investigación, que incluirán 

información relevante de estudios previos relacionados, cruciales para la 

comprensión del estudio en desarrollo. 

A nivel internacional, se considera la investigación realizada por Guashca 

(2022) el cual buscaba delimitar la relación entre el marketing digital y la captación 

de pacientes de una clínica odontológica de Ambato, Ecuador. La metodología fue 

descriptiva, correlacional y la muestra fue compuesta por 384 usuarios de servicios 

odontológicos, quienes resolvieron una encuesta. Los datos indicaron que las 

variables se relacionan positiva, moderada y significativamente entre ellas (Rho de 

Spearman = 0.518, p-valor = 0.000). 

Gutiérrez y Pérez (2021) en su estudio plantearon como objetivo hallar cómo 

el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de marca en un centro 

médico de Ecuador. La metodología fue cuantitativa, correlacional y la muestra la 

conformaron 384 pacientes. Se utilizó una encuesta como instrumento para obtener 

datos y se determinó que la relación fue positiva, alta y significativa determinado 

por un coeficiente de Pearson de 0.987 y un p-valor de 0.000<0.05. 

Nazeli et al. (2023) realizó una investigación buscando comparar el éxito de 

los servicios odontológicos del marketing digital sobre el tradicional, esto llevó al 

uso de una metodología, descriptiva comparativa, puesto que se analizaron dos 

grupos de clientes, uno captados a través de medios digitales y el otro por medios 

convencionales, del cual los resultados mostraron que la afluencia en mayor por 

parte de los que llegaron por medios digitales con una diferencia significativa según 

coeficiente U de Mann Whitney de 0.004 (p-valor < 0.050) concluyendo que se logra 

el éxito a través de una adecuada estrategia de marketing digital. 

Zin (2023) realiza su estudio en Birmania, en la cual se propone el objetivo 

de medir el efecto causado por el Marketing mix en la captación de pacientes, el 

diseño empleado fue de diseño correlacional-causal, mientras 341 pacientes 

ambulatorios conformaron la muestra, los resultados de la investigación 
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demostraron un efecto positivo R2 de 862 con un p-valor de 0.000, lo cual indicaría 

un efecto muy alto, con lo cual se logró concluir que el marketing mix enfocado en 

los medios digitales ayuda a captar la atención de los pacientes. 

Budiman y Achmadi (2023) realizó su estudio en Indonesia, en el cual se 

buscó hallar el efecto del Marketing mix digital en la satisfacción y fidelidad de 

pacientes, este utilizó una metodología correlacional causal de tres variables, 

donde la muestra fue conformada por 165 pacientes, los cuales participaron a 

través de un llenado de encuestas y donde los resultados mostraron una relación 

R2 del marketing mix digital con la satisfacción de 0.519 y con la fidelización de 

0.499, además de obtener un p-valor < 0.050, llegando a concluir que el marketing 

mix digital genera un efecto positivo en las variables satisfacción y fidelización. 

Pardo (2021) realizó una investigación buscando determinar el marketing 

digital y su incidencia en el posicionamiento de marca de centros médicos ubicados 

en Quito, Ecuador. La metodología del estudio tuvo enfoque mixto, no experimental, 

descriptivo – correlacional y la muestra fue de 63 usuarios del servicio de salud, 

quienes respondieron un cuestionario cuyos resultados mostraron un chi-cuadrado 

de Pearson de 11.821 y un p-valor de 0.001 pudiendo determinar que la relación 

entre las variables fue estadísticamente significativa. 

Castillo (2023) en su estudio buscó determinar el marketing estratégico y su 

relación con la captación de pacientes de una clínica odontológica en Huánuco. La 

metodología fue cuantitativa, no experimental, correlacional y la muestra estuvo 

compuesta por 384 pacientes quienes resolvieron un cuestionario. Los resultados 

determinaron un Rho de Spearman de 0.475 y un p-valor de 0.001 que indica que 

las variables tienen una relación positiva, moderada y significativa. 

A nivel nacional, Benites (2023) llevó a cabo su investigación, la cual tenía 

como objetivo relacionar las variables Marketing SEM y captación de pacientes el 

cual se realizó en Lima, la metodología fue no experimental, mientras que la 

muestra de estudio fue de 70 pacientes que asistieron a consulta, estos accedieron 

a realizar dos cuestionarios, con lo cual se obtuvo que la relación de estos fue de 

0.398, concluyendo que se relacionan en nivel bajo y con un p-valor de 0.008. 
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Jiménez (2023) en su investigación buscó determinar cómo se relacionan 

las estrategias de marketing y la captación de pacientes en un consultorio 

odontológico de San Juan de Lurigancho. El diseño metodológico fue no 

experimental- correlacional y 60 pacientes de la clínica conformaron la muestra y 

resolvieron una encuesta para dotar de datos la investigación y cuyas respuestas 

evidenciaron un Rho de Spearman de 0.751 y un p-valor de 0.000 que indica que 

las variables tienen una relación positiva, alta y significativa. Además, con respecto 

a su dimensión marketing relacional y captación de pacientes la relación fue 

positiva, moderada y significativa definida por un Rho de Spearman de 0.571 y un 

p-valor de 0.000 lo que indica que las estrategias de marketing donde se promueve 

la interrelación y participación de los clientes resultan positivas para la captación de 

pacientes. 

Cancho y Manya (2023) en su estudio buscaron determinar la relación entre 

el marketing digital con la captación de pacientes en una institución médica en la 

ciudad de Ayacucho. La metodología fue cuantitativa, no experimental- 

correlacional y la muestra la conformaron 134 clientes. Los resultados evidenciaron 

un Rho de Spearman de 0.392 y un p-valor de 0.000 que indica que la relación 

entre las variables fue positiva, moderada y significativa ya que se obtuvo.  

Flores (2023) realizó un estudio buscando determinar la relación entre el 

marketing digital y el posicionamiento de marca de centro de atención medica en el 

Callao. La metodología fue básica, correlacional, transversal y la muestra estuvo 

compuesta por 51 pacientes. Se utilizaron dos cuestionarios para recolectar datos 

y los resultados mostraron un Rho de Spearman de 0.433 y un p-valor de 0.002 

que indica que las variables se relacionan positiva, moderada y significativamente. 

Lavado (2023) buscó analizar el marketing digital y su relación con el 

posicionamiento, realizado en la capital de Lima, en ella se utilizó una metodología 

no experimental, correlacional - transversal, para esto el estudio consto de 103 

pacientes que formaron parte de la investigación, los cuales accedieron a llenar una 

encuesta relacionada a la investigación, los resultados determinaron existe entre 

las variables una relación positiva, moderada y significativa con un valor de Rho de 

Spearman de 0,436 y un p-valor de 0,000. 
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Pantos y Paredes (2022) realizaron su estudio en la ciudad de Arequipa, en 

el cual tuvieron como propósito fijar la relación entre el marketing digital y la 

fidelización de clientes, por lo cual fue necesario aplicar un diseño no experimental, 

correlacional -transversal para ello participaron 50 clientes como muestra de 

estudio, los cuales llenaron encuestas relacionadas con la investigación, esto 

permitió encontrar que existe un p-valor es 0.230 (p-valor < 0.05), estableciendo 

que entre las variables no existe una relación. 

Bazán (2022) en su estudio buscó analizar la relación entre las variables 

marketing digital y posicionamiento de la marca, realizado en la ciudad de Chepén, 

en ella se utilizó una metodología no experimental, correlacional - transversal, la 

muestra fue conformada por 381 individuos, los cuales accedieron a llenar un 

cuestionario relacionado a la investigación donde los resultados pudieron 

evidenciar que  las variables muestran una relación positiva, alta y significativa 

(Rho=0,907; p-valor=0.000). 

Guarniz y Urbina (2021) en su estudio plantearon determinar de qué manera 

los mensajes transmitidos utilizando la red social Instagram influyen en el 

incremento de pacientes en un consultorio odontológico. La metodología fue 

cuantitativa, correlacional, transversal y la muestra fue compuesta por 91 

encuestados quienes resolvieron una encuesta cuyos resultados mostraron que la 

relación entre las variables es positiva, alta y significativa ya que el Rho de 

Spearman fue de 0.870 y el p-valor de 0.000. Con lo que se puede inferir que los 

mensajes adecuados y enfocados a los clientes pueden lograr un incremento en 

captación de pacientes odontológicos. 

El enfoque epistemológico adoptado en esta investigación se encuentra 

alineado con el paradigma positivista ya que este enfoque se caracteriza por su 

búsqueda de conocimiento objetivo y verificable a través de métodos científicos y 

observaciones empíricas; es decir, se centra en la recopilación de datos 

cuantitativos y medibles, tales como los resultados de pruebas médicas, tasas de 

recuperación o la eficacia de tratamientos. En este contexto, se otorga una prioridad 

fundamental a la objetividad y la neutralidad, con el objetivo de descubrir leyes 

generales y patrones repetibles en la atención médica (Huamán et al., 2022). 
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Antes de proseguir con el presente estudio, es importante conocer las 

definiciones de cada una de las variables que proporcionarán una base para la 

interpretación de la solución y conclusiones que se extraerán posteriormente. 

Con respecto a las estrategias de marketing digital, An y Macrina (2020) la 

definen como el empleo de destrezas digitales para atraer y conservar clientes a 

través de diversos canales en línea, mejorando tanto la afluencia de visitantes como 

el compromiso de los consumidores. Las acciones en el ámbito del Marketing Digital 

deben centrarse en una visión integral de los clientes a lo largo de múltiples 

plataformas digitales, con el fin de garantizar agilidad y seguir el camino delineado 

por el cliente en su recorrido. 

Según Lozano et al. (2021) el marketing digital es una estrategia integral que 

permite promocionar y publicitar los servicios de una organización en el entorno 

digital enfocada en la utilización de plataformas en línea, principalmente las redes 

sociales, sin embargo, también se suelen utilizar motores de búsqueda, correos 

electrónicos y páginas web, con el único objetivo de alcanzar la audiencia esperada, 

además de promover productos o servicios esto implica la creación de contenido 

relevante y atractivo, publicidad en línea (SEM), marketing de contenidos, la 

optimización para motores de búsqueda (SEO) y redes sociales, análisis de datos 

y métricas para medir el rendimiento buscando generar visibilidad, atraer clientes 

potenciales y aumentar las conversiones y ventas en línea. 

Para Zahay (2020) el marketing digital implica la habilidad de establecer 

comunicación bidireccional con los clientes mediante una gran diversidad de 

medios electrónicos o dispositivos inteligentes como Smartphone y Tablet, así 

como aplicaciones móviles. Las cuatro estrategias más destacadas en el marketing 

digital se centran en áreas como las redes sociales, la movilidad, el análisis de 

datos y el comercio electrónico. 

Achrol y Kotler (2022) indica que este tipo de marketing se basa en crear y 

aplicar estrategias comerciales a través de canales digitales y en línea, 

sustentándose en varios pilares fundamentales, como el marketing a través de 

contenido, la creación de enlaces (link building), el marketing de atracción (inbound 

marketing), la publicidad de pago por clic y el análisis de datos web; estos 
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componentes están transformando de manera significativa los métodos y enfoques 

tradicionales del marketing.  

Du (2022) menciona que, gracias al marketing digital, los consumidores 

tienen un acceso más sencillo a la información que desean mediante potentes 

motores de búsqueda, permitiéndoles verificar no solo la validez de sus decisiones, 

sino también explorar reseñas, comentarios y calificaciones proporcionadas por 

otros usuarios antes de tomar una elección informada. 

Núñez (2020) indica que el marketing digital brinda la capacidad de adquirir 

métricas relacionadas con el mercado, que pueden aprovecharse para centrar todo 

el recurso humano en la atención brindada y la calidad del servicio que se 

desprende a consecuencias; sin embargo, existe un costo de oportunidad al no 

utilizar plenamente este valor más allá de los ingresos financieros generados. 

Además, la cultura de búsqueda fomentada por el marketing digital ha atravesado 

transformaciones sustanciales en los años pasados, influyendo en un enfoque 

hacia la mejora continua y la innovación, lo que conduce al éxito empresarial en 

todas las áreas, desde la producción hasta la gestión de personal. 

La variable fue medida de acuerdo a las cuatro P’s que conforman las 

dimensiones del Marketing Digital propuesta por Somalo (2017): 

Personalización, se emplea como una táctica para aumentar la satisfacción 

de los pacientes y ofrecer productos que estén más alineados con las 

anticipaciones del mercado. (Olja et al., 2019). En esta se observa la tendencia de 

diseñar mensajes personalizados a través de medios digitales masivos (Somalo, 

2017) además, las personas reciben mensajes adaptados a sus preferencias y 

situación sin necesidad de abordar cada caso de manera individual (Romauly y 

Darma, 2023). 

Participación, implica la habilidad para tomar decisiones que sean validadas 

por la sociedad circundante y que tengan un impacto en la propia vida o en la 

comunidad en la que se reside García (2019). Además, la participación desempeña 

un papel esencial en el establecimiento de sociedades y comunidades 

democráticas (Ochoa, 2023) esto se da ya que se aprecia que el consumidor ya no 

se comporta como un observador pasivo, durante el proceso para tomar decisiones 
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gracias a las nuevas tecnologías, puede desempeñar un papel más activo y su 

opinión tiene un peso significativo (Cristina, 2019) no obstante, el llegar a adquirir 

los conocimientos, además de las habilidades necesarias para su desarrollo puede 

ser un desafío si no se experimentan activamente situaciones de participación. 

Peer to peer, representa una interacción social y relacional en la que los 

individuos pueden cooperar de manera abierta, generando valor mediante la 

creación de recursos compartidos. (Bauwens et al., 2019) además, se observa que 

las opiniones de personas conocidas son más valoradas que la publicidad, siendo 

un caso notorio la influencia de los comentarios en plataformas como TripAdvisor 

en las decisiones de los viajeros a elegir hoteles o restaurantes. (Somalo, 2017); 

en el entorno digital el peer to peer posibilita que dispositivos de una red se 

comuniquen sin necesidad de utilizar un servidor específico, permitiendo una 

conexión directa entre pares de hosts o máquinas conectadas a la red, como 

indicaron (Okai y Omer, 2020). 

Predicciones modeladas, se refieren a la aptitud de anticipar y diseñar 

productos y mensajes que serán exitosos en el futuro, todo ello basado en un 

análisis avanzado de los datos (Altamirano et al., 2021). Este examina los factores 

que influyen tanto dentro como fuera de los consumidores para anticipar sus 

acciones y diseñar campañas personalizadas que arrojen resultados altamente 

efectivos. (Susano, 2020) la abundancia de información disponible en medios 

digitales, junto con las competencias para medir resultados en tiempo real, ha dado 

lugar a un enfoque diferente en el marketing digital en comparación con el enfoque 

tradicional. En el ámbito digital, se busca modelar y predecir resultados anticipados, 

lo que permite una adaptación durante la ejecución de las campañas (Somalo, 

2017). 

Con respecto a la captación de pacientes, Vasco y Barragán (2022) explican 

que esta implica que una empresa se adapte a las solicitudes y requisitos del 

usuario final, convirtiéndolos en posibles compradores y para lograrlo, la 

organización emplea nuevas estrategias de marketing con el objetivo de aumentar 

la demanda y la rentabilidad. 
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Según la definición propuesta Freire et al. (2023), se puede describir como 

el conjunto de estrategias comerciales implementadas por una empresa con el 

propósito de ampliar su cuota de mercado y transformar a un cliente en un posible 

comprador, todo ello con el objetivo de mejorar su presencia y participación en el 

entorno. 

De la Parte (2022) indica que la captación de nuevos pacientes 

odontológicos a través de agresivas campañas de publicidad puede tener un 

impacto positivo en una clínica dental debido a que estas estrategias publicitarias, 

que incluyen anuncios en línea, redes sociales, y promociones, pueden aumentar 

la visibilidad y la conciencia de la clínica en la comunidad; sin embargo, es 

importante equilibrar la agresividad con la ética y la calidad del servicio. Debemos 

de comprender que una publicidad excesivamente agresiva puede generar 

expectativas poco realistas en los pacientes y llevar a una alta rotación de pacientes 

insatisfechos, por lo tanto, la clave radica en ofrecer servicios de alta calidad y 

mantener una comunicación honesta y transparente con los pacientes potenciales. 

Según Gregor et al. (2020) las ventajas de utilizar objetivamente la captación 

de pacientes son vitales para el progreso y el éxito de una clínica dental porque 

garantiza un flujo constante de ingresos y el uso impecable de los recursos de la 

clínica, además, ampliar la base de pacientes puede fortalecer la reputación y la 

presencia en la comunidad. La captación efectiva implica estrategias de marketing, 

servicio al cliente excepcional y la construcción de una sólida reputación, lo que 

contribuye al éxito sostenible en la práctica odontológica. 

La variable decisión de compras será medida de acuerdo a 3 dimensiones 

propuestas por Kotler y Armstrong (2017): 

Valor de marca, es vista como un recurso intangible de gran importancia que 

establece conexiones con los clientes a través de un conjunto de experiencias, 

emociones y situaciones que se desarrollan en un contexto relacional crucial para 

forjar relaciones a largo plazo (Masabanda y Moreno, 2020). Las marcas 

desempeñan un papel crucial en las relaciones entre una empresa y su clientela, 

ya que estas marcas generan una huella perdurable en la memoria de los 

compradores (Kotler y Armstrong, 2017). Engloba no solo las cualidades físicas 
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asociadas al producto, sino también las cualidades inmateriales, como la 

percepción subjetiva del consumidor (Otero y Giraldo, 2019). 

Valor del paciente, es esencial para fomentar la fidelidad hacia una marca y 

desempeña un papel fundamental en su disposición a comprar y a seguir eligiendo 

una marca en el futuro (Lin y Yin, 2022). Los consumidores eligen las ofertas que, 

según su percepción, les brindan un mayor valor, por ello, es fundamental 

considerar la tríada del valor del cliente. (Kotler y Armstrong, 2017). El Valor del 

Cliente se transforma en un recurso valioso para la empresa gracias a un proceso 

en constante evolución que surge de las interacciones de la empresa con sus 

clientes y se logra evaluar mediante una comprensión del ciclo de vida el contexto 

de la conexión de estos clientes con la empresa, donde se desarrollan las 

relaciones que pueden aportar o restar valor entre ambos (Serna y Díaz, 2020). 

Satisfacción del paciente, abarca el conjunto de emociones que experimenta 

una persona, ya sea de placer o decepción, como resultado de la percepción de un 

producto o servicio con respecto a lo que esperaban (Kotler y Armstrong, 2017). 

Está relacionada con los sentimientos que surgen al comparar el costo de un 

servicio o producto con las expectativas iniciales del consumidor, por lo tanto, si 

estos sentimientos son favorables, el cliente experimentará satisfacción, lo que, a 

su vez, promoverá la lealtad y la probabilidad de recomendar el producto o servicio 

a otras personas (Afrashtefar et al., 2020). Es crucial considerar el comportamiento 

del consumidor con el afán de obtener la satisfacción del cliente y este análisis 

involucra a diversos departamentos en la empresa, como finanzas, marketing y 

ventas, además de realizar un seguimiento postventa desempeña un papel 

fundamental para comprender la satisfacción del cliente y promover su fidelización 

(Isola et al., 2020). 

Una de las teorías que respalda la existencia de la variable estrategias del 

marketing digital es la Teoría de la automatización del marketing (Marketing 

Automation) influenciada por Seth Godin, se basa en el uso de herramientas y 

software para optimizar y agilizar las estrategias de marketing digital y su objetivo 

es personalizar las interacciones con los consumidores, aprovechando datos y 

comportamientos del usuario debido a que esta teoría permite programar correos 

electrónicos, anuncios y publicaciones en redes sociales en momentos 
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estratégicos, realizar seguimiento de la actividad del cliente y entregar contenido 

relevante (Moncayo et al., 2022). 

Además, una de las teorías que respaldan la existencia de la variable 

captación de pacientes es la teoría de Michael Porter denominada "Ventaja 

Competitiva", esta se aplica a la captación de pacientes a través de estrategias que 

buscan liderar en costos, diferenciación o segmentación de mercado. Para atraer 

clientes, una empresa puede enfocarse en ofrecer precios bajos (liderazgo en 

costos), productos o servicios únicos y de alta calidad (diferenciación) o adaptar 

sus estrategias a segmentos específicos de clientes. La clave es mantener una 

ventaja competitiva capaz de mantenerse en el tiempo, basada en la satisfacción y 

lealtad del cliente. En resumen, esta teoría guía a las organizaciones para 

sobresalir en un mercado competitivo y satisfacer la necesidad de los clientes 

(Schlager & Christen, 2022).  
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y Diseño de Investigación 

3.1.1. Tipo 

La investigación fue de tipo básica, pues buscó comprender principios 

fundamentales de la ciencia sin aplicaciones prácticas inmediatas, además se 

centró en la expansión del conocimiento teórico o la comprobación de estos (Santos 

et al., 2022). 

La investigación se consideró de este tipo debido a que el estudio recurrió a 

las teorías que relacionan las variables para determinar la relación entre ambas, sin 

embargo, no propone estrategias que mejoren la situación actual de la clínica. 

El enfoque aplicado en este estudio fue de naturaleza cuantitativa, ya que se 

enfocó en la recolección, análisis numéricos y estadísticos para abordar preguntas 

de investigación y poner a prueba hipótesis, es decir este enfoque involucró la 

medición objetiva, la cuantificación de variables y el análisis de relaciones entre 

dichas variables (Smith y Hasan, 2019). 

3.1.2. Diseño 

El diseño del estudio se clasificó como no experimental, correlacional simple dado 

que no se introdujeron intervenciones deliberadas en las variables en estudio, en 

lugar de ello, se evaluaron a los sujetos en su entorno natural sin realizar 

modificaciones, además, este diseño fue de tipo transversal, ya que la recopilación 

de datos se realizó en un único punto en el tiempo sin investigar su evolución a lo 

largo del tiempo (Smith y Hasan, 2019). 

En este caso se obtuvo información sobre ambas variables de estudio en un 

solo momento durante todo el proceso de investigación, las cuales luego se han 

relacionado a través de un proceso estadístico inferencial, buscando conocer la 

relación de las variables, esto se grafica de la siguiente manera: 
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Figura 1 

Diagrama del diseño correlacional 

𝑚
↗
↘

𝑉1
↓
𝑟
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M: muestra 

V1: Estrategias de marketing digital 

V2: Captación de pacientes 

r: Relación  

3.2. Variables y Operacionalización 

Variable 1: Estrategias de marketing digital 

 Definición conceptual: El marketing digital implica un proceso que abarca el 

análisis, la planificación estratégica, la ejecución y la evaluación de cómo una 

empresa o marca se posiciona en el entorno digital, esto incluye la identificación 

de su propuesta de valor, la definición del público objetivo, la estrategia para 

superar a la competencia y la expectativa de lograr resultados específicos en 

términos de ventas y rentabilidad (Somalo, 2017). 

 Definición operacional: Esta es una variable cualitativa ordinal, la cual 

permitió, obtener información desde la perspectiva del paciente sobre las 

prácticas de la empresa, por lo cual empleó una escala de Likert, con la cual se 

valoraron las posibles categorías de la variable, además contó con cuatros 

dimensiones basadas en las 4’Ps del marketing digital. 

 Dimensiones: Personalización (tres indicadores), participación (tres 

indicadores), peer to peer (tres indicadores) y predicciones modeladas (tres 

indicadores). 

 Escala de medición: Se utilizó una escala ordinal tipo Likert. 
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Variable 2: Captación de pacientes 

 Definición conceptual: La captación de pacientes se refiere al proceso de 

identificar, atraer y ganar la atención y preferencia de pacientes potenciales, 

este proceso implica la utilización de diversas estrategias y tácticas de 

marketing y ventas para incrementar el interés en cada producto o servicio 

ofrecido, ya que permite expandir su base de pacientes y aumentar los ingresos 

(Kotler y Armstrong, 2017). 

 Definición operacional: Esta es una variable categórica ordinal, la cual evaluó 

las características de una empresa que atrae a los potenciales pacientes, 

empleó una escala de tipo Likert donde el encuestado pudo dar su apreciación 

sobre cada indicador. 

 Dimensiones: Valor de marca (cuatro indicadores), Valor del paciente (tres 

indicadores) y Satisfacción del paciente (cuatro indicadores). 

 Escala de medición: Ordinal tipo Likert. 

3.3. Población y muestra 

3.3.1 Población  

Hace referencia al grupo total de personas, elementos o unidades con atributos 

similares y/o específicas y que constituyen el enfoque de investigación en un 

estudio (Hernández, 2019) 

La población estuvo compuesta por 1700 seguidores de la página, sin 

embargo, se han considerado algunos criterios: 

Criterios de inclusión: Seguidores de la página que hubiesen tenido 

interacción con la página en el periodo comprendido de mayo – octubre del año 

2023. 

Criterios de exclusión: Seguidores de la página que no hubiesen tenido 

interacción con la página en el periodo comprendido de mayo – octubre del año 

2023. 

3.3.2 Unidad de Análisis 

Cada uno de los seguidores de la página del consultorio odontológico de la Clínica 

Fairdent.  
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3.3.3 Muestra 

La muestra es un grupo representativo de sujetos, elementos o unidades que se 

eligen de manera deliberada con el propósito de realizar observaciones, recopilar 

datos o llevar a cabo investigaciones en lugar de estudiar a toda la población, lo 

que podría ser poco práctico o costoso (Hernández, 2019). En el contexto de esta 

investigación, se tuvo en cuenta a 314 encuestados, utilizando la fórmula para 

poblaciones finitas. 

3.3.4 Muestreo 

Es un proceso de selección de un subconjunto representativo de una población o 

grupo más grande con el fin de llevar a cabo investigaciones, recopilar datos o 

realizar observaciones (Hernández, 2019). Para la presente investigación se 

empleó el muestreo aleatorio simple. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se utilizó una encuesta como técnica, lo cual involucro la elaboración de 

cuestionarios dirigidos a un conjunto de individuos previamente seleccionados, 

buscando obtener información sobre sus opiniones, experiencias o conductas 

(Gómez, 2021). 

Asimismo, se utilizó un instrumento en forma de cuestionario, que constó de 

una escala de interrogantes preestablecidas diseñadas para reunir información 

específica de individuos o grupos. Estos cuestionarios son ampliamente empleados 

en investigaciones de carácter social debido a su conveniencia y sencillez de 

aplicación (Lama & García, 2022). 

Los cuestionarios empleados para la investigación fueron creados por el 

autor, sin embargo, estos estuvieron basados en Somalo (2017) para Marketing 

digital, el cual constó de cuatros dimensiones, conocidas como las 4P’S del 

Marketing digital y Kotler y Armstrong (2017) ambos fueron medidos con una escala 

ordinal tipo Likert con una puntuación máxima de 5 y mínima de 1, para captación 

de pacientes, la cual contó con tres dimensiones, estas fueron medidas con una 

escala ordinal tipo Likert con una puntuación máxima de 5 y mínima de 1. 
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Además, emplearon los siguientes niveles de medición: 

Tabla 1 

Baremo estrategias de marketing digital 

Nivel 
Persona-
lización 

Participa-
ción 

Peer to 
peer 

Predicciones 

modeladas 
Marketing 

Digital 

Malo [6-14] [6-14] [6-14] [6-14] [24-56] 
Regular [15-22] [15-22] [15-22] [15-22] [57-88] 
Bueno [23-30] [23-30] [23-30] [23-30] [89-120] 

Nota: En la tabla se detalla el baremo por niveles de medición para la variable Marketing Digital 

Tabla 2 

Baremo captación de pacientes 

Nivel 
Valor de 
marca 

Valor del 
paciente 

Satisfacción 
del paciente 

Captación de 
pacientes 

Bajo [8-18] [6-14] [6-14] [20-46] 
Medio [19-29] [15-22] [15-22] [47-73] 
Alto [30-40] [23-30] [23-30] [74-100] 

Nota: En la tabla se detalla el baremo por niveles de medición para la variable captación de 

paciente. 

3.5. Procedimientos 

El procedimiento de recolección de datos inició con la solicitud del permiso al 

gerente de la clínica dental, para ello se presentó un documento de solicitud, en la 

cual se detalla la finalidad de la investigación y lo que se requirió de la empresa, en 

el cual se enfocó para tener acceso a sus seguidores especialmente a los que 

tienen interacción con la páginas en los últimos seis meses, a estos último se les 

envió un link en donde está la encuesta con el consentimiento informado y una 

explicación de lo que se está realizando, con el objetivo de que confíen y ayudar en 

este proceso. 

3.6. Método de análisis de datos 

Análisis descriptivo: La evaluación descriptiva se realizó utilizando la versión de 

2021 del software Excel. Este software se empleó con el propósito de visualizar de 

manera gráfica la información recabada a partir de las respuestas recopiladas en 

los cuestionarios, que contienen datos numéricos resultantes de las encuestas 

efectuadas. 
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Análisis inferencial: En la etapa de análisis inferencial, se empleó el software 

estadístico SPSS. Este software se utilizó para llevar a cabo la prueba de 

normalidad Kolmogórov-Smirnov, la cual se emplea para muestras con un número 

mayor a 50 unidades, del cual se obtuvo que el valor de la prueba fue de 0.000 para 

ambas variables, indicando que no cumplía los criterios de normalidad, por lo cual 

se empleó la prueba no paramétrica Rho de Spearman. 

3.7. Aspectos éticos 

Se han observado y aplicado los principios éticos de Belmont en la investigación. 

El primero de estos principios es el de beneficencia, lo cual significa que los 

investigadores tienen la responsabilidad de procurar el máximo beneficio para los 

participantes en el estudio, al mismo tiempo que minimizan cualquier posible 

perjuicio. El segundo principio es el de justicia, que se enfoca en asegurar una 

distribución justa de beneficios y riesgos en la investigación además de asegurarse 

de que todos tengan la misma posibilidad de involucrarse. Por último, se tuvo en 

cuenta el principio de autonomía, que se refiere al respeto por la disposición de los 

participantes para tomar decisiones. Los investigadores deben cerciorarse de que 

los participantes cuenten con información completa sobre el estudio y otorguen su 

consentimiento informado y voluntario antes de participar (De los Ángeles, 2023).  
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IV. RESULTADOS 

Resultados descriptivos 

Figura 2 

Niveles del marketing digital 

 
Nota: Resultados obtenidos del cuestionario de Marketing digital 

Según la figura 2 los resultados muestran que, en relación con la variable 

Marketing digital, los seguidores de la página web de la empresa tienen 

percepciones diversas, el 14.6% de los seguidores calificaron el nivel de 

Marketing digital como malo, el 45.2% lo percibió como regular, y el 40.1% 

lo consideró bueno, estos resultados indican que gran parte de los 

seguidores sienten que no se está ofreciendo un buen marketing digital a 

través de sus páginas web y de redes sociales, de igual forma los resultados 

de cada una de la dimensiones muestran que: la personalización ha sido 

considerado como buena con un 41.7%, regular con 37.6% y mala con 

20.7%; de igual forma en la dimensión participación, los resultados fueron de 

nivel 40.4% bueno, 33.8% regular y 25.8% malo; en relación a la dimensión 

peer to peer se mostró que el 38.9% percibió como bueno, el 40.4% regular 

y 20./% malo; por último, para la dimensión predicciones modeladas los 

resultados mostraron que el 41.4% indicó que es bueno, 38.9% que es 

regular y 19.7% malo.  

20.7%

25.8%

20.7% 19.7%

14.6%

37.6%
33.8%

40.4% 38.9%

45.2%
41.7% 40.4% 38.9%

41.4% 40.1%

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

50.0%

Dimensión 1:
Personalizacion

Dimensión 2:
Participacion

Dimensión 3: Peer
to peer

Dimensión 4:
Predicciones
modeladas

Variable 1:
Marketing Digital

Malo Regular Bueno



22 
 

Figura 3 

Niveles de captación de paciente 

 
Nota: Resultados obtenidos del cuestionario de captación de pacientes 

Según la figura 2 los resultados muestran que, en relación con la variable 

Captación de pacientes, los seguidores de la página tienen percepciones 

diversas, el 7.6% de la muestra calificó el nivel de captación de pacientes 

como bajo, el 53.2% lo percibió como medio, y el 39.2% lo consideró alto, 

estos datos indican que la clínica debe de apostar por un mayor énfasis en 

la captación de pacientes. Con respecto a las dimensiones, la primera se 

percibe un 27.4% como bajo, mientras que el 22.6% la clasifica como regular 

y el 50.0% de los participantes percibe valor de marca como alto. Para la 

segunda dimensión, el 25.8% de los encuestados indica un nivel de valor de 

paciente bajo, el 18.2% lo clasifica como medio y el 56.1% percibe un nivel 

de valor de paciente alto. Y para la última dimensión, el 21.3% percibe un 

nivel de satisfacción del paciente bajo, el 23.9% lo considera medio, y el 

54.8% indica una satisfacción del paciente alto. 

  

27.4% 25.8%
21.3%

7.6%

22.6%
18.2%

23.9%

53.2%50.0%
56.1% 54.8%

39.2%

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

60.0%

Dimensión 1: Valor de
marca

Dimensión 2: Valor de
paciente

Dimensión 3:
Satisfaccion del

paciente

Variable 2: Captacion
de pacientes

Bajo Medio Alto



23 
 

Resultados Inferenciales 

Prueba de normalidad 

La prueba de normalidad tiene como objetivo determinar si debe  emplearse una 

prueba paramétrica o no paramétrica para determinar cómo se relacionan las 

variables cualitativas categóricas ordinales. 

Tabla 3 

Resultados de Prueba de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Marketing Digital ,094 314 ,000 

Captación de pacientes ,079 314 ,000 

Personalización ,120 314 ,000 

Participación ,139 314 ,000 

Peer to peer ,108 314 ,000 

Predicciones modeladas ,115 314 ,000 

Nota: Resultado de la prueba de normalidad Komogorov- Smirnov. 

La tabla 3 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov dado a que la muestra está compuesta por 314 elementos, y se 

observa que ambas variables y las dimensiones que los resultados obtenidos 

obtuvieron una significancia menor a 0.05, lo que indica que no presenta una 

distribución normal y como consecuencia debe ser empleada la prueba no 

paramétrica Rho de Spearman. 
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Prueba de hipótesis 

Para realizar la comprobación de hipótesis se realizó la medición del coeficiente 

no paramétrico Rho de Spearman, por cada hipótesis planteada, y los 

resultados obtenidos se analizaron tomando en cuenta los valores y el 

significado expuesto en el anexo 8, de esta forma se logró determinar la 

existencia o no de una relación.  

Contrastación de la hipótesis general 

H0: No existe una relación significativa entre el marketing digital y la captación 

de pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023 

H1: Existe una relación significativa entre el marketing digital y la captación de 

pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023 

 

Tabla 4 

Significancia y correlación de hipótesis general 

   
Captación de 

pacientes 

Marketing digital 

Coeficiente de correlación ,543** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 314 

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la variable marketing digital. 

 

La tabla 4 presenta los resultados de aplicar la prueba Rho de Spearman, en 

ella se logra apreciar que las variables han formado una relación directa, basada 

en el signo positivo tácito en el coeficiente, además esta tiene un valor de 0.543, 

lo cual indica una relación positiva moderada como indica Romero et al. (2020), 

por último el p-valor o significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual afirma una 

relación significativa menor al 5% del margen permitido, además esta valor 

permite afirmar que debe ser rechazada la hipótesis nula y debe ser aceptada 

la alterna.  
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Contrastación de la hipótesis específica 1 

H0: No existe una relación significativa entre la personalización y la captación 

de pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023 

H1: Existe una relación significativa entre la personalización y la captación de 

pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023 

 

Tabla 5 

Significancia y correlación de hipótesis específica 1 

   
Captación de 

pacientes 

Personalización 

Coeficiente de correlación ,450** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 314 

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la dimensión personalización. 

 

La tabla 5 muestra el resultado de aplicar la prueba Rho de Spearman, en ella 

se logra apreciar que la dimensión personalización y la captación de pacientes 

han formado una relación directa, basada en el signo positivo tácito en el 

coeficiente, además esta tiene un valor de 0.450, lo cual evidencia una relación 

positiva, moderada según indica Romero et al. (2020), por último el p-valor o 

significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual afirma una relación significativa 

menor al 5% del margen permitido, además esta valor permite afirmar que debe 

ser rechazada la hipótesis nula y debe ser aceptada la alterna.  
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Contrastación de la hipótesis específica 2 

H0: No existe una relación significativa entre la participación y la captación de 

pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023 

H1: Existe una relación significativa entre la participación y la captación de 

pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023 

 

Tabla 6 

Significancia y correlación de hipótesis específica 2 

 Captación de pacientes 

Participación 

Coeficiente de correlación ,493** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 314 

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la dimensión participación. 

 

La tabla 6 presenta los resultados de aplicar la prueba Rho de Spearman, en 

ella se logra apreciar que la dimensión participación y la captación de pacientes 

han formado una relación directa, basada en el signo positivo tácito en el 

coeficiente, además esta tiene un valor de 0.493, lo cual indica una relación 

positiva moderada según refiere Romero et al. (2020), por último, el p-valor o 

significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual afirma una relación significativa 

menor al 5% del margen permitido, además esta valor permite afirmar que debe 

ser rechazada la hipótesis nula y debe ser aceptada la alterna.  
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Contrastación de la hipótesis específica 3 

H0: No existe una relación significativa entre el peer to peer y la captación de 

pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023 

H1: Existe una relación significativa entre el peer to peer y la captación de 

pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023 

Tabla 7 

Significancia y correlación de hipótesis específica 3 

  Captación de pacientes 

Peer to peer 

Coeficiente de correlación ,505** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 314 

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la dimensión peer to peer. 

 

La tabla 7 presenta los resultados de aplicar la prueba Rho de Spearman en ella 

se logra apreciar que la dimensión peer to peer y la captación de pacientes han 

formado una relación directa, basada en el signo positivo tácito en el coeficiente, 

además esta tiene un valor de 0.505, lo cual indica una relación positiva 

moderada como menciona Romero et al. (2020), por último, el p-valor o 

significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual afirma una relación significativa 

menor al 5% del margen permitido, además esta valor permite afirmar que debe 

ser rechazada la hipótesis nula y debe ser aceptada la alterna.  
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Contrastación de la hipótesis específica 4 

H0: No existe una relación significativa entre las predicciones modeladas y la 

captación de pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 

2023. 

H1: Existe una relación significativa entre las predicciones modeladas y la 

captación de pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 

2023. 

Tabla 8 

Significancia y correlación de hipótesis específica 4 

 
Captación de 

pacientes 

Predicciones modeladas 

Coeficiente de correlación ,482** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 314 

Nota: Resultado de la prueba Rho de Spearman en la dimensión predicciones modeladas. 

La tabla 8 presenta los resultados de aplicar la prueba Rho de Spearman, en 

ella se logra apreciar que la dimensión predicciones modeladas y la captación 

de pacientes han formado una relación directa, basada en el signo positivo tácito 

en el coeficiente, además esta tiene un valor de 0.482, lo cual indica una relación 

moderada, por último el p-valor o significancia obtuvo un valor de 0.000, lo cual 

afirma una relación significativa menor al 5% del margen permitido, además esta 

valor permite afirmar que debe ser rechazada la hipótesis nula y debe ser 

aceptada la alterna.  
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V. DISCUSIÓN 

El marketing digital engloba tácticas para promover una marca en línea, 

distinguiéndose del marketing tradicional por su enfoque en canales con análisis 

en tiempo real; por otro lado, la captación de pacientes implica atraerlos 

mediante esfuerzos de ventas, vinculándose a la búsqueda de posibles 

pacientes dispuestos a adquirir los servicios, por ello en el presente estudio se 

propuso hallar la relación que formaban estas variables. 

Con relación a la hipótesis general, en la cual se afirma que existe una 

relación significativa entre el marketing digital y la captación de pacientes de 

consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023, se pudo determinar que 

la relación es positiva, moderada y significativa (Rho: 0.543, p-valor de 0.000), 

lo que indica que una mejora en las estrategias de marketing digital producirá 

un incremento moderado en la captación de pacientes. Aunque estos hallazgos 

son alentadores, es importante considerar otros factores que podrían influir en 

la captación de pacientes, como la competencia local, la calidad de los servicios 

odontológicos, y las preferencias cambiantes de los consumidores.  

Estos resultados pueden comparase con el estudio de Benites (2023) el 

cual analizó la relación entre el Marketing SEM y la captación de pacientes en 

Lima, obteniendo una relación de 0.398 y con p-valor < 0.050, indicando una 

asociación a un nivel bajo, esto si bien es distinto a los resultados encontrados 

no difiere en gran medida con la investigación, considerando que el Marketing 

SEM es una estrategia para posicionar la marca en los motores de búsqueda 

de internet, lo cual es similar con el marketing digital, ya que en ambos hay que 

buscar posicionarse como marca dentro de otras,  

También, guarda semejanzas con el estudio realizado por Bazán (2022) 

el cual investigó cómo el marketing digital se relaciona con el posicionamiento 

de la marca, del cual se ha logrado concluir que existe una relación positiva, alta 

con un Rho de 0,907 y p-valor=0.000 (p-valor < 0.050) entre estas variables y 

aunque no cuentan con la misma variable de estudio, es importante acotar que 

el posicionamiento de marca es el objetivo del marketing digital, sin embargo, 

este se hace en medios digitales o apareciendo en los motores de búsqueda.  
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Por último, puede asemejarse con el estudio comparativo de Nazeli et al. 

(2023) el cual se enfocó en comparar la efectividad del marketing digital frente 

al tradicional en los servicios odontológicos y donde sus hallazgos destacaron 

una mayor afluencia de pacientes provenientes de medios digitales, con una 

diferencia significativa según el coeficiente U de Mann-Whitney de 0.004 (p-

valor < 0.050), lo cual subraya la eficacia superior del marketing digital en la 

atracción de pacientes, lo cual respalda el uso del marketing digital para la 

captación exitosa de pacientes en consultorios odontológicos, ofreciendo una 

perspectiva actualizada y efectiva en la estrategia de promoción para 

profesionales del sector. 

Con relación a la primera hipótesis específica de la cual se afirma que 

existe una relación significativa entre la personalización y la captación de 

pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023, en la tabla 

5 se muestra que la correlación es positiva, moderada y significativa (Rho: 

0.450, p-valor de 0.000), por lo que una mejora en las estrategias de 

personalización mejorará de forma moderada en la captación de paciente. Este 

hallazgo destaca la relevancia de la adaptación personalizada en las estrategias 

de marketing digital para fortalecer la conexión con potenciales clientes y 

mejorar la captación de pacientes en el contexto odontológico. 

Estos resultados se pueden asemejar con el estudio de Lavado (2023) 

en el cual buscó determinar la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento, encontrando una relación positiva, moderada y significativa de 

0.436 y un p-valor de 0.000 (p-valor < 0.050) y si bien no se trabaja directamente 

con la personalización, hay una similitud en el uso del análisis de la relación 

entre variables, a pesar de que difieren los elementos específicos que están 

siendo relacionados. 

Pardo (2021) se centró en investigar la incidencia del marketing digital y 

el posicionamiento de marca en un contexto diferente donde los hallazgos 

mostraron una relación significativa entre estas variables, demostrada por un 

chi-cuadrado de Pearson de 11.821 y un p-valor de 0.001 y aunque este estudio 

no se enfocó directamente en la personalización y la captación de pacientes y 

son diferentes en sus enfoques, ambos estudios muestran la importancia de 
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implementar diferentes estrategias en el logro de objetivos comerciales, debido 

a que la relación encontrada en ambos casos podría sugerir la relevancia de 

implementar estrategias específicas, como la personalización o el marketing 

digital, para influir en el éxito en la captación de clientes en distintos ámbitos 

empresariales. 

El estudio de Guarniz y Urbina (2021) se centró en analizar cómo los 

mensajes transmitidos a través de la red social Instagram afectan el aumento 

de pacientes encontrando una correlación aún más fuerte entre los mensajes 

en Instagram y la captación de pacientes, con un Rho de Spearman de 0.870 y 

un p-valor de 0.000, y a pesar de que los canales pueden ser considerados 

como distintos, se debe tomar en consideración que la mejor forma de brindar 

una atención personalizada son los redes sociales, ya que la interacción es 

directa y se puede dar toda la información necesaria sin que los usuarios tengan 

que acercarse directamente a los consultorios 

Con relación a la segunda hipótesis específica, en la cual se afirma que 

existe una relación significativa entre la participación y la captación de pacientes 

de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023, en la tabla 6 se 

muestra que esta relación es positiva, moderada y significativa (Rho: 0.493, p-

valor de 0.000), lo que significa que al mejorar las estrategias de participación 

mejorará de forma moderada el nivel de captación de pacientes para el 

consultorio. Estos resultados indican que la participación efectiva en línea puede 

desempeñar un papel crucial en la captación de pacientes en el ámbito 

odontológico. 

Este resultado se relaciona con la investigación de Jiménez (2023) se 

dedicó a investigar la conexión entre la dimensión marketing relacional y la 

atracción de pacientes hallando correlación de Spearman de 0.751 y un p-valor 

de 0.000, considerando que la dimensión marketing relacional se centra en 

obtener información de los clientes para brinda información precisa y 

personalizada a las necesidades, además de fortalecer lazos a través del 

tiempo, ocasionando que el cliente participe con la empresa para recibir 

servicios a la medida de sus necesidades. 
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Al comparar con los resultados de Zin (2023) el cual se centra evaluar el 

impacto del Marketing mix en la captación de pacientes y donde sus resultados 

indican un efecto positivo notable con un R2 de 0.862 y un p-valor de 0.000, 

indicando un efecto significativo, y aunque ambos estudios difieren en sus 

variables y enfoques, ambos encuentran resultados significativos que respaldan 

la idea de que estrategias específicas, resaltando la importancia de implementar 

estrategias específicas y bien dirigidas para atraer a los pacientes, ya sea a 

través de la personalización de servicios en el ámbito odontológico o mediante 

la inclusión estratégica de medios digitales en el plan de Marketing mix. 

Estos resultados discrepan del de Pantos y Paredes (2022), esto a pesar 

de que su estudio se centró en la relación entre el marketing digital y la 

fidelización de clientes y del cual se halló un chi-cuadrado de 0.892, saliendo 

del rango de los limites superior e inferior, además la  relación fue poco 

significativa de 0.230 (p-valor < 0.050), los hallazgos pueden establecer ciertas 

similitudes con tu investigación en cuando al objetivo puesto que una forma de 

fidelizar cliente es a través de la participación activa, ya que se sienten parte de 

la empresa; sin embargo, difieren en los resultados, al no evidenciar una 

relación significativa del cual podría inferirse que, en el contexto de tu estudio, 

la relación encontrada entre participación y captación de pacientes tiene sus 

particularidades y no puede generalizarse automáticamente como una relación 

lineal y directa en todos los casos. 

Con relación a la tercera hipótesis específica en la cual se afirma que 

existe una relación significativa entre el peer to peer y la captación de pacientes 

de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023, en la tabla 7 se 

muestra que la relación es positiva, moderada y significativa (Rho: 0.505, p-valor 

de 0.000), con lo que se puede inferir que al mejorar las estrategias de peer to 

peer se mejorará el nivel de captación de pacientes de una manera moderada. 

En un contexto digital donde la influencia entre pares es crucial, estos resultados 

respaldan la importancia de las recomendaciones y la retroalimentación positiva 

entre los pacientes como una herramienta efectiva para la captación de 

pacientes en el ámbito odontológico. 
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Al compararlo con el estudio de Budiman y Achmadi (2023) realizado en 

Indonesia el cual se enfocó en el efecto del marketing mix digital en la 

satisfacción y fidelidad de pacientes y donde los resultados mostraron un valor 

R2 de 0.519 para la satisfacción y 0.499 para la fidelización, con un p-valor < 

0.050, ya que ambos estudios son complementarios en ciertos aspectos, ya que 

el "peer to peer" o común mente conocido como el boca a boca depende de las 

decisiones de los pacientes y de la influencia del grado de satisfacción y 

fidelización logrado por la clínica. 

Por otro lado, en el estudio realizado por Cancho y Manya (2023), se 

investigó la conexión entre el marketing digital y la captación de pacientes en 

una institución médica en Ayacucho, del cual se obtuvo un Rho de Spearman 

de 0.392, con un p-valor de 0.000, indicando una relación moderada y 

significativa, lo cual al compararse con la investigación podemos encontrar 

similitudes desde el punto de vista que el peer to peer o boca a boca común 

mente conocido es uno de los métodos más útiles de captar clientes, ya que la 

recomendación directa genera un lazo de confianza, demostrando que esta 

relación genera un vínculo afectivo entre empresa y cliente. 

Por último, también se puede comparar con los resultados de Castillo 

(2023) el cual buscaba relacionar el marketing estratégico y captación de 

pacientes, hallando como resultado una relación Rho de Spearman de 0.475 y 

un p-valor de 0.001, al comparar esto con el estudio realizado se puede 

comparar desde el punto que el peer to peer es una estrategia de marketing en 

la cual se busca ofrecer el mejor servicio que sea posible al cliente, sin dejar 

que esta se valla con alguna molestia o incomodidad, con el objetivo de 

convertirlo en un cliente promotor para la empresa, ocasionando que genere 

mayor atracción a amigos o familiares. 

Con relación a la cuarta hipótesis específica donde se estableció que 

existe una relación significativa entre las predicciones modeladas y la captación 

de pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023, en la 

tabla 8 se muestra que la relación es positiva, moderada y significativa (Rho: 

0.482, p-valor de 0.000), lo que indica que una mejora en las estrategias de 

predicciones modeladas provocará un aumento moderado en la captación de 
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paciente. Este hallazgo respalda la utilidad de la analítica de datos y la 

modelización predictiva como herramientas efectivas para mejorar las 

estrategias de captación de pacientes en el ámbito odontológico, 

proporcionando una visión valiosa para la toma de decisiones informada. 

Estos resultados pueden ser comparados con el de Gutiérrez y Pérez 

(2021), el cual se enfocó en analizar la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de la marca en un centro médico, identificando una correlación 

Pearson de 0.987 y un p-valor de 0.000, evidenciando una conexión fuerte, sin 

embargo es importante considerar que ambos estudios difieren en los métodos 

utilizados hallar la relación, sin embargo, a pesar de las diferencias en las áreas 

de enfoque y las métricas utilizadas, ambos estudios destacan la existencia de 

una relación significativa entre las variables estudiadas en sus respectivos 

contextos, ofreciendo perspectivas valiosas sobre la interrelación entre 

predicciones modeladas y la captación de pacientes en consultorios 

odontológicos, así como entre el marketing digital y el posicionamiento de la 

marca en centros médicos. 

Mientras que al contrastarlos con el estudio de Flores (2023) el cual se 

centró determinar cómo marketing digital se relaciona con el posicionamiento 

de marca y concluyó que la relación era positiva, moderada y significativa entre 

las variables, obteniendo un Rho de Spearman de 0.433, con un p-valor de 

0.002, afirmando la existencia de una asociación significativa, que al ser 

comparado con el estudio realizado se encuentran similitudes y diferencias, ya 

que ambos estudios presentan una relación directa, sin embargo, la naturaleza 

de las variables en estudio es diferente: mientras que uno examina el marketing 

digital y el posicionamiento de marca, el de la Clínica Fairdent se enfoca en las 

predicciones modeladas y la captación de pacientes en consultorios 

odontológicos. A pesar de las diferencias en los temas investigados, se debe 

tomar en cuenta que el hablar de predicciones modeladas se centra en conocer 

que quiere el cliente, similar con el posicionamiento, ya que para alcanzarlo se 

debe saber cuales son las necesidades de estos y darle servicios a medida. 

Por último, también se puede comparar con el estudio de Guashca (2022) 

donde se examinó la relación entre el marketing digital y la captación de 



35 
 

pacientes y del cual se halló que existe una relación significativa entre estas 

variables, demostrada por un Rho de Spearman de 0.518 y un p-valor de 0.000, 

al comparar ambos estudios se presentan hallazgos que respaldan la idea de 

una conexión entre las variables analizadas. Sin embargo, tenemos que 

comparar los estudios desde el punto de vista que las predicciones modeladas 

se relacionan con la captación de pacientes desde el estudio que se debe 

realizar a estos para saber sus necesidades particulares y ofrecerles servicios 

que sean de su agrado. 

Del análisis de los diversos estudios vistos se evidencia la importancia 

del uso de distinto enfoques, ya que estos hallazgos han logrado revelar que 

adaptar estrategias de interacción digital, como medio para lograr la satisfacción 

previa del paciente y las preferencias de marketing son necesarias para lograr 

una adaptación adecuada a las estrategias de los distintos servicios ofrecidos 

por la clínica odontológica.  
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VI. CONCLUSIONES 

1. Se logró determinar que las variables marketing digital y captación de 

pacientes se relacionan de forma directa, con un nivel medio y de forma 

significativa, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.543 y un 

p-valor de 0.000. 

2. Se logró determinar que la dimensión personalización y la variable 

captación de pacientes se relacionan de forma directa, con un nivel medio 

y de forma significativa, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de 

0.450 y un p-valor de 0.000. 

3. Se logró determinar que la dimensión participación y la variable captación 

de pacientes se relacionan de forma directa, con un nivel medio y de forma 

significativa, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.493 y un 

p-valor de 0.000. 

4. Se logró determinar que la dimensión peer to peer y la variable captación 

de pacientes se relacionan de forma directa, con un nivel medio y de forma 

significativa, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.505 y un 

p-valor de 0.000. 

5. Se logró determinar que la dimensión predicciones modeladas y la 

variable captación de pacientes se relacionan de forma directa, con un 

nivel medio y de forma significativa, debido a que se obtuvo un Rho de 

Spearman de 0.482 y un p-valor de 0.000. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Utilizar anuncios publicitarios de pago a través de diferentes redes sociales y 

Google ads, esto debe ser implementado por un community manager o el 

gerente de la empresa, este tiene como objetivo llegar a un público específico 

interesado en servicios dentales. 

2. Implementar estrategias de segmentación con el objetivo de enviar mensajes 

personalizados, lo cual debe ser implementado por un community manager o el 

gerente de la empresa, esto tiene como objetivo enviar información específica y 

enfocada en sus necesidades odontológicas. 

3. Fomentar la interacción con los pacientes a través de las redes sociales, 

respondiendo preguntas, publicando testimonios y compartiendo consejos útiles 

sobre cuidado bucal, esto debe ser realizado por el equipo de marketing, y tiene 

como objetivo mejorar la relación con los pacientes y generarles mayor 

confianza. 

4. Colaborar con influencers locales con el objetivo de promocionar los servicios 

dentales, esto debe ser realizado por el gerente de la empresa, esto tiene como 

objetivo llegar a los seguidores del influencer y como consecuencia atraer más 

clientes. 

5. Utilizar análisis de datos y herramientas de seguimiento para comprender el 

comportamiento de los pacientes, identificar patrones y predecir tendencias, 

esto debe ser realizado por el community manager, y tiene como objetivo 

elaborar un reporte que permita conocer el comportamiento del consumidor. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

Título: Estrategias de marketing digital y captación de pacientes de consultorios odontológicos de la Clínica Fairdent, 2023 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables e indicadores 

Problema General: Objetivo general: Hipótesis general: Variable 1: Marketing Digital 

¿Cuál es la relación 

entre el marketing 

digital y la captación 

de pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023? 

Problemas 

específicos 

 ¿Cuál es la relación 

entre la 

personalización y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023? 

 ¿Cuál es la relación 

entre la 

participación y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Establecer la relación 

entre el marketing 

digital y la captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Odontológica 

Fairdent, 2023. 

Objetivo específico: 

 Establecer la 

relación entre la 

personalización y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023. 

 Establecer la 

relación entre la 

participación y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Existe una relación 

significativa entre el 

marketing digital y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023. 

Objetivos específicos 

 Existe una relación 

significativa entre la 

personalización y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023. 

 Existe una relación 

significativa entre la 

participación y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 

valores 

Niveles o 

rangos 

Personalización 

 Personalización de los mensajes  

 Adaptación a las necesidades del 

cliente 

 Relevancia de contenido  

1-6 Siempre (5) 

Casi siempre 

(4) 

A veces (3) 

Casi Nunca 

(2) 

Nunca (1) 

Malo 

[24-56] 

Regular 

[57-88] 

Bueno 

[89-120] 

 

Participación 

 Interacción con la marca. 

 Interacción con los comentarios 

 Reseñas sobre el servicio 

7-12 

Peer to peer 

 Opiniones de amigos o familiares 

 Grado de confianza  

 Comunicación boca a boca 

13-18 

Predicciones 

modeladas 

 Retroalimentación. 

 Participación con el cliente 

 Cumplimiento de expectativas 

19-24 

Variable 2: Captación de pacientes 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 

valores 

Niveles o 

rangos 

Valor de marca 

 Diferenciación 

 Relevancia 

 Conocimiento 

 Estima 

1-8 

 

Siempre (5) 

Casi siempre 

(4) 

Bajo 

[20-46] 

Medio 

[47-73] 

Alto 

[74-100] 

 
Valor del paciente 

 Calidad 

 Precio 

 Servicio 

9-14 



 
 

Clínica Fairdent, 

2023? 

 ¿Cuál es la relación 

entre el peer to peer 

y la captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023? 

 ¿Cuál es la relación 

entre las 

predicciones 

modeladas y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023? 

Clínica. Fairdent, 

2023. 

 Establecer la 

relación entre el 

peer to peer y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023. 

 Establecer la 

relación entre las 

predicciones 

modeladas y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023. 

Clínica Fairdent, 

2023.  

 Existe una relación 

significativa entre 

el peer to peer y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023. 

 Existe una relación 

significativa entre 

las predicciones 

modeladas y la 

captación de 

pacientes de 

consultorios 

odontológicos de la 

Clínica Fairdent, 

2023. 

Satisfacción del 

paciente 

 Leal 

 Promotor 

 Participativo 

 Constante 

15-20 

A veces (3) 

Casi Nunca 

(2) 

Nunca (1) 

Diseño de investigación: 
Población y 

Muestra: 
Técnicas e instrumentos: Método de análisis de datos: 

Enfoque: Cuantitativo 

Tipo: Básico 

Método: No experimental  

Diseño: Correlacional - Transversal 

Población: 1700 

seguidores 

Muestra: 314 

seguidores 

Técnicas: Encuesta 

Instrumentos: Cuestionario 

Descriptivo: Los resultados 

obtenidos serán representados 

mediante gráficos y tablas 

estadísticas. 

Inferencial: Para la prueba de 

normalidad se empleará Kolmogorov-

Smirnova, mientras que la de 

correlación será a través de Rho de 

Spearman. 

  



 
 

Anexo 2. Tabla de operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición conceptual Definición operacional Dimensión Indicadores 
Escala de 
medición 

Marketing 
Digital 

El marketing digital es el 
conjunto de análisis, 
reflexiones, plan de acción y 
medición que nos ayuda a 
determinar nuestra 
propuesta de valor en el 
ecosistema digital, a quien 
vamos a vender y como 
vamos a batir a la 
competencia esperando 
conseguir unos resultados 
concretos en términos de 
ventas y rentabilidad 
(Somalo, 2017). 

Esta variable evalúa el 
marketing digital por parte 
del personal de la clínica, 
cuenta con 4 dimensiones 
las cuales son medidas a 
través de un cuestionario, 
con una escala de medición 
tipo Likert que le da cinco 
valores a cada categoría de 
la variable. 

Personalización 

 Personalización de los mensajes  

 Adaptación a las necesidades del cliente 

 Relevancia de contenido  

Siempre (5) 
Casi siempre 

(4) 
A veces (3) 
Casi Nunca 

(2) 
Nunca (1) 

Participación 

 Interacción con la marca 

 Interacción con los comentarios 

 Reseñas sobre el servicio 

Peer to peer 

 Opiniones de amigos o familiares 

 Grado de confianza 

 Comunicación boca a boca 

Predicciones 
modeladas 

 Retroalimentación 

 Participación con el cliente 

 Cumplimiento de expectativas 

Captación de 
pacientes 

La captación de pacientes 
es el conjunto de 
herramientas 
tácticas controlables de 
mercadotecnia que la 
entidad combina para 
esculpir una respuesta 
deseada en 
el segmento meta. La 
mezcla del marketing mix 
incluye todo lo que la 
corporación puede hacer 
para 
intervenir en el reclamo de 
su artículo (Kotler y 
Armstrong, 2017). 

Esta variable evalúa la 
captación de pacientes 
percibida por parte del 
personal de la clínica, 
cuenta con 3 dimensiones 
las cuales son medidas a 
través de un cuestionario, 
con una escala de medición 
tipo Likert que le da cinco 
valores a cada categoría de 
la variable. 

Valor de marca 

 Diferenciación 

 Relevancia 

 Conocimiento 

 Estima 

Siempre (5) 
Casi siempre 

(4) 
A veces (3) 
Casi Nunca 

(2) 
Nunca (1) 

Valor del paciente 

 Calidad 

 Precio 

 Servicio 

Satisfacción del 
paciente 

 Leal 

 Promotor 

 Participativo 

 Constante 



 
 

Anexo 3: Instrumentos de recolección 

Cuestionario de Marketing Digital 

Estimada(o): El presente cuestionario es de carácter anónimo; tiene como objetivo 

conocer el nivel de marketing digital que la empresa mantiene según su percepción. 

Por ello se le solicita marque con (x) en un solo recuadro para cada enunciado, con 

veracidad. Agradeciéndole atentamente su colaboración. 

Nunca  Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 

Dimensión 1: Personalización 1 2 3 4 5 

1. Los mensajes publicados por la clínica dental en Facebook se adaptan a 
mis preferencias personales. 

     

2. Los mensajes de la clínica dental en Facebook muestran un esfuerzo por 
adaptarse a mis preferencias personales. 

     

3. La clínica muestra interés por comprender y atender sus necesidades de 
salud bucal en sus publicaciones en Facebook. 

     

4. La información compartida por la clínica, en su página de Facebook se 
ajusta a lo que considero importante para mí cuidado dental. 

     

5. Considero que el contenido compartido por la clínica dental en su página 
de Facebook es relevante para mí como paciente. 

     

6. El contenido en la página de Facebook de la clínica dental es informativo y 
útil para mi bienestar dental. 

     

Dimensión 2: Participación      

7. La clínica dental responde activamente a los comentarios y mensajes de 
los seguidores en Facebook. 

     

8. La página de Facebook de la clínica dental es un lugar donde puedo 
comunicarme directamente con ellos. 

     

9. La clínica dental promueve conversaciones significativas a través de los 
comentarios en sus publicaciones de Facebook. 

     

10. Las respuestas de la clínica dental a los comentarios son informativas y 
demuestran atención a los seguidores. 

     

11. Las reseñas y testimonios de otros pacientes en la página de Facebook de 
la clínica dental influyen en mi percepción sobre sus servicios. 

     

12. Las experiencias compartidas por otros pacientes en Facebook me ayudan 
a tomar decisiones informadas sobre mi atención dental. 

     

Dimensión 3: Peer to peer      

13. Las recomendaciones de amigos o familiares influyen en mi decisión de 
seguir a la clínica dental en Facebook. 

     

14. Cuando amigos o familiares comparten experiencias positivas con la clínica 
dental en Facebook, esto me genera interés por sus servicios. 

     

15. Confío en las recomendaciones y comentarios de otros seguidores de la 
clínica dental en Facebook. 

     

16. La confianza en los comentarios y reseñas de otros seguidores de la clínica 
dental en Facebook es un factor importante para mi percepción sobre la 
clínica. 

     

17. A menudo comparto con amigos y familiares la información que obtengo de 
la página de Facebook de la clínica dental. 

     



 
 

18. Los temas relacionados con la clínica dental en Facebook son motivo de 
conversación entre mi círculo social, y esto influye en mis decisiones de 
atención odontológica. 

     

Dimensión 4: Predicciones modeladas      

19. La clínica dental busca mi opinión y feedback en su página de Facebook, y 
aprecio esta retroalimentación. 

     

20. Me siento valorado/a como seguidor cuando la clínica dental solicita mi 
opinión en Facebook. 

     

21. Me siento involucrado/a en la toma de decisiones de la clínica dental a 
través de su interacción en Facebook. 

     

22. La clínica dental fomenta la participación activa de los seguidores en la 
creación de contenido o decisiones en su página de Facebook. 

     

23. Las publicaciones en Facebook de la clínica dental cumplen con mis 
expectativas como seguidor y paciente. 

     

24. La clínica dental cumple de manera consistente con lo que promete en sus 
publicaciones en Facebook, lo que me genera confianza. 

     

  



 
 

Cuestionario de Captación de pacientes 

Totalmente de 
acuerdo 

De acuerdo Indiferente En desacuerdo 
Totalmente en 

desacuerdo 

1 2 3 4 5 

 

Dimensión 1: Valor de marca 1 2 3 4 5 

1. ¿Considera que nuestras redes sociales son relativamente mejor en 
comparación con otras opciones disponibles en su industria? 

     

2. ¿Considera que nuestras redes sociales son innovadoras en términos de 
características y servicios ofrecidos? 

     

3. ¿Considera que los contenidos y servicios de las redes sociales son 
pertinentes a sus necesidades e intereses? 

     

4. ¿Siente que nuestras redes ofrecen posibles soluciones prácticas y útiles 
para sus problemas de salud bucal? 

     

5. ¿Considera que existe una buena comprensión de las necesidades de 
los pacientes? 

     

6. ¿Considera que nuestras redes están al tanto de las últimas tendencias y 
avances en el campo de la salud bucal? 

     

7. ¿Considera que valoramos sus opiniones en redes sociales?      

8. ¿Cómo calificaría la calidad de nuestro servicio de atención al cliente y el 
trato recibido por parte de nuestro equipo? 

     

Dimensión 2: Valor del paciente 1 2 3 4 5 

9. ¿Considera que nuestro trabajo tiene una mayor calidad en comparación 
con la competencia? 

     

10. ¿Considera que nuestro trabajo tiene un alto nivel de calidad?      

11. ¿Considera que nuestros precios son adecuados en relación al servicio 
ofrecido? 

     

12. ¿Es frecuente que consultes nuestras redes sociales para conocer sobre 
promociones? 

     

13. ¿Considera que el servicio brindado es excelente desde que haces tu 
consulta por redes sociales? 

     

14. ¿Considera que el servicio dentro del consultorio es de alta calidad?      

Dimensión 3: Satisfacción del paciente 1 2 3 4 5 

15. ¿Consideraría recomendar nuestros servicios a amigos, familiares o 
colegas? 

     

16. ¿Nuestro servicio le inspira a ser un cliente leal con la clínica?      

17. ¿Estarías dispuesto a recomendar nuestra clínica a otras personas?      

18. ¿Consideraría compartir su experiencia positiva en redes sociales o en 
conversaciones personales sobre el servicio prestado?  

     

19. ¿Considera que los servicios y promociones brindados están enfocados 
en solucionar sus problemas particulares? 

     

20. ¿Con qué frecuencia realizas compras o utilizas nuestros servicios?      

  



 
 

Anexo 4: Calculo de muestra 

𝒏 =
𝑵 ∗ 𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒

𝒆𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐𝒑 ∗ 𝒒
 

Remplazando 

N Z p q e 

1700 1.96 0.50 0.5 0.05 

 

𝒏 =
𝟏𝟕𝟎𝟎 ∗ 𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓

𝟎. 𝟎𝟓𝟐 ∗ (𝟏𝟕𝟎𝟎 − 𝟏) + 𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓
 

𝒏 =
𝟏𝟔𝟑𝟐. 𝟔𝟖

𝟒. 𝟐𝟒𝟕𝟓 + 𝟎. 𝟗𝟔𝟎𝟒
 

𝒏 =
𝟏𝟔𝟑𝟐. 𝟔𝟖

𝟓. 𝟐𝟎𝟕𝟗
 

𝒏 =
𝟏𝟔𝟑𝟐. 𝟔𝟖

𝟓. 𝟐𝟎𝟕𝟗
 

𝒏 = 𝟑𝟏𝟑. 𝟓𝟎 

𝒏 = 𝟑𝟏𝟒 

  



 
 

Anexo 5: Validación por juicio de expertos 

Juez: Marañon Pinto, Nil Charlie 
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Juez: Cuya Salvatierra, Nicolas Herbert 

 



 
 

 



 
 

 



 
 



 
 

   



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

  



 
 

Anexo 6: Calculo de confiabilidad del instrumento 

Marketing Digital. 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,985 24 

 

Estadísticos total-elemento 

Alfa de Cronbach si se elimina el elemento 

Los mensajes publicados por la clínica dental en Facebook se adaptan a mis preferencias 

personales. 

,984 

Los mensajes de la clínica dental en Facebook muestran un esfuerzo por adaptarse a mis 

preferencias personales. 

,984 

La clínica muestra interés por comprender y atender sus necesidades de salud bucal en sus 

publicaciones en Facebook. 

,984 

La información compartida por la clínica, en su página de Facebook se ajusta a lo que considero 

importante para mí cuidado dental. 

,984 

Considero que el contenido compartido por la clínica dental en su página de Facebook es 

relevante para mí como paciente. 

,984 

El contenido en la página de Facebook de la clínica dental es informativo y útil para mi bienestar 

dental. 

,984 

La clínica dental responde activamente a los comentarios y mensajes de los seguidores en 

Facebook. 

,984 

La página de Facebook de la clínica dental es un lugar donde puedo comunicarme directamente 

con ellos. 

,984 

La clínica dental promueve conversaciones significativas a través de los comentarios en sus 

publicaciones de Facebook. 

,984 

Las respuestas de la clínica dental a los comentarios son informativas y demuestran atención a los 

seguidores. 

,984 

Las reseñas y testimonios de otros pacientes en la página de Facebook de la clínica dental 

influyen en mi percepción sobre sus servicios. 

,984 

Las experiencias compartidas por otros pacientes en Facebook me ayudan a tomar decisiones 

informadas sobre mi atención dental. 

,984 

Las recomendaciones de amigos o familiares influyen en mi decisión de seguir a la clínica dental 

en Facebook. 

,985 

Cuando amigos o familiares comparten experiencias positivas con la clínica dental en Facebook, 

esto me genera interés por sus servicios. 

,984 

Confío en las recomendaciones y comentarios de otros seguidores de la clínica dental en 

Facebook. 

,985 

La confianza en los comentarios y reseñas de otros seguidores de la clínica dental en Facebook es 

un factor importante para mi percepción sobre la clínica. 

,984 



 
 

A menudo comparto con amigos y familiares la información que obtengo de la página de Facebook 

de la clínica dental. 

,984 

Los temas relacionados con la clínica dental en Facebook son motivo de conversación entre mi 

círculo social, y esto influye en mis decisiones de atención odontológica. 

,984 

La clínica dental busca mi opinión y feedback en su página de Facebook, y aprecio esta 

retroalimentación. 

,984 

Me siento valorado/a como seguidor cuando la clínica dental solicita mi opinión en Facebook. ,984 

Me siento involucrado/a en la toma de decisiones de la clínica dental a través de su interacción en 

Facebook. 

,984 

La clínica dental fomenta la participación activa de los seguidores en la creación de contenido o 

decisiones en su página de Facebook. 

,984 

Las publicaciones en Facebook de la clínica dental cumplen con mis expectativas como seguidor y 

paciente. 

,984 

La clínica dental cumple de manera consistente con lo que promete en sus publicaciones en 

Facebook, lo que me genera confianza. 

,984 



 
 

Base de datos prueba piloto 

 I-1 I-2 I-3 I-4 I-5 I-6 I-7 I-8 I-9 I-10 I-11 I-12 I-13 I-14 I-15 I-16 I-17 I-18 I-19 I-20 I-21 I-22 I-23 I-24 

E-1 4 3 5 4 4 3 4 5 3 5 4 4 4 3 5 4 4 3 3 5 3 5 3 2 

E-2 3 4 5 3 4 5 4 3 3 3 5 5 3 4 5 3 4 5 4 3 3 3 5 5 

E-3 3 1 2 2 2 2 2 1 1 2 3 2 3 1 2 2 2 2 2 1 1 2 3 2 

E-4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

E-5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 

E-6 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 

E-7 5 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 5 5 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 5 

E-8 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 

E-9 2 3 1 3 3 2 3 1 2 1 3 3 2 3 1 3 3 2 3 1 2 1 3 3 

E-10 4 3 4 2 2 4 4 2 3 4 4 4 4 3 4 2 2 4 4 2 3 4 4 4 

E-11 3 1 3 2 1 2 1 1 1 2 3 3 3 1 3 2 1 2 1 1 1 2 3 3 

E-12 5 4 4 5 5 4 5 4 3 5 4 5 2 2 2 5 5 4 5 4 3 5 4 5 

E-13 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 

E-14 3 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 5 3 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 5 

E-15 5 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 

E-16 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 

E-17 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

E-18 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 

E-19 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 

E-20 5 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 5 5 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 5 

E-21 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 

E-22 4 3 4 2 2 4 4 2 3 4 4 4 4 3 4 2 2 4 4 2 3 4 4 4 

E-23 3 1 3 2 1 2 1 1 1 2 3 3 3 1 3 2 1 2 1 1 1 2 3 3 

E-24 5 4 4 5 5 4 5 4 3 5 4 5 2 2 2 5 5 4 5 4 3 5 4 5 

E-25 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 

E-26 3 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 5 3 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 5 

E-27 5 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 

E-28 2 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 

E-29 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4 

E-30 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 



 
 

Captación de pacientes 

 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,941 20 

Estadísticos total-elemento 

Alfa de Cronbach si se elimina el elemento 

¿Considera que nuestras redes sociales son relativamente mejor en comparación con otras 

opciones disponibles en su industria? 

,934 

¿Considera que nuestras redes sociales son innovadoras en términos de características y servicios 

ofrecidos? 

,932 

¿Considera que los contenidos y servicios de las redes sociales son pertinentes a sus necesidades 

e intereses? 

,936 

¿Siente que nuestras redes ofrecen posibles soluciones prácticas y útiles para sus problemas de 

salud bucal? 

,934 

¿Considera que existe una buena comprensión de las necesidades de los pacientes? ,936 

¿Considera que nuestras redes están al tanto de las últimas tendencias y avances en el campo de la 

salud bucal? 

,933 

¿Considera que valoramos sus opiniones en redes sociales? ,933 

¿Cómo calificaría la calidad de nuestro servicio de atención al cliente y el trato recibido por parte de 

nuestro equipo? 

,935 

¿Considera que nuestro trabajo tiene una mayor calidad en comparación con la competencia? ,935 

¿Considera que nuestro trabajo tiene un alto nivel de calidad? ,934 

¿Considera que nuestros precios son adecuados en relación al servicio ofrecido? ,935 

¿Es frecuente que consultes nuestras redes sociales para conocer sobre promociones? ,934 

¿Considera que el servicio brindado es excelente desde que haces tu consulta por redes sociales? ,934 

¿Considera que el servicio dentro del consultorio es de alta calidad? ,936 

¿Consideraría recomendar nuestros servicios a amigos, familiares o colegas? ,933 

¿Nuestro servicio le inspira a ser un cliente leal con la clínica? ,945 

¿Estarías dispuesto a recomendar nuestra clínica a otras personas? ,945 

¿Consideraría compartir su experiencia positiva en redes sociales o en conversaciones personales 

sobre el servicio prestado? 

,948 

¿Considera que los servicios y promociones brindados están enfocados en solucionar sus 

problemas particulares? 

,945 

¿Con qué frecuencia realizas compras o utilizas nuestros servicios? ,948 



 
 

Base de datos prueba piloto 

 I-1 I-2 I-3 I-4 I-5 I-6 I-7 I-8 I-9 I-10 I-11 I-12 I-13 I-14 I-15 I-16 I-17 I-18 I-19 I-20 

E-1 4 4 4 4 3 4 5 3 5 5 5 4 5 5 4 3 3 5 2 5 

E-2 4 5 5 3 5 4 3 4 3 4 5 3 4 4 5 2 2 4 2 4 

E-3 1 1 3 1 3 1 1 3 3 1 1 2 3 3 2 3 2 3 3 3 

E-4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 2 2 4 2 3 

E-5 3 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 3 2 3 4 

E-6 3 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 3 1 3 3 2 

E-7 4 5 4 4 3 5 4 3 4 3 5 3 3 3 5 4 3 4 3 4 

E-8 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 3 3 5 2 5 

E-9 3 2 3 3 3 3 1 2 2 3 3 1 1 1 1 3 3 5 2 5 

E-10 4 4 3 2 2 2 4 3 2 2 2 4 3 4 4 3 3 5 2 5 

E-11 1 1 3 2 1 1 2 3 2 1 3 2 2 3 2 3 3 5 2 5 

E-12 3 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 3 5 5 3 3 5 2 5 

E-13 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 3 3 5 2 5 

E-14 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 5 5 3 3 5 2 5 

E-15 3 4 5 4 5 5 3 5 5 4 3 3 3 3 4 3 3 5 2 5 

E-16 4 5 4 4 5 4 3 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 5 2 5 

E-17 4 5 3 5 3 3 5 3 3 5 5 4 4 4 3 3 3 5 2 5 

E-18 1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 3 3 5 2 5 

E-19 1 1 3 2 2 1 2 2 1 3 1 1 1 3 1 3 3 5 2 5 

E-20 3 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 3 1 3 3 2 

E-21 4 5 4 4 3 5 4 3 4 3 5 3 3 3 5 4 3 4 3 4 

E-22 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 3 3 5 2 5 

E-23 4 5 5 5 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 2 2 4 2 3 

E-24 3 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 3 2 3 4 

E-25 3 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 3 1 3 3 2 

E-26 4 5 4 4 3 5 4 3 4 3 5 3 3 3 5 4 3 4 3 4 

E-27 3 3 4 2 2 4 2 4 4 2 4 3 2 2 3 5 3 4 4 3 

E-28 4 5 4 4 3 5 4 3 4 3 5 3 3 3 5 4 3 4 3 4 

E-29 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 3 3 5 2 5 

E-30 3 2 3 3 3 3 1 2 2 3 3 1 1 1 1 3 3 5 2 5 

  



 
 

 

Anexo 7: Base de datos  

Variable 1: Marketing Digital. 

Variables: Marketing Digital 

Dimension
es: 

Personalización 
TOTAL V1 

D1 
Participación 

TOTAL V1 
D2 

Peer to peer 
TOTAL V1 

D3 
Predicciones modeladas 

TOTAL V1 
D4 

TOTAL 
VARIABLE 

       Items: 
Encuesta: 

I-
1 

I-
2 

I-
3 

I-
4 

I-
5 

I-
6 

Sum
a Nivel 

I-
7 

I-
8 

I-
9 

I-
10 

I-
11 

I-
12 

Sum
a Nivel 

I-
13 

I-
14 

I-
15 

I-
16 

I-
17 

I-
18 

Sum
a Nivel 

I-
19 

I-
20 

I-
21 

I-
22 

I-
23 

I-
24 

Sum
a Nivel 

Sum
a Nivel 

T-1 
4 3 5 4 4 3 23 

Buen
o 4 5 3 5 4 4 25 

Buen
o 4 3 5 4 4 3 23 

Buen
o 3 5 3 5 3 2 21 

Regul
ar 92 

Buen
o 

T-2 
3 4 5 3 4 5 24 

Buen
o 4 3 3 3 5 5 23 

Buen
o 3 4 5 3 4 5 24 

Buen
o 4 3 3 3 5 5 23 

Buen
o 94 

Buen
o 

T-3 3 1 2 2 2 2 12 Malo 2 1 1 2 3 2 11 Malo 3 1 2 2 2 2 12 Malo 2 1 1 2 3 2 11 Malo 46 Malo 

T-4 
5 4 4 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 4 4 5 5 28 

Buen
o 5 4 4 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 4 4 5 5 28 

Buen
o 112 

Buen
o 

T-5 
4 4 4 4 5 5 26 

Buen
o 4 5 4 5 4 5 27 

Buen
o 4 4 4 4 5 5 26 

Buen
o 4 5 4 5 4 5 27 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-6 
4 5 5 5 5 4 28 

Buen
o 4 4 3 4 4 4 23 

Buen
o 4 5 5 5 5 4 28 

Buen
o 4 4 3 4 4 4 23 

Buen
o 102 

Buen
o 

T-7 
5 3 4 3 4 4 23 

Buen
o 4 5 4 3 3 5 24 

Buen
o 5 3 4 3 4 4 23 

Buen
o 4 5 4 3 3 5 24 

Buen
o 94 

Buen
o 

T-8 2 1 2 1 2 2 10 Malo 1 1 2 1 1 1 7 Malo 2 1 2 1 2 2 10 Malo 1 1 2 1 1 1 7 Malo 34 Malo 

T-9 2 3 1 3 3 2 14 Malo 3 1 2 1 3 3 13 Malo 2 3 1 3 3 2 14 Malo 3 1 2 1 3 3 13 Malo 54 Malo 

T-10 
4 3 4 2 2 4 19 

Regul
ar 4 2 3 4 4 4 21 

Regul
ar 4 3 4 2 2 4 19 

Regul
ar 4 2 3 4 4 4 21 

Regul
ar 80 

Regul
ar 

T-11 3 1 3 2 1 2 12 Malo 1 1 1 2 3 3 11 Malo 3 1 3 2 1 2 12 Malo 1 1 1 2 3 3 11 Malo 46 Malo 

T-12 
5 4 4 5 5 4 27 

Buen
o 5 4 3 5 4 5 26 

Buen
o 2 2 2 5 5 4 20 

Regul
ar 5 4 3 5 4 5 26 

Buen
o 99 

Buen
o 

T-13 
5 5 5 4 5 4 28 

Buen
o 4 5 4 4 5 5 27 

Buen
o 5 5 5 4 5 4 28 

Buen
o 4 5 4 4 5 5 27 

Buen
o 110 

Buen
o 

T-14 
3 5 4 5 5 5 27 

Buen
o 5 4 3 5 4 5 26 

Buen
o 3 5 4 5 5 5 27 

Buen
o 5 4 3 5 4 5 26 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-15 
5 3 4 3 4 5 24 

Buen
o 4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 5 3 4 3 4 5 24 

Buen
o 4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 96 

Buen
o 



 
 

T-16 
4 4 4 4 3 4 23 

Buen
o 4 4 3 4 4 5 24 

Buen
o 4 4 4 4 3 4 23 

Buen
o 4 4 3 4 4 5 24 

Buen
o 94 

Buen
o 

T-17 
4 3 4 3 3 3 20 

Regul
ar 4 4 4 4 5 4 25 

Buen
o 4 3 4 3 3 3 20 

Regul
ar 4 4 4 4 5 4 25 

Buen
o 90 

Buen
o 

T-18 1 2 1 2 1 1 8 Malo 2 2 1 2 2 1 10 Malo 1 2 1 2 1 1 8 Malo 2 2 1 2 2 1 10 Malo 36 Malo 

T-19 1 1 2 3 2 2 11 Malo 3 2 1 3 2 2 13 Malo 1 1 2 3 2 2 11 Malo 3 2 1 3 2 2 13 Malo 48 Malo 

T-20 
2 2 2 3 2 2 13 Malo 3 2 3 3 2 3 16 

Regul
ar 2 2 2 3 2 2 13 Malo 3 2 3 3 2 3 16 

Regul
ar 58 

Regul
ar 

T-21 
3 4 5 4 4 4 24 

Buen
o 5 4 4 4 5 4 26 

Buen
o 3 4 5 4 4 4 24 

Buen
o 5 4 4 4 5 4 26 

Buen
o 100 

Buen
o 

T-22 
4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 5 5 5 4 4 5 28 

Buen
o 4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 5 5 5 4 4 5 28 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-23 
4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 3 5 4 3 5 3 23 

Buen
o 4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 3 5 4 3 5 3 23 

Buen
o 94 

Buen
o 

T-24 
4 4 4 5 4 5 26 

Buen
o 4 5 5 5 5 4 28 

Buen
o 4 4 4 5 4 5 26 

Buen
o 4 5 5 5 5 4 28 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-25 
3 4 4 3 5 4 23 

Buen
o 3 4 3 4 4 4 22 

Regul
ar 3 4 4 3 5 4 23 

Buen
o 3 4 3 4 4 4 22 

Regul
ar 90 

Buen
o 

T-26 1 2 1 2 1 2 9 Malo 1 1 1 2 1 2 8 Malo 1 2 1 2 1 2 9 Malo 1 1 1 2 1 2 8 Malo 34 Malo 

T-27 2 1 2 3 2 2 12 Malo 1 2 2 3 3 3 14 Malo 2 1 2 3 2 2 12 Malo 1 2 2 3 3 3 14 Malo 52 Malo 

T-28 
3 4 2 4 3 3 19 

Regul
ar 2 2 3 3 2 2 14 Malo 3 4 2 4 3 3 19 

Regul
ar 2 2 3 3 2 2 14 Malo 66 

Regul
ar 

T-29 1 1 1 3 3 3 12 Malo 1 2 3 2 3 1 12 Malo 1 1 1 3 3 3 12 Malo 1 2 3 2 3 1 12 Malo 48 Malo 

T-30 
4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 100 

Buen
o 

T-31 
4 4 5 5 4 5 27 

Buen
o 4 5 4 5 4 4 26 

Buen
o 4 4 5 5 4 5 27 

Buen
o 4 5 4 5 4 4 26 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-32 
3 5 5 5 4 4 26 

Buen
o 4 5 4 5 4 5 27 

Buen
o 3 5 5 5 4 4 26 

Buen
o 4 5 4 5 4 5 27 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-33 
4 4 4 4 5 3 24 

Buen
o 3 5 3 4 5 3 23 

Buen
o 4 4 4 4 5 3 24 

Buen
o 3 5 3 4 5 3 23 

Buen
o 94 

Buen
o 

T-34 
3 5 5 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 5 5 5 5 30 

Buen
o 3 5 5 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 5 5 5 5 30 

Buen
o 116 

Buen
o 

T-35 
4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 5 4 4 5 5 4 27 

Buen
o 4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 5 4 4 5 5 4 27 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-36 
3 4 3 3 4 3 20 

Regul
ar 3 3 5 3 5 4 23 

Buen
o 3 4 3 3 4 3 20 

Regul
ar 3 3 5 3 5 4 23 

Buen
o 86 

Regul
ar 

T-37 1 1 1 1 2 2 8 Malo 2 2 2 2 1 1 10 Malo 1 1 1 1 2 2 8 Malo 2 2 2 2 1 1 10 Malo 36 Malo 

T-38 
4 4 5 5 5 4 27 

Buen
o 4 4 5 4 4 4 25 

Buen
o 4 4 5 5 5 4 27 

Buen
o 4 4 5 4 4 4 25 

Buen
o 104 

Buen
o 



 
 

T-39 
3 4 4 4 3 4 22 

Regul
ar 3 4 5 3 4 3 22 

Regul
ar 3 4 4 4 3 4 22 

Regul
ar 3 4 5 3 4 3 22 

Regul
ar 88 

Regul
ar 

T-40 2 1 1 1 1 2 8 Malo 2 2 1 2 1 2 10 Malo 2 1 1 1 1 2 8 Malo 2 2 1 2 1 2 10 Malo 36 Malo 

T-41 2 3 3 2 1 2 13 Malo 3 2 2 1 3 1 12 Malo 2 3 3 2 1 2 13 Malo 3 2 2 1 3 1 12 Malo 50 Malo 

T-42 
2 4 4 3 3 4 20 

Regul
ar 3 4 2 4 4 4 21 

Regul
ar 2 4 4 3 3 4 20 

Regul
ar 3 4 2 4 4 4 21 

Regul
ar 82 

Regul
ar 

T-43 1 2 2 3 3 3 14 Malo 2 2 3 1 3 3 14 Malo 1 2 2 3 3 3 14 Malo 2 2 3 1 3 3 14 Malo 56 Malo 

T-44 
5 4 4 5 4 3 25 

Buen
o 5 5 5 5 5 4 29 

Buen
o 5 4 4 5 4 3 25 

Buen
o 5 5 5 5 5 4 29 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-45 
3 4 4 5 4 3 23 

Buen
o 5 4 4 5 5 4 27 

Buen
o 3 4 4 5 4 3 23 

Buen
o 5 4 4 5 5 4 27 

Buen
o 100 

Buen
o 

T-46 
4 5 4 4 4 5 26 

Buen
o 4 4 4 4 5 5 26 

Buen
o 4 5 4 4 4 5 26 

Buen
o 4 4 4 4 5 5 26 

Buen
o 104 

Buen
o 

T-47 
4 5 5 5 4 5 28 

Buen
o 4 4 4 4 5 3 24 

Buen
o 4 5 5 5 4 5 28 

Buen
o 4 4 4 4 5 3 24 

Buen
o 104 

Buen
o 

T-48 
4 4 4 5 4 4 25 

Buen
o 3 4 5 5 4 5 26 

Buen
o 4 4 4 5 4 4 25 

Buen
o 3 4 5 5 4 5 26 

Buen
o 102 

Buen
o 

T-49 
3 5 5 3 5 4 25 

Buen
o 4 4 3 4 3 4 22 

Regul
ar 3 5 5 3 5 4 25 

Buen
o 4 4 3 4 3 4 22 

Regul
ar 94 

Buen
o 

T-50 2 1 1 2 1 1 8 Malo 2 1 1 2 1 2 9 Malo 2 1 1 2 1 1 8 Malo 2 1 1 2 1 2 9 Malo 34 Malo 

T-51 3 1 2 2 1 2 11 Malo 1 1 1 2 3 1 9 Malo 3 1 2 2 1 2 11 Malo 1 1 1 2 3 1 9 Malo 40 Malo 

T-52 
3 3 4 2 4 2 18 

Regul
ar 4 3 3 3 2 4 19 

Regul
ar 3 3 4 2 4 2 18 

Regul
ar 4 3 3 3 2 4 19 

Regul
ar 74 

Regul
ar 

T-53 
5 4 5 5 4 4 27 

Buen
o 4 3 4 4 5 5 25 

Buen
o 5 4 5 5 4 4 27 

Buen
o 4 3 4 4 5 5 25 

Buen
o 104 

Buen
o 

T-54 
4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 4 4 5 4 4 5 26 

Buen
o 4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 4 4 5 4 4 5 26 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-55 
5 4 5 4 4 5 27 

Buen
o 4 3 5 5 5 5 27 

Buen
o 5 4 5 4 4 5 27 

Buen
o 4 3 5 5 5 5 27 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-56 
4 4 4 5 4 5 26 

Buen
o 4 5 4 4 4 5 26 

Buen
o 4 4 4 5 4 5 26 

Buen
o 4 5 4 4 4 5 26 

Buen
o 104 

Buen
o 

T-57 
5 4 4 3 4 5 25 

Buen
o 5 5 3 3 4 3 23 

Buen
o 5 4 4 3 4 5 25 

Buen
o 5 5 3 3 4 3 23 

Buen
o 96 

Buen
o 

T-58 2 2 1 1 1 2 9 Malo 2 2 2 2 2 2 12 Malo 2 2 1 1 1 2 9 Malo 2 2 2 2 2 2 12 Malo 42 Malo 

T-59 3 1 3 2 1 2 12 Malo 2 1 2 1 1 3 10 Malo 3 1 3 2 1 2 12 Malo 2 1 2 1 1 3 10 Malo 44 Malo 

T-60 
2 3 3 2 3 2 15 

Regul
ar 3 2 3 3 3 3 17 

Regul
ar 2 3 3 2 3 2 15 

Regul
ar 3 2 3 3 3 3 17 

Regul
ar 64 

Regul
ar 

T-61 2 2 1 3 3 1 12 Malo 3 1 1 3 1 2 11 Malo 2 2 1 3 3 1 12 Malo 3 1 1 3 1 2 11 Malo 46 Malo 

T-62 
2 2 4 4 2 3 17 

Regul
ar 2 2 3 3 4 3 17 

Regul
ar 2 2 4 4 2 3 17 

Regul
ar 2 2 3 3 4 3 17 

Regul
ar 68 

Regul
ar 



 
 

T-63 
3 4 2 3 3 2 17 

Regul
ar 2 2 2 3 3 2 14 Malo 3 4 2 3 3 2 17 

Regul
ar 2 2 2 3 3 2 14 Malo 62 

Regul
ar 

T-64 3 3 1 1 1 2 11 Malo 1 1 3 2 2 1 10 Malo 3 3 1 1 1 2 11 Malo 1 1 3 2 2 1 10 Malo 42 Malo 

T-65 
4 4 4 4 5 4 25 

Buen
o 5 4 4 4 5 5 27 

Buen
o 4 4 4 4 5 4 25 

Buen
o 5 4 4 4 5 5 27 

Buen
o 104 

Buen
o 

T-66 
5 4 4 5 3 4 25 

Buen
o 5 4 3 5 5 5 27 

Buen
o 5 4 4 5 3 4 25 

Buen
o 5 4 3 5 5 5 27 

Buen
o 104 

Buen
o 

T-67 
4 5 5 4 5 5 28 

Buen
o 5 4 4 4 4 5 26 

Buen
o 4 5 5 4 5 5 28 

Buen
o 5 4 4 4 4 5 26 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-68 
4 4 5 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 4 5 3 4 26 

Buen
o 4 4 5 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 4 5 3 4 26 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-69 
4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 5 4 4 5 5 4 27 

Buen
o 4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 5 4 4 5 5 4 27 

Buen
o 104 

Buen
o 

T-70 
5 5 5 5 4 5 29 

Buen
o 4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 5 5 5 5 4 5 29 

Buen
o 4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 112 

Buen
o 

T-71 
5 3 3 4 5 5 25 

Buen
o 4 3 4 4 4 4 23 

Buen
o 5 3 3 4 5 5 25 

Buen
o 4 3 4 4 4 4 23 

Buen
o 96 

Buen
o 

T-72 1 2 2 2 2 1 10 Malo 2 1 2 1 2 1 9 Malo 1 2 2 2 2 1 10 Malo 2 1 2 1 2 1 9 Malo 38 Malo 

T-73 
4 4 5 4 5 4 26 

Buen
o 3 5 4 4 5 5 26 

Buen
o 4 4 5 4 5 4 26 

Buen
o 3 5 4 4 5 5 26 

Buen
o 104 

Buen
o 

T-74 
3 4 5 5 4 4 25 

Buen
o 5 3 5 5 4 4 26 

Buen
o 3 4 5 5 4 4 25 

Buen
o 5 3 5 5 4 4 26 

Buen
o 102 

Buen
o 

T-75 2 2 1 1 1 1 8 Malo 1 1 2 1 2 2 9 Malo 2 2 1 1 1 1 8 Malo 1 1 2 1 2 2 9 Malo 34 Malo 

T-76 1 2 2 3 3 1 12 Malo 2 2 1 2 3 2 12 Malo 1 2 2 3 3 1 12 Malo 2 2 1 2 3 2 12 Malo 48 Malo 

T-77 
4 2 3 2 3 3 17 

Regul
ar 4 3 2 3 4 2 18 

Regul
ar 4 2 3 2 3 3 17 

Regul
ar 4 3 2 3 4 2 18 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-78 3 3 2 1 2 1 12 Malo 2 1 3 3 1 2 12 Malo 3 3 2 1 2 1 12 Malo 2 1 3 3 1 2 12 Malo 48 Malo 

T-79 
4 4 3 5 5 4 25 

Buen
o 4 5 5 4 5 5 28 

Buen
o 4 4 3 5 5 4 25 

Buen
o 4 5 5 4 5 5 28 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-80 
4 4 4 4 5 5 26 

Buen
o 5 5 5 4 4 5 28 

Buen
o 4 4 4 4 5 5 26 

Buen
o 5 5 5 4 4 5 28 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-81 
5 5 4 4 5 4 27 

Buen
o 5 4 4 5 4 5 27 

Buen
o 5 5 4 4 5 4 27 

Buen
o 5 4 4 5 4 5 27 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-82 
5 4 3 3 4 3 22 

Regul
ar 3 4 5 3 3 4 22 

Regul
ar 5 4 3 3 4 3 22 

Regul
ar 3 4 5 3 3 4 22 

Regul
ar 88 

Regul
ar 

T-83 
3 2 2 3 3 3 16 

Regul
ar 3 1 2 2 2 1 11 Malo 3 2 2 3 3 3 16 

Regul
ar 3 1 2 2 2 1 11 Malo 54 Malo 

T-84 
4 2 3 3 4 4 20 

Regul
ar 2 2 3 4 4 3 18 

Regul
ar 4 2 3 3 4 4 20 

Regul
ar 2 2 3 4 4 3 18 

Regul
ar 76 

Regul
ar 

T-85 
4 5 5 4 5 4 27 

Buen
o 5 4 5 4 4 5 27 

Buen
o 4 5 5 4 5 4 27 

Buen
o 5 4 5 4 4 5 27 

Buen
o 108 

Buen
o 



 
 

T-86 
5 5 4 5 4 5 28 

Buen
o 5 4 4 4 4 5 26 

Buen
o 5 5 4 5 4 5 28 

Buen
o 5 4 4 4 4 5 26 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-87 
4 3 4 5 3 3 22 

Regul
ar 5 4 5 3 4 5 26 

Buen
o 4 3 4 5 3 3 22 

Regul
ar 5 4 5 3 4 5 26 

Buen
o 96 

Buen
o 

T-88 
4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 5 4 4 4 4 5 26 

Buen
o 4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 5 4 4 4 4 5 26 

Buen
o 100 

Buen
o 

T-89 
3 5 3 3 3 4 21 

Regul
ar 5 4 4 5 3 4 25 

Buen
o 3 5 3 3 3 4 21 

Regul
ar 5 4 4 5 3 4 25 

Buen
o 92 

Buen
o 

T-90 1 2 2 2 2 1 10 Malo 2 1 2 1 1 2 9 Malo 1 2 2 2 2 1 10 Malo 2 1 2 1 1 2 9 Malo 38 Malo 

T-91 3 2 2 1 3 3 14 Malo 1 3 1 3 3 1 12 Malo 3 2 2 1 3 3 14 Malo 1 3 1 3 3 1 12 Malo 52 Malo 

T-92 
4 3 2 3 3 2 17 

Regul
ar 4 4 3 3 2 2 18 

Regul
ar 4 3 2 3 3 2 17 

Regul
ar 4 4 3 3 2 2 18 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-93 3 1 2 1 2 2 11 Malo 3 3 1 1 3 1 12 Malo 3 1 2 1 2 2 11 Malo 3 3 1 1 3 1 12 Malo 46 Malo 

T-94 
4 2 2 2 4 4 18 

Regul
ar 4 2 3 3 3 2 17 

Regul
ar 4 2 2 2 4 4 18 

Regul
ar 4 2 3 3 3 2 17 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-95 
4 4 4 3 4 3 22 

Regul
ar 3 2 4 4 3 2 18 

Regul
ar 4 4 4 3 4 3 22 

Regul
ar 3 2 4 4 3 2 18 

Regul
ar 80 

Regul
ar 

T-96 2 3 1 2 3 1 12 Malo 3 2 1 1 2 1 10 Malo 2 3 1 2 3 1 12 Malo 3 2 1 1 2 1 10 Malo 44 Malo 

T-97 
4 4 3 3 3 3 20 

Regul
ar 4 3 5 3 4 3 22 

Regul
ar 4 4 3 3 3 3 20 

Regul
ar 4 3 5 3 4 3 22 

Regul
ar 84 

Regul
ar 

T-98 2 1 2 1 1 1 8 Malo 2 1 1 1 2 2 9 Malo 2 1 2 1 1 1 8 Malo 2 1 1 1 2 2 9 Malo 34 Malo 

T-99 
4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 5 5 5 4 4 4 27 

Buen
o 4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 5 5 5 4 4 4 27 

Buen
o 108 

Buen
o 

T-100 
5 5 3 3 3 3 22 

Regul
ar 4 5 4 4 3 3 23 

Buen
o 5 5 3 3 3 3 22 

Regul
ar 4 5 4 4 3 3 23 

Buen
o 90 

Buen
o 

T-101 
1 4 4 4 4 4 21 

Regul
ar 3 1 4 4 5 3 20 

Regul
ar 5 4 1 2 2 1 15 

Regul
ar 4 3 4 5 4 5 25 

Buen
o 81 

Regul
ar 

T-102 
4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 5 3 3 4 3 3 21 

Regul
ar 3 5 2 2 2 4 18 

Regul
ar 5 4 5 3 5 1 23 

Buen
o 85 

Regul
ar 

T-103 
4 4 4 4 5 2 23 

Buen
o 2 2 2 2 1 1 10 Malo 2 3 3 3 4 2 17 

Regul
ar 1 3 2 2 2 4 14 Malo 64 

Regul
ar 

T-104 
3 4 4 5 3 5 24 

Buen
o 5 2 4 5 5 4 25 

Buen
o 4 5 3 3 3 1 19 

Regul
ar 3 1 3 4 5 5 21 

Regul
ar 89 

Buen
o 

T-105 
4 2 1 4 2 5 18 

Regul
ar 5 4 4 4 5 4 26 

Buen
o 5 4 4 4 4 4 25 

Buen
o 4 4 5 4 5 2 24 

Buen
o 93 

Buen
o 

T-106 
3 1 2 3 3 5 17 

Regul
ar 4 4 4 4 4 3 23 

Buen
o 4 4 5 5 4 4 26 

Buen
o 5 5 4 4 4 3 25 

Buen
o 91 

Buen
o 

T-107 
4 4 2 4 4 4 22 

Regul
ar 4 5 4 4 5 4 26 

Buen
o 3 3 5 4 5 5 25 

Buen
o 3 4 5 3 5 3 23 

Buen
o 96 

Buen
o 

T-108 
3 1 1 3 3 2 13 Malo 2 5 4 1 1 2 15 

Regul
ar 1 1 4 4 4 5 19 

Regul
ar 4 5 4 4 1 4 22 

Regul
ar 69 

Regul
ar 



 
 

T-109 
1 4 4 2 4 3 18 

Regul
ar 2 5 3 3 1 2 16 

Regul
ar 1 3 5 4 4 4 21 

Regul
ar 5 4 4 5 3 5 26 

Buen
o 81 

Regul
ar 

T-110 
4 4 5 3 5 2 23 

Buen
o 4 5 1 4 2 3 19 

Regul
ar 4 4 5 5 5 5 28 

Buen
o 1 5 2 1 4 5 18 

Regul
ar 88 

Regul
ar 

T-111 
3 5 5 3 5 1 22 

Regul
ar 2 5 3 1 1 1 13 Malo 2 3 4 5 3 3 20 

Regul
ar 1 4 1 3 3 4 16 

Regul
ar 71 

Regul
ar 

T-112 
2 4 4 2 4 5 21 

Regul
ar 4 1 2 5 4 3 19 

Regul
ar 5 4 2 1 2 2 16 

Regul
ar 2 2 3 3 5 4 19 

Regul
ar 75 

Regul
ar 

T-113 
2 5 5 4 5 5 26 

Buen
o 4 4 3 4 5 4 24 

Buen
o 4 5 4 4 4 5 26 

Buen
o 2 4 1 1 5 3 16 

Regul
ar 92 

Buen
o 

T-114 
2 5 4 4 5 5 25 

Buen
o 5 4 3 5 4 3 24 

Buen
o 5 4 4 3 4 5 25 

Buen
o 2 5 3 3 5 4 22 

Regul
ar 96 

Buen
o 

T-115 
1 4 3 3 3 4 18 

Regul
ar 5 1 3 4 4 4 21 

Regul
ar 4 4 1 2 2 1 14 Malo 4 1 4 4 4 4 21 

Regul
ar 74 

Regul
ar 

T-116 
5 1 1 3 1 3 14 Malo 4 1 2 4 4 3 18 

Regul
ar 4 4 2 1 2 2 15 

Regul
ar 1 3 1 1 5 5 16 

Regul
ar 63 

Regul
ar 

T-117 
3 4 5 1 5 3 21 

Regul
ar 3 3 4 4 4 4 22 

Regul
ar 4 5 3 4 2 3 21 

Regul
ar 3 2 5 3 4 3 20 

Regul
ar 84 

Regul
ar 

T-118 
4 4 4 5 4 1 22 

Regul
ar 1 1 2 2 2 1 9 Malo 2 2 2 3 3 2 14 Malo 2 1 1 1 1 4 10 Malo 55 Malo 

T-119 
4 1 1 3 1 2 12 Malo 2 4 4 3 2 1 16 

Regul
ar 3 2 4 4 4 3 20 

Regul
ar 5 5 5 4 2 3 24 

Buen
o 72 

Regul
ar 

T-120 
4 3 3 4 2 2 18 

Regul
ar 2 5 3 3 2 3 18 

Regul
ar 3 2 5 4 4 4 22 

Regul
ar 4 4 4 4 3 4 23 

Buen
o 81 

Regul
ar 

T-121 
3 4 4 4 3 4 22 

Regul
ar 4 4 5 5 4 4 26 

Buen
o 4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 4 4 4 2 4 5 23 

Buen
o 98 

Buen
o 

T-122 
2 2 2 2 3 4 15 

Regul
ar 5 3 5 5 5 5 28 

Buen
o 4 4 5 5 4 3 25 

Buen
o 4 3 4 3 5 4 23 

Buen
o 91 

Buen
o 

T-123 
3 4 4 2 5 4 22 

Regul
ar 4 3 3 3 5 4 22 

Regul
ar 3 5 3 3 2 2 18 

Regul
ar 1 3 3 2 3 3 15 

Regul
ar 77 

Regul
ar 

T-124 
3 4 4 5 5 4 25 

Buen
o 5 4 3 4 5 5 26 

Buen
o 5 5 2 4 2 3 21 

Regul
ar 3 3 2 1 4 4 17 

Regul
ar 89 

Buen
o 

T-125 
5 5 4 5 4 5 28 

Buen
o 4 4 5 3 4 3 23 

Buen
o 4 4 5 4 5 5 27 

Buen
o 4 4 4 5 4 2 23 

Buen
o 101 

Buen
o 

T-126 
4 5 5 3 5 1 23 

Buen
o 2 5 5 1 1 1 15 

Regul
ar 2 1 5 5 5 4 22 

Regul
ar 5 5 4 5 2 3 24 

Buen
o 84 

Regul
ar 

T-127 
5 4 4 4 5 2 24 

Buen
o 2 3 5 1 2 2 15 

Regul
ar 3 3 5 4 3 4 22 

Regul
ar 5 5 5 5 3 4 27 

Buen
o 88 

Regul
ar 

T-128 
4 5 5 3 3 3 23 

Buen
o 3 4 4 2 2 3 18 

Regul
ar 3 2 4 4 4 4 21 

Regul
ar 4 4 4 4 2 2 20 

Regul
ar 82 

Regul
ar 

T-129 
5 1 1 2 2 3 14 Malo 3 4 3 1 2 3 16 

Regul
ar 2 3 3 3 5 3 19 

Regul
ar 4 3 5 4 1 4 21 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-130 
2 1 2 1 2 4 12 Malo 5 1 2 4 4 4 20 

Regul
ar 4 4 1 1 2 2 14 Malo 2 2 1 4 5 5 19 

Regul
ar 65 

Regul
ar 



 
 

T-131 
3 3 4 3 2 4 19 

Regul
ar 5 3 1 4 5 4 22 

Regul
ar 5 4 3 3 2 2 19 

Regul
ar 1 1 3 4 4 3 16 

Regul
ar 76 

Regul
ar 

T-132 
2 4 5 1 5 4 21 

Regul
ar 4 2 4 4 5 4 23 

Buen
o 5 4 3 4 3 2 21 

Regul
ar 2 3 3 1 5 4 18 

Regul
ar 83 

Regul
ar 

T-133 
4 5 4 4 5 5 27 

Buen
o 3 2 3 3 5 3 19 

Regul
ar 4 5 3 3 1 2 18 

Regul
ar 1 1 1 5 3 3 14 Malo 78 

Regul
ar 

T-134 
3 4 5 4 4 5 25 

Buen
o 5 4 4 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 2 4 2 2 20 

Regul
ar 2 2 3 4 5 3 19 

Regul
ar 92 

Buen
o 

T-135 
3 4 4 1 5 5 22 

Regul
ar 4 3 3 5 4 4 23 

Buen
o 5 5 3 4 4 4 25 

Buen
o 2 3 3 2 4 4 18 

Regul
ar 88 

Regul
ar 

T-136 
5 4 4 5 3 4 25 

Buen
o 3 1 2 3 3 5 17 

Regul
ar 3 5 1 2 3 1 15 

Regul
ar 1 2 2 2 4 4 15 

Regul
ar 72 

Regul
ar 

T-137 
4 2 1 2 1 2 12 Malo 2 3 3 2 2 2 14 Malo 2 1 5 4 4 3 19 

Regul
ar 3 3 4 2 1 5 18 

Regul
ar 63 

Regul
ar 

T-138 
4 1 3 4 2 5 19 

Regul
ar 4 1 1 4 4 5 19 

Regul
ar 4 4 1 2 1 2 14 Malo 1 1 2 2 4 4 14 Malo 66 

Regul
ar 

T-139 
5 3 3 5 2 3 21 

Regul
ar 4 4 4 3 4 5 24 

Buen
o 3 4 4 4 5 4 24 

Buen
o 5 5 4 5 3 4 26 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-140 
2 3 5 3 4 1 18 

Regul
ar 2 3 4 2 2 1 14 Malo 2 1 4 5 5 3 20 

Regul
ar 3 3 4 5 2 4 21 

Regul
ar 73 

Regul
ar 

T-141 
2 4 5 2 3 1 17 

Regul
ar 2 5 4 3 2 2 18 

Regul
ar 1 3 5 3 1 1 14 Malo 3 1 4 5 1 3 17 

Regul
ar 66 

Regul
ar 

T-142 
4 1 2 3 2 3 15 

Regul
ar 4 3 4 3 4 2 20 

Regul
ar 4 4 4 2 2 3 19 

Regul
ar 3 4 4 4 4 1 20 

Regul
ar 74 

Regul
ar 

T-143 
3 4 4 1 5 3 20 

Regul
ar 3 3 1 2 2 3 14 Malo 1 3 2 2 2 2 12 Malo 3 3 1 1 3 4 15 

Regul
ar 61 

Regul
ar 

T-144 
5 4 4 5 4 4 26 

Buen
o 3 2 2 5 5 5 22 

Regul
ar 5 5 2 1 1 3 17 

Regul
ar 2 2 2 3 4 3 16 

Regul
ar 81 

Regul
ar 

T-145 
5 5 5 3 5 4 27 

Buen
o 3 5 4 5 4 4 25 

Buen
o 5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 4 5 4 5 4 2 24 

Buen
o 104 

Buen
o 

T-146 
3 3 4 5 3 4 22 

Regul
ar 5 5 4 4 4 4 26 

Buen
o 4 5 4 5 4 3 25 

Buen
o 5 5 4 5 5 2 26 

Buen
o 99 

Buen
o 

T-147 
5 1 2 5 1 4 18 

Regul
ar 5 5 4 4 4 4 26 

Buen
o 4 5 3 5 4 4 25 

Buen
o 4 4 4 5 3 3 23 

Buen
o 92 

Buen
o 

T-148 
4 3 1 4 3 4 19 

Regul
ar 4 5 4 3 4 5 25 

Buen
o 5 4 5 5 5 4 28 

Buen
o 5 3 5 5 5 2 25 

Buen
o 97 

Buen
o 

T-149 
4 3 4 4 2 5 22 

Regul
ar 4 5 4 4 4 3 24 

Buen
o 4 3 3 5 4 4 23 

Buen
o 5 5 5 4 4 3 26 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-150 
1 1 3 5 2 1 13 Malo 1 2 1 2 1 1 8 Malo 2 1 1 4 5 4 17 

Regul
ar 5 5 2 2 2 4 20 

Regul
ar 58 

Regul
ar 

T-151 
1 4 4 2 5 1 17 

Regul
ar 2 1 3 1 1 1 9 Malo 2 3 1 4 3 4 17 

Regul
ar 4 4 1 1 1 5 16 

Regul
ar 59 

Regul
ar 

T-152 
2 5 5 5 4 4 25 

Buen
o 2 4 4 4 3 3 20 

Regul
ar 3 2 4 2 1 2 14 Malo 1 2 4 2 4 1 14 Malo 73 

Regul
ar 



 
 

T-153 
3 5 4 4 5 4 25 

Buen
o 4 3 3 4 3 4 21 

Regul
ar 4 5 2 3 5 4 23 

Buen
o 4 5 3 1 5 4 22 

Regul
ar 91 

Buen
o 

T-154 
4 3 4 1 3 5 20 

Regul
ar 4 4 2 4 4 5 23 

Buen
o 4 4 2 5 3 5 23 

Buen
o 5 4 2 2 5 3 21 

Regul
ar 87 

Regul
ar 

T-155 
4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 5 3 2 4 3 5 22 

Regul
ar 5 5 4 1 1 2 18 

Regul
ar 1 2 3 2 5 4 17 

Regul
ar 80 

Regul
ar 

T-156 
4 3 4 3 3 4 21 

Regul
ar 5 3 2 4 5 4 23 

Buen
o 4 4 3 2 2 1 16 

Regul
ar 2 3 2 1 5 4 17 

Regul
ar 77 

Regul
ar 

T-157 
3 2 1 2 2 4 14 Malo 5 4 3 5 5 3 25 

Buen
o 3 4 5 4 3 2 21 

Regul
ar 3 4 3 3 3 5 21 

Regul
ar 81 

Regul
ar 

T-158 1 1 2 5 3 1 13 Malo 2 2 1 2 2 2 11 Malo 2 2 2 2 1 3 12 Malo 3 1 2 2 2 3 13 Malo 49 Malo 

T-159 
2 2 2 5 3 1 15 

Regul
ar 2 5 5 2 1 2 17 

Regul
ar 1 1 4 4 5 5 20 

Regul
ar 4 5 5 4 3 4 25 

Buen
o 77 

Regul
ar 

T-160 
3 4 5 5 4 3 24 

Buen
o 2 4 5 3 2 3 19 

Regul
ar 3 3 3 5 5 5 24 

Buen
o 4 4 3 3 3 5 22 

Regul
ar 89 

Buen
o 

T-161 
1 4 4 4 4 4 21 

Regul
ar 3 1 4 4 5 3 20 

Regul
ar 5 4 1 2 2 1 15 

Regul
ar 4 3 4 5 4 5 25 

Buen
o 81 

Regul
ar 

T-162 
4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 5 3 3 4 3 3 21 

Regul
ar 3 5 2 2 2 4 18 

Regul
ar 5 4 5 3 5 5 27 

Buen
o 89 

Buen
o 

T-163 
4 4 4 4 5 2 23 

Buen
o 2 2 2 2 1 1 10 Malo 2 3 3 3 4 2 17 

Regul
ar 1 3 2 2 2 5 15 

Regul
ar 65 

Regul
ar 

T-164 
3 4 4 5 3 5 24 

Buen
o 5 2 4 5 5 4 25 

Buen
o 4 5 3 3 3 1 19 

Regul
ar 3 1 3 4 5 3 19 

Regul
ar 87 

Regul
ar 

T-165 
4 2 1 4 2 5 18 

Regul
ar 5 4 4 4 5 4 26 

Buen
o 5 4 4 4 4 4 25 

Buen
o 4 4 5 4 5 4 26 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-166 
3 1 2 3 3 5 17 

Regul
ar 4 4 4 4 4 3 23 

Buen
o 4 4 5 5 4 4 26 

Buen
o 5 5 4 4 4 5 27 

Buen
o 93 

Buen
o 

T-167 
4 4 2 4 4 4 22 

Regul
ar 4 5 4 4 5 4 26 

Buen
o 3 3 5 4 5 5 25 

Buen
o 3 4 5 3 5 3 23 

Buen
o 96 

Buen
o 

T-168 
3 1 1 3 3 2 13 Malo 2 5 4 1 1 2 15 

Regul
ar 1 1 4 4 4 5 19 

Regul
ar 4 5 4 4 1 4 22 

Regul
ar 69 

Regul
ar 

T-169 
1 4 4 2 4 3 18 

Regul
ar 2 5 3 3 1 2 16 

Regul
ar 1 3 5 4 4 4 21 

Regul
ar 5 4 4 5 3 5 26 

Buen
o 81 

Regul
ar 

T-170 
4 4 5 3 5 2 23 

Buen
o 4 5 1 4 2 3 19 

Regul
ar 4 4 5 5 5 5 28 

Buen
o 1 5 2 1 4 4 17 

Regul
ar 87 

Regul
ar 

T-171 
3 5 5 3 5 1 22 

Regul
ar 2 5 3 1 1 1 13 Malo 2 3 4 5 3 3 20 

Regul
ar 1 4 1 3 3 5 17 

Regul
ar 72 

Regul
ar 

T-172 
2 4 4 2 4 5 21 

Regul
ar 4 1 2 5 4 3 19 

Regul
ar 5 4 2 1 2 2 16 

Regul
ar 2 2 3 3 5 4 19 

Regul
ar 75 

Regul
ar 

T-173 
2 5 5 4 5 5 26 

Buen
o 4 4 3 4 5 4 24 

Buen
o 4 5 4 4 4 5 26 

Buen
o 2 4 1 1 5 4 17 

Regul
ar 93 

Buen
o 

T-174 
2 5 4 4 5 5 25 

Buen
o 5 4 3 5 4 3 24 

Buen
o 5 4 4 3 4 5 25 

Buen
o 2 5 3 3 5 4 22 

Regul
ar 96 

Buen
o 



 
 

T-175 
1 4 3 3 3 4 18 

Regul
ar 5 1 3 4 4 4 21 

Regul
ar 4 4 1 2 2 1 14 Malo 4 1 4 4 4 3 20 

Regul
ar 73 

Regul
ar 

T-176 
5 1 1 3 1 3 14 Malo 4 1 2 4 4 3 18 

Regul
ar 4 4 2 1 2 2 15 

Regul
ar 1 3 1 1 5 1 12 Malo 59 

Regul
ar 

T-177 
3 4 5 1 5 3 21 

Regul
ar 3 3 4 4 4 4 22 

Regul
ar 4 5 3 4 2 3 21 

Regul
ar 3 2 5 3 4 4 21 

Regul
ar 85 

Regul
ar 

T-178 
4 4 4 5 4 1 22 

Regul
ar 1 1 2 2 2 1 9 Malo 2 2 2 3 3 2 14 Malo 2 1 1 1 1 3 9 Malo 54 Malo 

T-179 
4 1 1 3 1 2 12 Malo 2 4 4 3 2 1 16 

Regul
ar 3 2 4 4 4 3 20 

Regul
ar 5 5 5 4 2 4 25 

Buen
o 73 

Regul
ar 

T-180 
4 3 3 4 2 2 18 

Regul
ar 2 5 3 3 2 3 18 

Regul
ar 3 2 5 4 4 4 22 

Regul
ar 4 4 4 4 3 5 24 

Buen
o 82 

Regul
ar 

T-181 
3 4 4 4 3 4 22 

Regul
ar 4 4 5 5 4 4 26 

Buen
o 4 5 4 5 5 4 27 

Buen
o 4 4 4 2 4 4 22 

Regul
ar 97 

Buen
o 

T-182 
2 2 2 2 3 4 15 

Regul
ar 5 3 5 5 5 5 28 

Buen
o 4 4 5 5 4 3 25 

Buen
o 4 3 4 3 5 4 23 

Buen
o 91 

Buen
o 

T-183 
3 4 4 2 5 4 22 

Regul
ar 4 3 3 3 5 4 22 

Regul
ar 3 5 3 3 2 2 18 

Regul
ar 1 3 3 2 3 4 16 

Regul
ar 78 

Regul
ar 

T-184 
3 4 4 5 5 4 25 

Buen
o 5 4 3 4 5 5 26 

Buen
o 5 5 2 4 2 3 21 

Regul
ar 3 3 2 1 4 3 16 

Regul
ar 88 

Regul
ar 

T-185 
5 5 4 5 4 5 28 

Buen
o 4 4 5 3 4 3 23 

Buen
o 4 4 5 4 5 5 27 

Buen
o 4 4 4 5 4 1 22 

Regul
ar 100 

Buen
o 

T-186 
4 5 5 3 5 1 23 

Buen
o 2 5 5 1 1 1 15 

Regul
ar 2 1 5 5 5 4 22 

Regul
ar 5 5 4 5 2 4 25 

Buen
o 85 

Regul
ar 

T-187 
5 4 4 4 5 2 24 

Buen
o 2 3 5 1 2 2 15 

Regul
ar 3 3 5 4 3 4 22 

Regul
ar 5 5 5 5 3 3 26 

Buen
o 87 

Regul
ar 

T-188 
4 5 5 3 3 3 23 

Buen
o 3 4 4 2 2 3 18 

Regul
ar 3 2 4 4 4 4 21 

Regul
ar 4 4 4 4 2 4 22 

Regul
ar 84 

Regul
ar 

T-189 
5 1 1 2 2 3 14 Malo 3 4 3 1 2 3 16 

Regul
ar 2 3 3 3 5 3 19 

Regul
ar 4 3 5 4 1 3 20 

Regul
ar 69 

Regul
ar 

T-190 
2 1 2 1 2 4 12 Malo 5 1 2 4 4 4 20 

Regul
ar 4 4 1 1 2 2 14 Malo 2 2 1 4 5 3 17 

Regul
ar 63 

Regul
ar 

T-191 
3 3 4 3 2 4 19 

Regul
ar 5 3 1 4 5 4 22 

Regul
ar 5 4 3 3 2 2 19 

Regul
ar 1 1 3 4 4 2 15 

Regul
ar 75 

Regul
ar 

T-192 
2 4 5 1 5 4 21 

Regul
ar 4 2 4 4 5 4 23 

Buen
o 5 4 3 4 3 2 21 

Regul
ar 2 3 3 1 5 2 16 

Regul
ar 81 

Regul
ar 

T-193 
4 5 4 4 5 5 27 

Buen
o 3 2 3 3 5 3 19 

Regul
ar 4 5 3 3 1 2 18 

Regul
ar 1 1 1 5 3 3 14 Malo 78 

Regul
ar 

T-194 
3 4 5 4 4 5 25 

Buen
o 5 4 4 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 2 4 2 2 20 

Regul
ar 2 2 3 4 5 2 18 

Regul
ar 91 

Buen
o 

T-195 
3 4 4 1 5 5 22 

Regul
ar 4 3 3 5 4 4 23 

Buen
o 5 5 3 4 4 4 25 

Buen
o 2 3 3 2 4 4 18 

Regul
ar 88 

Regul
ar 

T-196 
5 4 4 5 3 4 25 

Buen
o 3 1 2 3 3 5 17 

Regul
ar 3 5 1 2 3 1 15 

Regul
ar 1 2 2 2 4 4 15 

Regul
ar 72 

Regul
ar 



 
 

T-197 
4 2 1 2 1 2 12 Malo 2 3 3 2 2 2 14 Malo 2 1 5 4 4 3 19 

Regul
ar 3 3 4 2 1 3 16 

Regul
ar 61 

Regul
ar 

T-198 
4 1 3 4 2 5 19 

Regul
ar 4 1 1 4 4 5 19 

Regul
ar 4 4 1 2 1 2 14 Malo 1 1 2 2 4 4 14 Malo 66 

Regul
ar 

T-199 
5 3 3 5 2 3 21 

Regul
ar 4 4 4 3 4 5 24 

Buen
o 3 4 4 4 5 4 24 

Buen
o 5 5 4 5 3 5 27 

Buen
o 96 

Buen
o 

T-200 
2 3 5 3 4 1 18 

Regul
ar 2 3 4 2 2 1 14 Malo 2 1 4 5 5 3 20 

Regul
ar 3 3 4 5 2 3 20 

Regul
ar 72 

Regul
ar 

T-201 
2 4 5 2 3 1 17 

Regul
ar 2 5 4 3 2 2 18 

Regul
ar 1 3 5 3 1 1 14 Malo 3 1 4 5 1 4 18 

Regul
ar 67 

Regul
ar 

T-202 
4 1 2 3 2 3 15 

Regul
ar 4 3 4 3 4 2 20 

Regul
ar 4 4 4 2 2 3 19 

Regul
ar 3 4 4 4 4 4 23 

Buen
o 77 

Regul
ar 

T-203 
3 4 4 1 5 3 20 

Regul
ar 3 3 1 2 2 3 14 Malo 1 3 2 2 2 2 12 Malo 3 3 1 1 3 5 16 

Regul
ar 62 

Regul
ar 

T-204 
5 4 4 5 4 4 26 

Buen
o 3 2 2 5 5 5 22 

Regul
ar 5 5 2 1 1 3 17 

Regul
ar 2 2 2 3 4 3 16 

Regul
ar 81 

Regul
ar 

T-205 
5 5 5 3 5 4 27 

Buen
o 3 5 4 5 4 4 25 

Buen
o 5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 4 5 4 5 4 4 26 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-206 
3 3 4 5 3 4 22 

Regul
ar 5 5 4 4 4 4 26 

Buen
o 4 5 4 5 4 3 25 

Buen
o 5 5 4 5 5 5 29 

Buen
o 102 

Buen
o 

T-207 
5 1 2 5 1 4 18 

Regul
ar 5 5 4 4 4 4 26 

Buen
o 4 5 3 5 4 4 25 

Buen
o 4 4 4 5 3 5 25 

Buen
o 94 

Buen
o 

T-208 
4 3 1 4 3 4 19 

Regul
ar 4 5 4 3 4 5 25 

Buen
o 5 4 5 5 5 4 28 

Buen
o 5 3 5 5 5 2 25 

Buen
o 97 

Buen
o 

T-209 
4 3 4 4 2 5 22 

Regul
ar 4 5 4 4 4 3 24 

Buen
o 4 3 3 5 4 4 23 

Buen
o 5 5 5 4 4 2 25 

Buen
o 94 

Buen
o 

T-210 
1 1 3 5 2 1 13 Malo 1 2 1 2 1 1 8 Malo 2 1 1 4 5 4 17 

Regul
ar 5 5 2 2 2 3 19 

Regul
ar 57 

Regul
ar 

T-211 
1 4 4 2 5 1 17 

Regul
ar 2 1 3 1 1 1 9 Malo 2 3 1 4 3 4 17 

Regul
ar 4 4 1 1 1 2 13 Malo 56 Malo 

T-212 
2 5 5 5 4 4 25 

Buen
o 2 4 4 4 3 3 20 

Regul
ar 3 2 4 2 1 2 14 Malo 1 2 4 2 4 4 17 

Regul
ar 76 

Regul
ar 

T-213 
3 5 4 4 5 4 25 

Buen
o 4 3 3 4 3 4 21 

Regul
ar 4 5 2 3 5 4 23 

Buen
o 4 5 3 1 5 4 22 

Regul
ar 91 

Buen
o 

T-214 
4 3 4 1 3 5 20 

Regul
ar 4 4 2 4 4 5 23 

Buen
o 4 4 2 5 3 5 23 

Buen
o 5 4 2 2 5 2 20 

Regul
ar 86 

Regul
ar 

T-215 
4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 5 3 2 4 3 5 22 

Regul
ar 5 5 4 1 1 2 18 

Regul
ar 1 2 3 2 5 1 14 Malo 77 

Regul
ar 

T-216 
4 3 4 3 3 4 21 

Regul
ar 5 3 2 4 5 4 23 

Buen
o 4 4 3 2 2 1 16 

Regul
ar 2 3 2 1 5 4 17 

Regul
ar 77 

Regul
ar 

T-217 
3 2 1 2 2 4 14 Malo 5 4 3 5 5 3 25 

Buen
o 3 4 5 4 3 2 21 

Regul
ar 3 4 3 3 3 3 19 

Regul
ar 79 

Regul
ar 

T-218 1 1 2 5 3 1 13 Malo 2 2 1 2 2 2 11 Malo 2 2 2 2 1 3 12 Malo 3 1 2 2 2 4 14 Malo 50 Malo 



 
 

T-219 
2 2 2 5 3 1 15 

Regul
ar 2 5 5 2 1 2 17 

Regul
ar 1 1 4 4 5 5 20 

Regul
ar 4 5 5 4 3 4 25 

Buen
o 77 

Regul
ar 

T-220 
3 4 5 5 4 3 24 

Buen
o 2 4 5 3 2 3 19 

Regul
ar 3 3 3 5 5 5 24 

Buen
o 4 4 3 3 3 5 22 

Regul
ar 89 

Buen
o 

T-221 2 2 1 2 1 1 9 Malo 1 1 2 3 2 2 11 Malo 2 1 3 2 2 3 13 Malo 1 1 3 2 2 3 12 Malo 45 Malo 

T-222 
3 2 3 3 3 3 17 

Regul
ar 1 2 3 2 4 3 15 

Regul
ar 3 2 2 3 4 4 18 

Regul
ar 3 4 2 3 4 4 20 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-223 
3 5 4 4 5 4 25 

Buen
o 4 3 3 4 3 4 21 

Regul
ar 4 5 2 3 5 4 23 

Buen
o 4 5 3 1 2 5 20 

Regul
ar 89 

Buen
o 

T-224 
4 3 4 1 3 5 20 

Regul
ar 4 4 2 4 4 5 23 

Buen
o 4 4 2 5 3 5 23 

Buen
o 5 4 2 2 4 5 22 

Regul
ar 88 

Regul
ar 

T-225 
2 2 2 2 3 4 15 

Regul
ar 5 3 5 5 5 5 28 

Buen
o 4 4 5 5 4 3 25 

Buen
o 4 3 4 3 5 5 24 

Buen
o 92 

Buen
o 

T-226 
4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 5 5 4 4 4 5 27 

Buen
o 5 4 4 4 4 4 25 

Buen
o 4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 100 

Buen
o 

T-227 
4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 3 5 5 4 4 5 26 

Buen
o 5 4 5 4 4 5 27 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-228 
3 4 5 4 5 5 26 

Buen
o 3 5 4 4 5 5 26 

Buen
o 4 4 5 5 4 4 26 

Buen
o 5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-229 
4 5 4 4 5 4 26 

Buen
o 3 5 3 5 3 3 22 

Regul
ar 3 3 5 5 4 4 24 

Buen
o 4 5 5 5 4 4 27 

Buen
o 99 

Buen
o 

T-230 
5 3 3 5 2 3 21 

Regul
ar 4 4 4 3 4 5 24 

Buen
o 3 4 4 4 5 4 24 

Buen
o 5 5 4 5 4 3 26 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-231 
5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 3 5 4 5 4 2 23 

Buen
o 5 2 4 2 2 4 19 

Regul
ar 95 

Buen
o 

T-232 
3 4 5 4 4 5 25 

Buen
o 5 4 4 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 2 4 2 2 20 

Regul
ar 2 2 3 4 3 5 19 

Regul
ar 92 

Buen
o 

T-233 
3 3 4 2 2 4 18 

Regul
ar 2 4 4 4 4 4 22 

Regul
ar 4 5 5 4 4 4 26 

Buen
o 4 4 5 4 4 4 25 

Buen
o 91 

Buen
o 

T-234 
3 4 3 3 3 3 19 

Regul
ar 4 3 2 1 2 1 13 Malo 2 2 2 2 2 2 12 Malo 2 1 2 2 2 2 11 Malo 55 Malo 

T-235 
1 2 1 2 1 2 9 Malo 2 1 3 3 3 2 14 Malo 2 2 4 4 4 4 20 

Regul
ar 4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 68 

Regul
ar 

T-236 
1 2 1 2 1 2 9 Malo 2 1 3 3 3 2 14 Malo 2 2 4 4 4 4 20 

Regul
ar 4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 68 

Regul
ar 

T-237 
2 3 5 3 4 1 18 

Regul
ar 2 3 4 2 2 1 14 Malo 2 1 4 5 5 3 20 

Regul
ar 3 3 4 5 3 2 20 

Regul
ar 72 

Regul
ar 

T-238 
2 4 5 2 3 1 17 

Regul
ar 2 5 4 3 2 2 18 

Regul
ar 1 3 5 3 1 1 14 Malo 3 1 4 5 1 1 15 

Regul
ar 64 

Regul
ar 

T-239 
4 1 2 3 2 3 15 

Regul
ar 4 3 4 3 4 2 20 

Regul
ar 4 4 4 2 2 3 19 

Regul
ar 3 4 4 4 3 4 22 

Regul
ar 76 

Regul
ar 

T-240 
3 4 4 1 5 3 20 

Regul
ar 3 3 1 2 2 3 14 Malo 1 3 2 2 2 2 12 Malo 3 3 1 1 2 3 13 Malo 59 

Regul
ar 



 
 

T-241 
5 4 4 5 4 4 26 

Buen
o 3 2 2 5 5 5 22 

Regul
ar 5 5 2 1 1 3 17 

Regul
ar 2 2 2 3 1 4 14 Malo 79 

Regul
ar 

T-242 
3 5 4 4 4 5 25 

Buen
o 4 4 3 3 5 5 24 

Buen
o 4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-243 
4 5 4 4 3 5 25 

Buen
o 4 3 1 2 2 1 13 Malo 2 1 3 5 3 5 19 

Regul
ar 5 5 3 5 3 5 26 

Buen
o 83 

Regul
ar 

T-244 2 2 1 2 1 1 9 Malo 1 1 2 3 2 2 11 Malo 2 1 3 2 2 3 13 Malo 1 1 3 2 2 3 12 Malo 45 Malo 

T-245 
3 2 3 3 3 3 17 

Regul
ar 1 2 3 2 4 3 15 

Regul
ar 3 2 2 3 4 4 18 

Regul
ar 3 4 2 3 4 4 20 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-246 
3 4 3 3 3 3 19 

Regul
ar 4 3 2 1 2 1 13 Malo 2 2 2 2 2 2 12 Malo 2 1 2 2 2 2 11 Malo 55 Malo 

T-247 
1 2 1 2 1 2 9 Malo 2 1 3 3 3 2 14 Malo 2 2 4 4 4 4 20 

Regul
ar 4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 68 

Regul
ar 

T-248 
1 2 1 2 1 2 9 Malo 2 1 3 3 3 2 14 Malo 2 2 4 4 4 4 20 

Regul
ar 4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 68 

Regul
ar 

T-249 
2 3 5 3 4 1 18 

Regul
ar 2 3 4 2 2 1 14 Malo 2 1 4 5 5 3 20 

Regul
ar 3 3 4 5 3 2 20 

Regul
ar 72 

Regul
ar 

T-250 
2 4 5 2 3 1 17 

Regul
ar 2 5 4 3 2 2 18 

Regul
ar 1 3 5 3 1 1 14 Malo 3 1 4 5 1 1 15 

Regul
ar 64 

Regul
ar 

T-251 
4 1 2 3 2 3 15 

Regul
ar 4 3 4 3 4 2 20 

Regul
ar 4 4 4 2 2 3 19 

Regul
ar 3 4 4 4 3 4 22 

Regul
ar 76 

Regul
ar 

T-252 
3 4 4 1 5 3 20 

Regul
ar 3 3 1 2 2 3 14 Malo 1 3 2 2 2 2 12 Malo 3 3 1 1 2 3 13 Malo 59 

Regul
ar 

T-253 
5 4 4 5 4 4 26 

Buen
o 3 2 2 5 5 5 22 

Regul
ar 5 5 2 1 1 3 17 

Regul
ar 2 2 2 3 1 4 14 Malo 79 

Regul
ar 

T-254 
3 5 4 4 4 5 25 

Buen
o 4 4 3 3 5 5 24 

Buen
o 4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-255 
4 5 4 4 3 5 25 

Buen
o 4 3 1 2 2 1 13 Malo 2 1 3 5 3 5 19 

Regul
ar 5 5 3 5 3 5 26 

Buen
o 83 

Regul
ar 

T-256 2 2 1 2 1 1 9 Malo 1 1 2 3 2 2 11 Malo 2 1 3 2 2 3 13 Malo 1 1 3 2 2 3 12 Malo 45 Malo 

T-257 
3 2 3 3 3 3 17 

Regul
ar 1 2 3 2 4 3 15 

Regul
ar 3 2 2 3 4 4 18 

Regul
ar 3 4 2 3 4 4 20 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-258 
3 4 3 3 3 3 19 

Regul
ar 4 3 2 1 2 1 13 Malo 2 2 2 2 2 2 12 Malo 2 1 2 2 2 2 11 Malo 55 Malo 

T-259 
1 2 1 2 1 2 9 Malo 2 1 3 3 3 2 14 Malo 2 2 4 4 4 4 20 

Regul
ar 4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 68 

Regul
ar 

T-260 
5 3 3 5 2 3 21 

Regul
ar 4 4 4 3 4 5 24 

Buen
o 3 4 4 4 5 4 24 

Buen
o 5 5 4 5 4 3 26 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-261 
5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 3 5 4 5 4 2 23 

Buen
o 5 2 4 2 2 4 19 

Regul
ar 95 

Buen
o 

T-262 
3 4 5 4 4 5 25 

Buen
o 5 4 4 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 2 4 2 2 20 

Regul
ar 2 2 3 4 3 5 19 

Regul
ar 92 

Buen
o 



 
 

T-263 
4 1 2 3 2 3 15 

Regul
ar 4 3 4 3 4 2 20 

Regul
ar 4 4 4 2 2 3 19 

Regul
ar 3 4 4 4 3 4 22 

Regul
ar 76 

Regul
ar 

T-264 
3 4 4 1 5 3 20 

Regul
ar 3 3 1 2 2 3 14 Malo 1 3 2 2 2 2 12 Malo 3 3 1 1 2 3 13 Malo 59 

Regul
ar 

T-265 
5 4 4 5 4 4 26 

Buen
o 3 2 2 5 5 5 22 

Regul
ar 5 5 2 1 1 3 17 

Regul
ar 2 2 2 3 1 4 14 Malo 79 

Regul
ar 

T-266 
3 5 4 4 4 5 25 

Buen
o 4 4 3 3 5 5 24 

Buen
o 4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-267 
4 5 4 4 3 5 25 

Buen
o 4 3 1 2 2 1 13 Malo 2 1 3 5 3 5 19 

Regul
ar 5 5 3 5 3 5 26 

Buen
o 83 

Regul
ar 

T-268 2 2 1 2 1 1 9 Malo 1 1 2 3 2 2 11 Malo 2 1 3 2 2 3 13 Malo 1 1 3 2 2 3 12 Malo 45 Malo 

T-269 
3 2 3 3 3 3 17 

Regul
ar 1 2 3 2 4 3 15 

Regul
ar 3 2 2 3 4 4 18 

Regul
ar 3 4 2 3 4 4 20 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-270 
3 2 3 3 3 3 17 

Regul
ar 1 2 3 2 4 3 15 

Regul
ar 3 2 2 3 4 4 18 

Regul
ar 3 4 2 3 4 4 20 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-271 
3 5 4 4 5 4 25 

Buen
o 4 3 3 4 3 4 21 

Regul
ar 4 5 2 3 5 4 23 

Buen
o 4 5 3 1 2 5 20 

Regul
ar 89 

Buen
o 

T-272 
4 3 4 1 3 5 20 

Regul
ar 4 4 2 4 4 5 23 

Buen
o 4 4 2 5 3 5 23 

Buen
o 5 4 2 2 4 5 22 

Regul
ar 88 

Regul
ar 

T-273 
2 2 2 2 3 4 15 

Regul
ar 5 3 5 5 5 5 28 

Buen
o 4 4 5 5 4 3 25 

Buen
o 4 3 4 3 5 5 24 

Buen
o 92 

Buen
o 

T-274 
4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 5 5 4 4 4 5 27 

Buen
o 5 4 4 4 4 4 25 

Buen
o 4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 100 

Buen
o 

T-275 
4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 3 5 5 4 4 5 26 

Buen
o 5 4 5 4 4 5 27 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-276 
3 4 5 4 5 5 26 

Buen
o 3 5 4 4 5 5 26 

Buen
o 4 4 5 5 4 4 26 

Buen
o 5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-277 
4 5 4 4 5 4 26 

Buen
o 3 5 3 5 3 3 22 

Regul
ar 3 3 5 5 4 4 24 

Buen
o 4 5 5 5 4 4 27 

Buen
o 99 

Buen
o 

T-278 
4 5 5 3 5 4 26 

Buen
o 3 4 4 5 4 5 25 

Buen
o 5 4 3 4 3 2 21 

Regul
ar 3 4 5 5 3 4 24 

Buen
o 96 

Buen
o 

T-279 
1 1 3 1 3 1 10 Malo 1 3 3 5 4 4 20 

Regul
ar 4 3 2 3 1 3 16 

Regul
ar 3 2 5 3 3 3 19 

Regul
ar 65 

Regul
ar 

T-280 
4 5 5 5 4 4 27 

Buen
o 4 4 2 1 2 1 14 Malo 2 1 4 4 3 4 18 

Regul
ar 3 4 2 2 2 1 14 Malo 73 

Regul
ar 

T-281 
3 5 4 4 5 5 26 

Buen
o 4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 5 5 1 1 1 2 15 

Regul
ar 2 2 5 4 4 4 21 

Regul
ar 87 

Regul
ar 

T-282 
3 5 4 4 4 5 25 

Buen
o 4 4 3 3 5 5 24 

Buen
o 4 4 4 3 4 4 23 

Buen
o 4 4 2 2 2 2 16 

Regul
ar 88 

Regul
ar 

T-283 
4 5 4 4 3 5 25 

Buen
o 4 3 1 2 2 1 13 Malo 2 1 3 5 3 5 19 

Regul
ar 5 5 2 3 4 4 23 

Buen
o 80 

Regul
ar 

T-284 2 2 1 2 1 1 9 Malo 1 1 2 3 2 2 11 Malo 2 1 3 2 2 3 13 Malo 1 1 3 1 2 5 13 Malo 46 Malo 



 
 

T-285 
3 2 3 3 3 3 17 

Regul
ar 1 2 3 2 4 3 15 

Regul
ar 3 2 2 3 4 4 18 

Regul
ar 3 4 2 2 4 5 20 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-286 
4 4 3 2 2 2 17 

Regul
ar 4 3 3 2 3 2 17 

Regul
ar 2 2 3 4 2 3 16 

Regul
ar 3 2 4 3 5 5 22 

Regul
ar 72 

Regul
ar 

T-287 
1 1 3 2 1 1 9 Malo 2 3 4 4 4 4 21 

Regul
ar 5 4 3 1 3 3 19 

Regul
ar 3 3 4 4 4 4 22 

Regul
ar 71 

Regul
ar 

T-288 
3 5 4 4 5 4 25 

Buen
o 4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 5 4 5 4 4 5 27 

Buen
o 101 

Buen
o 

T-289 
4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 5 5 4 4 4 5 27 

Buen
o 5 4 4 4 4 4 25 

Buen
o 4 4 5 5 4 4 26 

Buen
o 102 

Buen
o 

T-290 
4 5 4 4 4 4 25 

Buen
o 5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 3 5 5 4 4 5 26 

Buen
o 5 4 5 5 4 4 27 

Buen
o 106 

Buen
o 

T-291 
3 4 5 4 5 5 26 

Buen
o 3 5 4 4 5 5 26 

Buen
o 4 4 5 5 4 4 26 

Buen
o 5 5 5 5 3 4 27 

Buen
o 105 

Buen
o 

T-292 
4 5 4 4 5 4 26 

Buen
o 3 5 3 5 3 3 22 

Regul
ar 3 3 5 5 4 4 24 

Buen
o 4 5 5 3 3 3 23 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-293 
4 5 3 5 3 3 23 

Buen
o 5 3 1 2 1 1 13 Malo 1 1 5 5 3 4 19 

Regul
ar 4 3 4 5 4 3 23 

Buen
o 78 

Regul
ar 

T-294 
1 1 2 2 2 1 9 Malo 1 1 3 1 2 3 11 Malo 1 3 5 3 3 3 18 

Regul
ar 3 3 4 2 2 4 18 

Regul
ar 56 Malo 

T-295 
1 1 3 2 2 1 10 Malo 2 2 2 3 4 2 15 

Regul
ar 3 3 2 2 2 1 13 Malo 2 2 3 4 3 5 19 

Regul
ar 57 

Regul
ar 

T-296 
3 3 4 2 2 4 18 

Regul
ar 2 4 4 4 4 4 22 

Regul
ar 4 5 5 4 4 4 26 

Buen
o 4 4 2 3 4 4 21 

Regul
ar 87 

Regul
ar 

T-297 
4 4 5 4 4 5 26 

Buen
o 4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 5 4 4 4 3 3 23 

Buen
o 4 3 3 1 2 5 18 

Regul
ar 92 

Buen
o 

T-298 
4 5 5 4 5 4 27 

Buen
o 4 4 3 3 3 3 20 

Regul
ar 3 3 2 2 2 2 14 Malo 1 2 2 2 4 5 16 

Regul
ar 77 

Regul
ar 

T-299 
5 5 5 4 4 3 26 

Buen
o 3 3 4 4 4 4 22 

Regul
ar 4 4 1 2 1 2 14 Malo 2 2 4 3 5 5 21 

Regul
ar 83 

Regul
ar 

T-300 
4 4 4 5 5 4 26 

Buen
o 4 4 3 3 5 3 22 

Regul
ar 4 3 3 3 3 3 19 

Regul
ar 4 4 4 4 4 4 24 

Buen
o 91 

Buen
o 

T-301 
3 4 3 3 3 3 19 

Regul
ar 4 3 2 1 2 1 13 Malo 2 2 2 2 2 2 12 Malo 2 1 5 4 4 5 21 

Regul
ar 65 

Regul
ar 

T-302 
1 2 1 2 1 2 9 Malo 2 1 3 3 3 2 14 Malo 2 2 4 4 4 4 20 

Regul
ar 4 5 5 5 4 4 27 

Buen
o 70 

Regul
ar 

T-303 
2 1 1 3 2 3 12 Malo 3 1 2 2 2 2 12 Malo 3 2 5 5 4 5 24 

Buen
o 4 4 5 5 4 4 26 

Buen
o 74 

Regul
ar 

T-304 
4 5 3 5 3 3 23 

Buen
o 5 3 1 2 1 1 13 Malo 1 1 5 5 3 4 19 

Regul
ar 4 3 5 5 3 4 24 

Buen
o 79 

Regul
ar 

T-305 
1 1 2 2 2 1 9 Malo 1 1 3 1 2 3 11 Malo 1 3 5 3 3 3 18 

Regul
ar 3 3 5 3 3 3 20 

Regul
ar 58 

Regul
ar 

T-306 
1 1 3 2 2 1 10 Malo 2 2 2 3 4 2 15 

Regul
ar 3 3 2 2 2 1 13 Malo 2 2 2 2 2 1 11 Malo 49 Malo 



 
 

T-307 
3 3 4 2 2 4 18 

Regul
ar 2 4 4 4 4 4 22 

Regul
ar 4 5 5 4 4 4 26 

Buen
o 4 4 5 4 4 4 25 

Buen
o 91 

Buen
o 

T-308 
3 4 3 3 3 3 19 

Regul
ar 4 3 2 1 2 1 13 Malo 2 2 2 2 2 2 12 Malo 2 1 2 2 2 2 11 Malo 55 Malo 

T-309 
3 3 4 2 2 4 18 

Regul
ar 2 4 4 4 4 4 22 

Regul
ar 4 5 5 4 4 4 26 

Buen
o 4 4 5 4 4 4 25 

Buen
o 91 

Buen
o 

T-310 
3 4 3 3 3 3 19 

Regul
ar 4 3 2 1 2 1 13 Malo 2 2 2 2 2 2 12 Malo 2 1 2 2 2 2 11 Malo 55 Malo 

T-311 
3 2 3 3 3 3 17 

Regul
ar 1 2 3 2 4 3 15 

Regul
ar 3 2 2 3 4 4 18 

Regul
ar 3 4 2 3 4 4 20 

Regul
ar 70 

Regul
ar 

T-312 
5 3 3 5 2 3 21 

Regul
ar 4 4 4 3 4 5 24 

Buen
o 3 4 4 4 5 4 24 

Buen
o 5 5 4 5 4 3 26 

Buen
o 95 

Buen
o 

T-313 
5 5 5 5 4 4 28 

Buen
o 4 4 4 4 4 5 25 

Buen
o 3 5 4 5 4 2 23 

Buen
o 5 2 4 2 2 4 19 

Regul
ar 95 

Buen
o 

T-314 
3 4 5 4 4 5 25 

Buen
o 5 4 4 5 5 5 28 

Buen
o 5 5 2 4 2 2 20 

Regul
ar 2 2 3 4 3 5 19 

Regul
ar 92 

Buen
o 

  



 
 

Variable 2: Captación de pacientes 

Variables: Captación de pacientes 

Dimensiones: Valor de marca TOTAL V2 D1 Valor del cliente TOTAL V2 D2 Satisfacción del cliente TOTAL V2 D3 
TOTAL 

VARIABLE 

       Items: 
Encuesta: I-1 I-2 I-3 I-4 I-5 I-6 I-7 I-8 Suma Nivel I-9 I-10 I-11 I-12 I-13 I-14 Suma Nivel I-15 I-16 I-17 I-18 I-19 I-20 Suma Nivel Suma Nivel 

T-1 4 4 4 4 3 4 5 3 31 Alto 5 5 5 4 5 5 29 Alto 4 3 3 5 2 5 22 Medio 82 Alto 

T-2 4 5 5 3 5 4 3 4 33 Alto 3 4 5 3 4 4 23 Alto 5 2 2 4 2 4 19 Medio 75 Alto 

T-3 1 1 3 1 3 1 1 3 14 Bajo 3 1 1 2 3 3 13 Bajo 2 3 2 3 3 3 16 Medio 43 Bajo 

T-4 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 3 5 5 5 5 5 28 Alto 5 2 2 4 2 3 18 Medio 81 Alto 

T-5 3 5 4 4 5 5 4 5 35 Alto 4 5 4 5 5 4 27 Alto 5 4 3 2 3 4 21 Medio 83 Alto 

T-6 3 5 4 4 4 5 4 4 33 Alto 3 4 4 4 4 4 23 Alto 5 3 1 3 3 2 17 Medio 73 Medio 

T-7 4 5 4 4 3 5 4 3 32 Alto 4 3 5 3 3 3 21 Medio 5 4 3 4 3 4 23 Alto 76 Alto 

T-8 2 2 1 2 1 1 1 1 11 Bajo 1 1 2 2 1 2 9 Bajo 2 3 3 5 2 5 20 Medio 40 Bajo 

T-9 3 2 3 3 3 3 1 2 20 Medio 2 3 3 1 1 1 11 Bajo 1 3 3 5 2 5 19 Medio 50 Medio 

T-10 4 4 3 2 2 2 4 3 24 Medio 2 2 2 4 3 4 17 Medio 4 3 3 5 2 5 22 Medio 63 Medio 

T-11 1 1 3 2 1 1 2 3 14 Bajo 2 1 3 2 2 3 13 Bajo 2 3 3 5 2 5 20 Medio 47 Medio 

T-12 3 5 4 4 5 4 4 4 33 Alto 4 5 4 3 3 5 24 Alto 5 3 3 5 2 5 23 Alto 80 Alto 

T-13 4 4 4 4 4 4 5 5 34 Alto 5 4 4 5 5 5 28 Alto 5 3 3 5 2 5 23 Alto 85 Alto 

T-14 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 4 4 4 3 5 25 Alto 5 3 3 5 2 5 23 Alto 83 Alto 

T-15 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 5 4 3 3 3 3 21 Medio 4 3 3 5 2 5 22 Medio 77 Alto 

T-16 4 5 4 4 5 4 3 5 34 Alto 5 5 5 4 4 4 27 Alto 4 3 3 5 2 5 22 Medio 83 Alto 

T-17 4 5 3 5 3 3 5 3 31 Alto 3 5 5 4 4 4 25 Alto 3 3 3 5 2 5 21 Medio 77 Alto 

T-18 1 1 2 2 2 1 1 1 11 Bajo 2 2 2 1 1 1 9 Bajo 2 3 3 5 2 5 20 Medio 40 Bajo 

T-19 1 1 3 2 2 1 2 2 14 Bajo 1 3 1 1 1 3 10 Bajo 1 3 3 5 2 5 19 Medio 43 Bajo 

T-20 3 3 4 2 2 4 2 4 24 Medio 4 2 4 3 2 2 17 Medio 3 5 3 4 4 3 22 Medio 63 Medio 



 
 

T-21 4 4 5 4 4 5 4 4 34 Alto 4 5 4 5 5 5 28 Alto 4 3 3 3 3 3 19 Medio 81 Alto 

T-22 4 5 5 4 5 4 4 4 35 Alto 4 4 5 5 5 5 28 Alto 5 4 5 4 4 3 25 Alto 88 Alto 

T-23 5 5 5 4 4 3 3 3 32 Alto 3 5 4 3 4 5 24 Alto 3 2 3 3 1 1 13 Bajo 69 Medio 

T-24 4 4 4 5 5 4 4 4 34 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 4 3 2 4 3 3 19 Medio 80 Alto 

T-25 3 4 3 3 3 3 4 3 26 Medio 5 3 3 4 4 4 23 Alto 3 4 4 4 4 4 23 Alto 72 Medio 

T-26 1 2 1 2 1 2 2 1 12 Bajo 2 2 1 2 1 1 9 Bajo 2 4 4 5 4 4 23 Alto 44 Bajo 

T-27 2 1 1 3 2 3 3 1 16 Bajo 3 1 2 1 3 3 13 Bajo 1 3 5 3 3 4 19 Medio 48 Medio 

T-28 3 4 4 3 2 4 2 3 25 Medio 4 2 2 4 3 4 19 Medio 4 4 4 4 4 5 25 Alto 69 Medio 

T-29 1 1 2 2 1 1 3 2 13 Bajo 3 1 1 2 2 1 10 Bajo 1 3 4 4 4 3 19 Medio 42 Bajo 

T-30 5 4 5 4 4 4 4 3 33 Alto 4 4 4 5 5 5 27 Alto 4 2 1 1 1 2 11 Bajo 71 Medio 

T-31 3 4 5 4 5 5 4 4 34 Alto 4 4 4 4 5 5 26 Alto 5 4 4 4 4 4 25 Alto 85 Alto 

T-32 4 5 5 4 4 4 4 4 34 Alto 4 5 5 5 5 5 29 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 90 Alto 

T-33 3 5 5 3 3 3 3 3 28 Medio 5 5 5 5 3 4 27 Alto 4 5 4 4 5 5 27 Alto 82 Alto 

T-34 5 4 5 4 5 5 3 4 35 Alto 5 4 4 5 4 4 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 

T-35 4 4 4 5 5 4 3 4 33 Alto 4 5 4 5 5 4 27 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-36 4 3 3 4 4 4 4 3 29 Medio 3 5 4 4 4 3 23 Alto 4 3 1 3 3 2 16 Medio 68 Medio 

T-37 1 1 1 1 1 1 2 1 9 Bajo 2 1 2 1 2 1 9 Bajo 1 4 3 4 3 4 19 Medio 37 Bajo 

T-38 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 4 4 4 4 5 5 26 Alto 5 1 1 2 2 2 13 Bajo 74 Alto 

T-39 4 3 3 4 4 3 3 3 27 Medio 3 3 5 5 4 4 24 Alto 5 3 4 4 4 4 24 Alto 75 Alto 

T-40 2 2 2 1 2 2 1 1 13 Bajo 1 2 2 1 2 1 9 Bajo 2 5 3 5 5 5 25 Alto 47 Medio 

T-41 3 3 2 3 1 3 1 1 17 Bajo 2 3 2 2 2 1 12 Bajo 1 2 2 3 1 1 10 Bajo 39 Bajo 

T-42 4 2 3 2 2 4 4 2 23 Medio 3 2 4 3 3 2 17 Medio 3 3 4 4 3 4 21 Medio 61 Medio 

T-43 1 2 3 2 1 2 2 1 14 Bajo 3 2 3 2 2 2 14 Bajo 1 4 4 4 5 4 22 Medio 50 Medio 

T-44 4 4 4 5 5 5 4 5 36 Alto 4 4 4 4 5 4 25 Alto 5 4 4 4 4 4 25 Alto 86 Alto 

T-45 5 5 5 5 5 5 5 5 40 Alto 4 4 4 4 4 5 25 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 91 Alto 

T-46 3 4 5 5 5 5 5 5 37 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 91 Alto 

T-47 5 3 5 5 4 4 3 4 33 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 86 Alto 

T-48 4 4 4 4 5 4 5 4 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 



 
 

T-49 3 3 3 3 5 4 4 3 28 Medio 3 5 3 3 3 3 20 Medio 3 5 4 4 4 5 25 Alto 73 Medio 

T-50 1 1 1 2 1 2 2 1 11 Bajo 1 2 1 1 1 1 7 Bajo 1 5 3 4 4 3 20 Medio 38 Bajo 

T-51 2 2 1 1 2 3 3 3 17 Bajo 3 1 2 3 1 3 13 Bajo 1 3 3 3 3 3 16 Medio 46 Bajo 

T-52 2 3 4 3 3 2 3 3 23 Medio 2 3 4 2 3 3 17 Medio 3 2 2 1 2 2 12 Bajo 52 Medio 

T-53 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 4 4 4 4 4 5 25 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 84 Alto 

T-54 4 4 5 5 4 4 5 5 36 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 5 4 3 3 4 3 22 Medio 84 Alto 

T-55 4 4 3 5 4 3 3 3 29 Medio 3 3 3 3 3 3 18 Medio 5 2 2 2 1 2 14 Bajo 61 Medio 

T-56 4 4 4 4 5 4 4 5 34 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 4 2 1 2 2 2 13 Bajo 71 Medio 

T-57 4 3 4 3 4 4 4 3 29 Medio 3 3 5 3 4 3 21 Medio 5 3 3 3 4 4 22 Medio 72 Medio 

T-58 1 1 2 1 2 2 2 1 12 Bajo 2 1 2 1 2 2 10 Bajo 2 2 2 2 2 1 11 Bajo 33 Bajo 

T-59 3 1 1 3 2 2 1 1 14 Bajo 3 3 3 2 2 2 15 Medio 3 4 4 4 4 5 24 Alto 53 Medio 

T-60 4 2 4 4 4 2 4 3 27 Medio 2 2 2 2 3 2 13 Bajo 2 4 4 4 5 4 23 Alto 63 Medio 

T-61 2 2 3 1 3 1 1 3 16 Bajo 2 2 3 1 1 2 11 Bajo 1 4 4 4 4 4 21 Medio 48 Medio 

T-62 2 4 4 3 4 2 3 2 24 Medio 3 4 4 3 4 2 20 Medio 2 4 4 5 5 4 24 Alto 68 Medio 

T-63 3 2 4 4 4 3 2 3 25 Medio 4 2 3 3 2 3 17 Medio 3 4 4 4 4 4 23 Alto 65 Medio 

T-64 2 3 1 3 1 3 1 3 17 Bajo 1 3 3 3 3 3 16 Medio 3 4 4 5 5 4 25 Alto 58 Medio 

T-65 5 4 5 3 4 5 4 4 34 Alto 4 4 4 5 4 4 25 Alto 4 5 4 4 5 5 27 Alto 86 Alto 

T-66 3 5 5 5 5 4 4 4 35 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 86 Alto 

T-67 4 4 4 4 5 5 5 5 36 Alto 4 4 5 5 4 5 27 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 91 Alto 

T-68 4 4 3 5 4 4 3 5 32 Alto 5 4 4 5 5 5 28 Alto 4 4 3 5 4 4 24 Alto 84 Alto 

T-69 4 5 4 4 4 5 4 5 35 Alto 5 4 4 4 5 4 26 Alto 5 5 4 4 4 5 27 Alto 88 Alto 

T-70 4 5 4 5 4 4 5 5 36 Alto 5 3 4 4 3 5 24 Alto 5 5 4 5 4 4 27 Alto 87 Alto 

T-71 3 3 4 5 4 5 5 5 34 Alto 3 3 3 3 3 4 19 Medio 4 3 4 5 4 5 25 Alto 78 Alto 

T-72 1 2 1 1 1 1 1 2 10 Bajo 2 2 1 2 2 1 10 Bajo 2 2 1 1 1 1 8 Bajo 28 Bajo 

T-73 4 5 5 4 4 5 5 5 37 Alto 4 4 4 4 4 5 25 Alto 4 5 5 4 4 5 27 Alto 89 Alto 

T-74 4 4 5 5 5 4 5 4 36 Alto 4 3 3 4 3 5 22 Medio 4 4 4 4 5 4 25 Alto 83 Alto 

T-75 1 2 1 2 2 1 2 2 13 Bajo 2 2 2 1 2 1 10 Bajo 1 4 4 4 4 4 21 Medio 44 Bajo 

T-76 2 1 1 3 2 3 1 1 14 Bajo 2 1 2 2 2 3 12 Bajo 2 4 4 5 5 4 24 Alto 50 Medio 

T-77 2 3 2 2 3 3 3 3 21 Medio 3 3 3 4 4 3 20 Medio 3 5 4 4 5 5 26 Alto 67 Medio 



 
 

T-78 3 3 2 1 3 1 1 2 16 Bajo 2 2 2 2 1 3 12 Bajo 2 3 2 1 3 1 12 Bajo 40 Bajo 

T-79 5 5 5 5 5 5 5 4 39 Alto 4 4 4 4 5 5 26 Alto 4 5 5 5 5 5 29 Alto 94 Alto 

T-80 4 5 4 5 5 5 4 5 37 Alto 5 4 5 4 4 5 27 Alto 5 5 4 5 5 5 29 Alto 93 Alto 

T-81 4 5 4 4 4 4 4 4 33 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 4 5 4 4 4 4 25 Alto 84 Alto 

T-82 4 4 5 4 4 3 3 5 32 Alto 4 4 5 4 4 4 25 Alto 5 4 5 4 4 3 25 Alto 82 Alto 

T-83 3 2 3 3 1 1 1 1 15 Bajo 1 2 3 2 3 1 12 Bajo 3 2 3 3 1 1 13 Bajo 40 Bajo 

T-84 2 3 2 4 3 3 3 3 23 Medio 3 2 3 2 2 2 14 Bajo 2 3 2 4 3 3 17 Medio 54 Medio 

T-85 4 4 4 4 4 4 4 4 32 Alto 4 5 5 5 4 4 27 Alto 5 4 4 4 4 4 25 Alto 84 Alto 

T-86 4 4 4 5 4 4 5 5 35 Alto 5 5 5 4 4 4 27 Alto 5 4 4 4 4 4 25 Alto 87 Alto 

T-87 5 3 5 3 3 4 3 3 29 Medio 5 3 5 3 5 4 25 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 81 Alto 

T-88 4 4 4 4 4 5 4 4 33 Alto 4 4 4 5 4 5 26 Alto 4 5 4 4 5 5 27 Alto 86 Alto 

T-89 5 3 4 4 4 3 4 5 32 Alto 4 3 3 3 5 5 23 Alto 3 4 4 5 5 4 25 Alto 80 Alto 

T-90 1 2 1 1 1 2 1 1 10 Bajo 2 2 2 1 1 2 10 Bajo 1 5 4 4 5 5 24 Alto 44 Bajo 

T-91 3 1 1 1 2 3 1 1 13 Bajo 1 1 1 1 3 1 8 Bajo 3 3 3 3 4 4 20 Medio 41 Bajo 

T-92 3 2 2 4 2 4 4 2 23 Medio 2 3 4 4 3 4 20 Medio 3 4 4 4 5 4 24 Alto 67 Medio 

T-93 1 3 2 3 3 3 2 2 19 Medio 1 1 3 2 1 3 11 Bajo 3 4 4 4 4 4 23 Alto 53 Medio 

T-94 3 2 2 4 2 3 4 2 22 Medio 2 4 4 2 3 2 17 Medio 2 4 4 5 5 4 24 Alto 63 Medio 

T-95 3 4 3 2 3 4 3 4 26 Medio 2 4 3 4 3 3 19 Medio 3 5 4 4 5 5 26 Alto 71 Medio 

T-96 2 3 1 3 3 2 3 1 18 Bajo 1 1 2 3 2 2 11 Bajo 1 4 4 3 4 2 18 Medio 47 Medio 

T-97 4 4 3 4 3 4 5 3 30 Alto 3 5 3 5 4 3 23 Alto 5 2 4 4 4 3 22 Medio 75 Alto 

T-98 1 1 1 2 2 2 1 2 12 Bajo 1 2 1 2 2 2 10 Bajo 1 3 1 3 1 3 12 Bajo 34 Bajo 

T-99 4 3 4 4 4 4 5 5 33 Alto 5 4 4 4 4 5 26 Alto 4 4 5 3 4 5 25 Alto 84 Alto 

T-100 3 5 3 5 5 5 5 4 35 Alto 3 5 4 3 4 3 22 Medio 4 5 5 5 5 4 28 Alto 85 Alto 

T-101 5 4 5 4 5 5 3 4 35 Alto 4 3 5 3 3 3 21 Medio 4 4 4 4 5 5 26 Alto 82 Alto 

T-102 4 4 4 5 5 4 3 4 33 Alto 1 1 2 2 1 2 9 Bajo 4 4 3 5 4 4 24 Alto 66 Medio 

T-103 4 3 3 4 4 4 4 3 29 Medio 2 3 3 1 1 1 11 Bajo 4 5 4 4 4 5 26 Alto 66 Medio 

T-104 1 1 1 1 1 1 2 1 9 Bajo 2 2 2 4 3 4 17 Medio 4 5 4 5 4 4 26 Alto 52 Medio 

T-105 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 1 3 2 2 3 13 Bajo 3 3 4 5 4 5 24 Alto 72 Medio 

T-106 4 3 3 4 4 3 3 3 27 Medio 4 5 4 3 3 5 24 Alto 1 2 1 1 1 1 7 Bajo 58 Medio 



 
 

T-107 2 2 2 1 2 2 1 1 13 Bajo 5 4 4 5 5 5 28 Alto 4 5 5 4 4 5 27 Alto 68 Medio 

T-108 3 3 2 3 1 3 1 1 17 Bajo 5 4 4 4 3 5 25 Alto 4 4 5 5 5 4 27 Alto 69 Medio 

T-109 4 2 3 2 2 4 4 2 23 Medio 5 4 3 3 3 3 21 Medio 1 2 1 2 2 1 9 Bajo 53 Medio 

T-110 1 2 3 2 1 2 2 1 14 Bajo 5 5 5 4 4 4 27 Alto 2 1 1 3 2 3 12 Bajo 53 Medio 

T-111 4 4 4 4 4 4 5 5 34 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 84 Alto 

T-112 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 

T-113 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-114 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 

T-115 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-116 1 1 2 2 1 1 3 2 13 Bajo 3 4 5 3 4 4 23 Alto 2 4 4 3 4 2 19 Medio 55 Medio 

T-117 5 4 5 4 4 4 4 3 33 Alto 3 1 1 2 3 3 13 Bajo 3 2 4 4 4 3 20 Medio 66 Medio 

T-118 3 5 4 4 5 4 4 4 33 Alto 4 4 4 4 4 5 25 Alto 4 4 4 4 5 4 25 Alto 83 Alto 

T-119 4 4 4 4 4 4 5 5 34 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 84 Alto 

T-120 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 

T-121 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-122 4 4 4 5 5 4 3 4 33 Alto 1 1 2 2 1 2 9 Bajo 4 4 3 5 4 4 24 Alto 66 Medio 

T-123 4 3 3 4 4 4 4 3 29 Medio 2 3 3 1 1 1 11 Bajo 4 5 4 4 4 5 26 Alto 66 Medio 

T-124 1 1 1 1 1 1 2 1 9 Bajo 2 2 2 4 3 4 17 Medio 4 5 4 5 4 4 26 Alto 52 Medio 

T-125 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 1 3 2 2 3 13 Bajo 3 3 4 5 4 5 24 Alto 72 Medio 

T-126 4 3 3 4 4 3 3 3 27 Medio 4 5 4 3 3 5 24 Alto 1 2 1 1 1 1 7 Bajo 58 Medio 

T-127 2 2 2 1 2 2 1 1 13 Bajo 5 4 4 5 5 5 28 Alto 4 5 5 4 4 5 27 Alto 68 Medio 

T-128 3 3 2 3 1 3 1 1 17 Bajo 5 4 4 4 3 5 25 Alto 4 4 5 5 5 4 27 Alto 69 Medio 

T-129 4 2 3 2 2 4 4 2 23 Medio 5 4 3 3 3 3 21 Medio 1 2 1 2 2 1 9 Bajo 53 Medio 

T-130 1 2 3 2 1 2 2 1 14 Bajo 5 5 5 4 4 4 27 Alto 2 1 1 3 2 3 12 Bajo 53 Medio 

T-131 5 4 5 4 5 5 3 4 35 Alto 4 3 5 3 3 3 21 Medio 4 4 4 4 5 5 26 Alto 82 Alto 

T-132 4 4 4 4 4 4 5 5 34 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 84 Alto 

T-133 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 

T-134 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-135 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 



 
 

T-136 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-137 2 2 2 1 2 2 1 1 13 Bajo 5 4 4 5 5 5 28 Alto 4 5 5 4 4 5 27 Alto 68 Medio 

T-138 3 3 2 3 1 3 1 1 17 Bajo 5 4 4 4 3 5 25 Alto 4 4 5 5 5 4 27 Alto 69 Medio 

T-139 4 2 3 2 2 4 4 2 23 Medio 5 4 3 3 3 3 21 Medio 1 2 1 2 2 1 9 Bajo 53 Medio 

T-140 1 2 3 2 1 2 2 1 14 Bajo 5 5 5 4 4 4 27 Alto 2 1 1 3 2 3 12 Bajo 53 Medio 

T-141 4 4 4 5 5 5 4 5 36 Alto 3 5 5 4 4 4 25 Alto 2 3 2 2 3 3 15 Medio 76 Alto 

T-142 5 5 5 5 5 5 5 5 40 Alto 2 2 2 1 1 1 9 Bajo 3 3 2 1 3 1 13 Bajo 62 Medio 

T-143 3 4 5 5 5 5 5 5 37 Alto 1 3 1 1 1 3 10 Bajo 5 5 5 5 5 5 30 Alto 77 Alto 

T-144 5 3 5 5 4 4 3 4 33 Alto 4 2 4 3 2 2 17 Medio 4 5 4 5 5 5 28 Alto 78 Alto 

T-145 4 4 4 4 5 4 5 4 34 Alto 4 5 4 5 5 5 28 Alto 4 5 4 4 4 4 25 Alto 87 Alto 

T-146 3 3 3 3 5 4 4 3 28 Medio 4 4 5 5 5 5 28 Alto 4 4 5 4 4 3 24 Alto 80 Alto 

T-147 1 1 1 2 1 2 2 1 11 Bajo 3 5 4 3 4 5 24 Alto 3 2 3 3 1 1 13 Bajo 48 Medio 

T-148 2 2 1 1 2 3 3 3 17 Bajo 5 4 4 5 5 4 27 Alto 2 3 2 4 3 3 17 Medio 61 Medio 

T-149 2 3 4 3 3 2 3 3 23 Medio 5 3 3 4 4 4 23 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 70 Medio 

T-150 4 4 4 4 4 4 5 5 34 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 84 Alto 

T-151 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 

T-152 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-153 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 

T-154 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-155 1 1 1 2 1 2 2 1 11 Bajo 3 5 4 3 4 5 24 Alto 3 2 3 3 1 1 13 Bajo 48 Medio 

T-156 1 1 1 2 1 2 2 1 11 Bajo 3 5 4 3 4 5 24 Alto 3 2 3 3 1 1 13 Bajo 48 Medio 

T-157 3 3 2 3 1 3 1 1 17 Bajo 5 4 4 4 3 5 25 Alto 4 4 5 5 5 4 27 Alto 69 Medio 

T-158 4 2 3 2 2 4 4 2 23 Medio 5 4 3 3 3 3 21 Medio 1 2 1 2 2 1 9 Bajo 53 Medio 

T-159 1 2 3 2 1 2 2 1 14 Bajo 5 5 5 4 4 4 27 Alto 2 1 1 3 2 3 12 Bajo 53 Medio 

T-160 3 5 4 4 5 4 4 4 33 Alto 4 4 4 4 4 5 25 Alto 4 4 4 4 5 4 25 Alto 83 Alto 

T-161 3 4 4 3 2 4 2 3 25 Medio 5 5 5 4 5 5 29 Alto 2 2 3 1 3 1 12 Bajo 66 Medio 

T-162 1 1 2 2 1 1 3 2 13 Bajo 3 4 5 3 4 4 23 Alto 2 4 4 3 4 2 19 Medio 55 Medio 

T-163 5 4 5 4 4 4 4 3 33 Alto 3 1 1 2 3 3 13 Bajo 3 2 4 4 4 3 20 Medio 66 Medio 

T-164 3 4 5 4 5 5 4 4 34 Alto 3 5 5 5 5 5 28 Alto 2 3 1 3 1 3 13 Bajo 75 Alto 



 
 

T-165 4 5 5 4 4 4 4 4 34 Alto 4 5 4 5 5 4 27 Alto 5 4 5 3 4 5 26 Alto 87 Alto 

T-166 3 5 5 3 3 3 3 3 28 Medio 3 4 4 4 4 4 23 Alto 3 5 5 5 5 4 27 Alto 78 Alto 

T-167 5 4 5 4 5 5 3 4 35 Alto 4 3 5 3 3 3 21 Medio 4 4 4 4 5 5 26 Alto 82 Alto 

T-168 4 4 4 5 5 4 3 4 33 Alto 1 1 2 2 1 2 9 Bajo 4 4 3 5 4 4 24 Alto 66 Medio 

T-169 4 3 3 4 4 4 4 3 29 Medio 2 3 3 1 1 1 11 Bajo 4 5 4 4 4 5 26 Alto 66 Medio 

T-170 1 1 1 1 1 1 2 1 9 Bajo 2 2 2 4 3 4 17 Medio 4 5 4 5 4 4 26 Alto 52 Medio 

T-171 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 1 3 2 2 3 13 Bajo 3 3 4 5 4 5 24 Alto 72 Medio 

T-172 4 3 3 4 4 3 3 3 27 Medio 4 5 4 3 3 5 24 Alto 1 2 1 1 1 1 7 Bajo 58 Medio 

T-173 2 2 2 1 2 2 1 1 13 Bajo 5 4 4 5 5 5 28 Alto 4 5 5 4 4 5 27 Alto 68 Medio 

T-174 3 3 2 3 1 3 1 1 17 Bajo 5 4 4 4 3 5 25 Alto 4 4 5 5 5 4 27 Alto 69 Medio 

T-175 4 2 3 2 2 4 4 2 23 Medio 5 4 3 3 3 3 21 Medio 1 2 1 2 2 1 9 Bajo 53 Medio 

T-176 1 2 3 2 1 2 2 1 14 Bajo 5 5 5 4 4 4 27 Alto 2 1 1 3 2 3 12 Bajo 53 Medio 

T-177 4 4 4 5 5 5 4 5 36 Alto 3 5 5 4 4 4 25 Alto 2 3 2 2 3 3 15 Medio 76 Alto 

T-178 5 5 5 5 5 5 5 5 40 Alto 2 2 2 1 1 1 9 Bajo 3 3 2 1 3 1 13 Bajo 62 Medio 

T-179 3 4 5 5 5 5 5 5 37 Alto 1 3 1 1 1 3 10 Bajo 5 5 5 5 5 5 30 Alto 77 Alto 

T-180 5 3 5 5 4 4 3 4 33 Alto 4 2 4 3 2 2 17 Medio 4 5 4 5 5 5 28 Alto 78 Alto 

T-181 4 4 4 4 5 4 5 4 34 Alto 4 5 4 5 5 5 28 Alto 4 5 4 4 4 4 25 Alto 87 Alto 

T-182 3 3 3 3 5 4 4 3 28 Medio 4 4 5 5 5 5 28 Alto 4 4 5 4 4 3 24 Alto 80 Alto 

T-183 1 1 1 2 1 2 2 1 11 Bajo 3 5 4 3 4 5 24 Alto 3 2 3 3 1 1 13 Bajo 48 Medio 

T-184 2 2 1 1 2 3 3 3 17 Bajo 5 4 4 5 5 4 27 Alto 2 3 2 4 3 3 17 Medio 61 Medio 

T-185 2 3 4 3 3 2 3 3 23 Medio 5 3 3 4 4 4 23 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 70 Medio 

T-186 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 2 1 2 1 1 9 Bajo 4 4 4 5 4 4 25 Alto 69 Medio 

T-187 4 4 5 5 4 4 5 5 36 Alto 3 1 2 1 3 3 13 Bajo 5 3 5 3 3 4 23 Alto 72 Medio 

T-188 4 4 3 5 4 3 3 3 29 Medio 4 2 2 4 3 4 19 Medio 4 4 4 4 4 5 25 Alto 73 Medio 

T-189 4 4 4 4 5 4 4 5 34 Alto 3 1 1 2 2 1 10 Bajo 5 3 4 4 4 3 23 Alto 67 Medio 

T-190 4 3 4 3 4 4 4 3 29 Medio 4 4 4 5 5 5 27 Alto 1 2 1 1 1 2 8 Bajo 64 Medio 

T-191 1 1 2 1 2 2 2 1 12 Bajo 4 4 4 4 5 5 26 Alto 3 1 1 1 2 3 11 Bajo 49 Medio 

T-192 3 1 1 3 2 2 1 1 14 Bajo 4 5 5 5 5 5 29 Alto 3 2 2 4 2 4 17 Medio 60 Medio 

T-193 4 2 4 4 4 2 4 3 27 Medio 5 5 5 5 3 4 27 Alto 1 3 2 3 3 3 15 Medio 69 Medio 



 
 

T-194 4 4 4 4 3 4 5 3 31 Alto 5 4 4 5 4 4 26 Alto 3 2 2 4 2 3 16 Medio 73 Medio 

T-195 4 5 5 3 5 4 3 4 33 Alto 4 5 4 5 5 4 27 Alto 3 4 3 2 3 4 19 Medio 79 Alto 

T-196 1 1 3 1 3 1 1 3 14 Bajo 3 5 4 4 4 3 23 Alto 2 3 1 3 3 2 14 Bajo 51 Medio 

T-197 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 1 2 1 2 1 9 Bajo 4 4 3 4 3 4 22 Medio 66 Medio 

T-198 3 5 4 4 5 5 4 5 35 Alto 4 4 4 4 5 5 26 Alto 1 1 1 2 2 2 9 Bajo 70 Medio 

T-199 3 5 4 4 4 5 4 4 33 Alto 3 3 5 5 4 4 24 Alto 4 3 4 4 4 4 23 Alto 80 Alto 

T-200 4 5 4 4 3 5 4 3 32 Alto 1 2 2 1 2 1 9 Bajo 3 5 3 5 5 5 26 Alto 67 Medio 

T-201 2 2 1 2 1 1 1 1 11 Bajo 2 3 2 2 2 1 12 Bajo 3 2 2 3 1 1 12 Bajo 35 Bajo 

T-202 3 2 3 3 3 3 1 2 20 Medio 3 2 4 3 3 2 17 Medio 2 3 4 4 3 4 20 Medio 57 Medio 

T-203 4 4 3 2 2 2 4 3 24 Medio 3 2 3 2 2 2 14 Bajo 3 4 2 3 3 2 17 Medio 55 Medio 

T-204 1 1 3 2 1 1 2 3 14 Bajo 4 4 4 4 5 4 25 Alto 3 1 3 3 3 3 16 Medio 55 Medio 

T-205 3 5 4 4 5 4 4 4 33 Alto 4 4 4 4 4 5 25 Alto 4 4 4 4 5 4 25 Alto 83 Alto 

T-206 4 4 4 4 4 4 5 5 34 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 84 Alto 

T-207 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 

T-208 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-209 4 5 4 4 5 4 3 5 34 Alto 3 5 3 3 3 3 20 Medio 5 5 4 4 4 5 27 Alto 81 Alto 

T-210 4 5 3 5 3 3 5 3 31 Alto 1 2 1 1 1 1 7 Bajo 5 5 3 4 4 3 24 Alto 62 Medio 

T-211 1 1 2 2 2 1 1 1 11 Bajo 3 1 2 3 1 3 13 Bajo 5 3 3 3 3 3 20 Medio 44 Bajo 

T-212 1 1 3 2 2 1 2 2 14 Bajo 2 3 4 2 3 3 17 Medio 2 2 2 1 2 2 11 Bajo 42 Bajo 

T-213 3 3 4 2 2 4 2 4 24 Medio 4 4 4 4 4 5 25 Alto 5 4 4 4 4 4 25 Alto 74 Alto 

T-214 4 4 5 4 4 5 4 4 34 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 4 4 3 3 4 3 21 Medio 81 Alto 

T-215 4 5 5 4 5 4 4 4 35 Alto 3 3 3 3 3 3 18 Medio 2 2 2 2 1 2 11 Bajo 64 Medio 

T-216 5 5 5 4 4 3 3 3 32 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 1 2 1 2 2 2 10 Bajo 66 Medio 

T-217 4 4 4 5 5 4 4 4 34 Alto 3 3 5 3 4 3 21 Medio 3 3 3 3 4 4 20 Medio 75 Alto 

T-218 3 4 3 3 3 3 4 3 26 Medio 2 1 2 1 2 2 10 Bajo 2 2 2 2 2 1 11 Bajo 47 Medio 

T-219 1 2 1 2 1 2 2 1 12 Bajo 3 3 3 2 2 2 15 Medio 4 4 4 4 4 5 25 Alto 52 Medio 

T-220 2 1 1 3 2 3 3 1 16 Bajo 2 2 2 2 3 2 13 Bajo 5 5 4 5 4 4 27 Alto 56 Medio 

T-221 3 4 4 3 2 4 2 3 25 Medio 5 5 5 4 5 5 29 Alto 2 2 3 1 3 1 12 Bajo 66 Medio 

T-222 1 1 2 2 1 1 3 2 13 Bajo 3 4 5 3 4 4 23 Alto 2 4 4 3 4 2 19 Medio 55 Medio 



 
 

T-223 5 4 5 4 4 4 4 3 33 Alto 3 1 1 2 3 3 13 Bajo 3 2 4 4 4 3 20 Medio 66 Medio 

T-224 3 4 5 4 5 5 4 4 34 Alto 3 5 5 5 5 5 28 Alto 2 3 1 3 1 3 13 Bajo 75 Alto 

T-225 4 5 5 4 4 4 4 4 34 Alto 4 5 4 5 5 4 27 Alto 5 4 5 3 4 5 26 Alto 87 Alto 

T-226 3 5 5 3 3 3 3 3 28 Medio 3 4 4 4 4 4 23 Alto 3 5 5 5 5 4 27 Alto 78 Alto 

T-227 5 4 5 4 5 5 3 4 35 Alto 4 3 5 3 3 3 21 Medio 4 4 4 4 5 5 26 Alto 82 Alto 

T-228 4 4 4 5 5 4 3 4 33 Alto 1 1 2 2 1 2 9 Bajo 4 4 3 5 4 4 24 Alto 66 Medio 

T-229 4 3 3 4 4 4 4 3 29 Medio 2 3 3 1 1 1 11 Bajo 4 5 4 4 4 5 26 Alto 66 Medio 

T-230 1 1 1 1 1 1 2 1 9 Bajo 2 2 2 4 3 4 17 Medio 4 5 4 5 4 4 26 Alto 52 Medio 

T-231 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 1 3 2 2 3 13 Bajo 3 3 4 5 4 5 24 Alto 72 Medio 

T-232 4 3 3 4 4 3 3 3 27 Medio 4 5 4 3 3 5 24 Alto 1 2 1 1 1 1 7 Bajo 58 Medio 

T-233 2 2 2 1 2 2 1 1 13 Bajo 5 4 4 5 5 5 28 Alto 4 5 5 4 4 5 27 Alto 68 Medio 

T-234 3 3 2 3 1 3 1 1 17 Bajo 5 4 4 4 3 5 25 Alto 4 4 5 5 5 4 27 Alto 69 Medio 

T-235 4 2 3 2 2 4 4 2 23 Medio 5 4 3 3 3 3 21 Medio 1 2 1 2 2 1 9 Bajo 53 Medio 

T-236 1 2 3 2 1 2 2 1 14 Bajo 5 5 5 4 4 4 27 Alto 2 1 1 3 2 3 12 Bajo 53 Medio 

T-237 4 4 4 5 5 5 4 5 36 Alto 3 5 5 4 4 4 25 Alto 2 3 2 2 3 3 15 Medio 76 Alto 

T-238 5 5 5 5 5 5 5 5 40 Alto 2 2 2 1 1 1 9 Bajo 3 3 2 1 3 1 13 Bajo 62 Medio 

T-239 3 4 5 5 5 5 5 5 37 Alto 1 3 1 1 1 3 10 Bajo 5 5 5 5 5 5 30 Alto 77 Alto 

T-240 5 3 5 5 4 4 3 4 33 Alto 4 2 4 3 2 2 17 Medio 4 5 4 5 5 5 28 Alto 78 Alto 

T-241 4 4 4 4 5 4 5 4 34 Alto 4 5 4 5 5 5 28 Alto 4 5 4 4 4 4 25 Alto 87 Alto 

T-242 3 3 3 3 5 4 4 3 28 Medio 4 4 5 5 5 5 28 Alto 4 4 5 4 4 3 24 Alto 80 Alto 

T-243 1 1 1 2 1 2 2 1 11 Bajo 3 5 4 3 4 5 24 Alto 3 2 3 3 1 1 13 Bajo 48 Medio 

T-244 2 2 1 1 2 3 3 3 17 Bajo 5 4 4 5 5 4 27 Alto 2 3 2 4 3 3 17 Medio 61 Medio 

T-245 2 3 4 3 3 2 3 3 23 Medio 5 3 3 4 4 4 23 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 70 Medio 

T-246 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 2 1 2 1 1 9 Bajo 4 4 4 5 4 4 25 Alto 69 Medio 

T-247 4 4 5 5 4 4 5 5 36 Alto 3 1 2 1 3 3 13 Bajo 5 3 5 3 3 4 23 Alto 72 Medio 

T-248 4 4 3 5 4 3 3 3 29 Medio 4 2 2 4 3 4 19 Medio 4 4 4 4 4 5 25 Alto 73 Medio 

T-249 4 4 4 4 5 4 4 5 34 Alto 3 1 1 2 2 1 10 Bajo 5 3 4 4 4 3 23 Alto 67 Medio 

T-250 4 3 4 3 4 4 4 3 29 Medio 4 4 4 5 5 5 27 Alto 1 2 1 1 1 2 8 Bajo 64 Medio 

T-251 1 1 2 1 2 2 2 1 12 Bajo 4 4 4 4 5 5 26 Alto 3 1 1 1 2 3 11 Bajo 49 Medio 



 
 

T-252 3 1 1 3 2 2 1 1 14 Bajo 4 5 5 5 5 5 29 Alto 3 2 2 4 2 4 17 Medio 60 Medio 

T-253 4 2 4 4 4 2 4 3 27 Medio 5 5 5 5 3 4 27 Alto 1 3 2 3 3 3 15 Medio 69 Medio 

T-254 4 4 4 4 3 4 5 3 31 Alto 5 4 4 5 4 4 26 Alto 3 2 2 4 2 3 16 Medio 73 Medio 

T-255 4 5 5 3 5 4 3 4 33 Alto 4 5 4 5 5 4 27 Alto 3 4 3 2 3 4 19 Medio 79 Alto 

T-256 1 1 3 1 3 1 1 3 14 Bajo 3 5 4 4 4 3 23 Alto 2 3 1 3 3 2 14 Bajo 51 Medio 

T-257 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 1 2 1 2 1 9 Bajo 4 4 3 4 3 4 22 Medio 66 Medio 

T-258 3 5 4 4 5 5 4 5 35 Alto 4 4 4 4 5 5 26 Alto 1 1 1 2 2 2 9 Bajo 70 Medio 

T-259 3 5 4 4 4 5 4 4 33 Alto 3 3 5 5 4 4 24 Alto 4 3 4 4 4 4 23 Alto 80 Alto 

T-260 4 5 4 4 3 5 4 3 32 Alto 1 2 2 1 2 1 9 Bajo 3 5 3 5 5 5 26 Alto 67 Medio 

T-261 2 2 1 2 1 1 1 1 11 Bajo 2 3 2 2 2 1 12 Bajo 3 2 2 3 1 1 12 Bajo 35 Bajo 

T-262 3 2 3 3 3 3 1 2 20 Medio 3 2 4 3 3 2 17 Medio 2 3 4 4 3 4 20 Medio 57 Medio 

T-263 4 4 3 2 2 2 4 3 24 Medio 3 2 3 2 2 2 14 Bajo 3 4 2 3 3 2 17 Medio 55 Medio 

T-264 1 1 3 2 1 1 2 3 14 Bajo 4 4 4 4 5 4 25 Alto 3 1 3 3 3 3 16 Medio 55 Medio 

T-265 3 5 4 4 5 4 4 4 33 Alto 4 4 4 4 4 5 25 Alto 4 4 4 4 5 4 25 Alto 83 Alto 

T-266 4 4 4 4 4 4 5 5 34 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 84 Alto 

T-267 4 5 4 4 4 4 5 5 35 Alto 5 5 4 4 3 5 26 Alto 5 4 4 5 5 4 27 Alto 88 Alto 

T-268 3 4 5 4 5 5 3 5 34 Alto 4 4 5 5 4 4 26 Alto 5 5 4 4 5 5 28 Alto 88 Alto 

T-269 4 5 4 4 5 4 3 5 34 Alto 3 5 3 3 3 3 20 Medio 5 5 4 4 4 5 27 Alto 81 Alto 

T-270 4 5 3 5 3 3 5 3 31 Alto 1 2 1 1 1 1 7 Bajo 5 5 3 4 4 3 24 Alto 62 Medio 

T-271 1 1 2 2 2 1 1 1 11 Bajo 3 1 2 3 1 3 13 Bajo 5 3 3 3 3 3 20 Medio 44 Bajo 

T-272 1 1 3 2 2 1 2 2 14 Bajo 2 3 4 2 3 3 17 Medio 2 2 2 1 2 2 11 Bajo 42 Bajo 

T-273 3 3 4 2 2 4 2 4 24 Medio 4 4 4 4 4 5 25 Alto 5 4 4 4 4 4 25 Alto 74 Alto 

T-274 4 4 5 4 4 5 4 4 34 Alto 4 4 4 5 5 4 26 Alto 4 4 3 3 4 3 21 Medio 81 Alto 

T-275 4 5 5 4 5 4 4 4 35 Alto 3 3 3 3 3 3 18 Medio 2 2 2 2 1 2 11 Bajo 64 Medio 

T-276 5 5 5 4 4 3 3 3 32 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 1 2 1 2 2 2 10 Bajo 66 Medio 

T-277 4 4 4 5 5 4 4 4 34 Alto 3 3 5 3 4 3 21 Medio 3 3 3 3 4 4 20 Medio 75 Alto 

T-278 3 4 3 3 3 3 4 3 26 Medio 2 1 2 1 2 2 10 Bajo 2 2 2 2 2 1 11 Bajo 47 Medio 

T-279 1 2 1 2 1 2 2 1 12 Bajo 3 3 3 2 2 2 15 Medio 4 4 4 4 4 5 25 Alto 52 Medio 

T-280 2 1 1 3 2 3 3 1 16 Bajo 2 2 2 2 3 2 13 Bajo 5 5 4 5 4 4 27 Alto 56 Medio 



 
 

T-281 3 4 4 3 2 4 2 3 25 Medio 5 5 5 4 5 5 29 Alto 2 2 3 1 3 1 12 Bajo 66 Medio 

T-282 1 1 2 2 1 1 3 2 13 Bajo 3 4 5 3 4 4 23 Alto 2 4 4 3 4 2 19 Medio 55 Medio 

T-283 5 4 5 4 4 4 4 3 33 Alto 3 1 1 2 3 3 13 Bajo 3 2 4 4 4 3 20 Medio 66 Medio 

T-284 3 4 5 4 5 5 4 4 34 Alto 3 5 5 5 5 5 28 Alto 2 3 1 3 1 3 13 Bajo 75 Alto 

T-285 4 5 5 4 4 4 4 4 34 Alto 4 5 4 5 5 4 27 Alto 5 4 5 3 4 5 26 Alto 87 Alto 

T-286 3 5 5 3 3 3 3 3 28 Medio 3 4 4 4 4 4 23 Alto 3 5 5 5 5 4 27 Alto 78 Alto 

T-287 5 4 5 4 5 5 3 4 35 Alto 4 3 5 3 3 3 21 Medio 4 4 4 4 5 5 26 Alto 82 Alto 

T-288 4 4 4 5 5 4 3 4 33 Alto 1 1 2 2 1 2 9 Bajo 4 4 3 5 4 4 24 Alto 66 Medio 

T-289 4 3 3 4 4 4 4 3 29 Medio 2 3 3 1 1 1 11 Bajo 4 5 4 4 4 5 26 Alto 66 Medio 

T-290 1 1 1 1 1 1 2 1 9 Bajo 2 2 2 4 3 4 17 Medio 4 5 4 5 4 4 26 Alto 52 Medio 

T-291 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 1 3 2 2 3 13 Bajo 3 3 4 5 4 5 24 Alto 72 Medio 

T-292 4 3 3 4 4 3 3 3 27 Medio 4 5 4 3 3 5 24 Alto 1 2 1 1 1 1 7 Bajo 58 Medio 

T-293 2 2 2 1 2 2 1 1 13 Bajo 5 4 4 5 5 5 28 Alto 4 5 5 4 4 5 27 Alto 68 Medio 

T-294 3 3 2 3 1 3 1 1 17 Bajo 5 4 4 4 3 5 25 Alto 4 4 5 5 5 4 27 Alto 69 Medio 

T-295 4 2 3 2 2 4 4 2 23 Medio 5 4 3 3 3 3 21 Medio 1 2 1 2 2 1 9 Bajo 53 Medio 

T-296 1 2 3 2 1 2 2 1 14 Bajo 5 5 5 4 4 4 27 Alto 2 1 1 3 2 3 12 Bajo 53 Medio 

T-297 4 4 4 5 5 5 4 5 36 Alto 3 5 5 4 4 4 25 Alto 2 3 2 2 3 3 15 Medio 76 Alto 

T-298 5 5 5 5 5 5 5 5 40 Alto 2 2 2 1 1 1 9 Bajo 3 3 2 1 3 1 13 Bajo 62 Medio 

T-299 3 4 5 5 5 5 5 5 37 Alto 1 3 1 1 1 3 10 Bajo 5 5 5 5 5 5 30 Alto 77 Alto 

T-300 5 3 5 5 4 4 3 4 33 Alto 4 2 4 3 2 2 17 Medio 4 5 4 5 5 5 28 Alto 78 Alto 

T-301 4 4 4 4 5 4 5 4 34 Alto 4 5 4 5 5 5 28 Alto 4 5 4 4 4 4 25 Alto 87 Alto 

T-302 3 3 3 3 5 4 4 3 28 Medio 4 4 5 5 5 5 28 Alto 4 4 5 4 4 3 24 Alto 80 Alto 

T-303 1 1 1 2 1 2 2 1 11 Bajo 3 5 4 3 4 5 24 Alto 3 2 3 3 1 1 13 Bajo 48 Medio 

T-304 2 2 1 1 2 3 3 3 17 Bajo 5 4 4 5 5 4 27 Alto 2 3 2 4 3 3 17 Medio 61 Medio 

T-305 2 3 4 3 3 2 3 3 23 Medio 5 3 3 4 4 4 23 Alto 4 4 4 4 4 4 24 Alto 70 Medio 

T-306 4 5 5 5 4 4 4 4 35 Alto 2 2 1 2 1 1 9 Bajo 4 4 4 5 4 4 25 Alto 69 Medio 

T-307 4 4 5 5 4 4 5 5 36 Alto 3 1 2 1 3 3 13 Bajo 5 3 5 3 3 4 23 Alto 72 Medio 

T-308 4 4 3 5 4 3 3 3 29 Medio 4 2 2 4 3 4 19 Medio 4 4 4 4 4 5 25 Alto 73 Medio 

T-309 4 4 4 4 5 4 4 5 34 Alto 3 1 1 2 2 1 10 Bajo 5 3 4 4 4 3 23 Alto 67 Medio 



 
 

T-310 4 3 4 3 4 4 4 3 29 Medio 4 4 4 5 5 5 27 Alto 1 2 1 1 1 2 8 Bajo 64 Medio 

T-311 1 1 2 1 2 2 2 1 12 Bajo 4 4 4 4 5 5 26 Alto 3 1 1 1 2 3 11 Bajo 49 Medio 

T-312 3 1 1 3 2 2 1 1 14 Bajo 4 5 5 5 5 5 29 Alto 3 2 2 4 2 4 17 Medio 60 Medio 

T-313 4 2 4 4 4 2 4 3 27 Medio 5 5 5 5 3 4 27 Alto 1 3 2 3 3 3 15 Medio 69 Medio 

T-314 4 4 4 4 3 4 5 3 31 Alto 5 4 4 5 4 4 26 Alto 3 2 2 4 2 3 16 Medio 73 Medio 



 
 

Anexo 8: Escala de valores del coeficiente de correlación de Spearman 

VALOR SIGNIFICADO 

1 Correlación positiva grande y perfecta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0 Correlación nula 

-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-1 Correlación negativa grande perfecta 

 

  



 
 

Anexo 9: Evidencias SPSS 

Alfa de Crombach 

 

 

 

 

  

 

 

 



 
 

Prueba de Normalidad 

 

  



 
 

Anexo 10: Solicitud de la universidad 

 

  



 
 

Anexo 11: Autorización de la empresa 

 

 



 
 

Anexo 12: Consentimiento informado 

 



 
 

 



 
 

  



 
 

      

            

Niveles 
Personalización Participación Peer to peer 

Predicciones 

modeladas 

Marketing 

Digital 

f % f % f % f % f % 

Malo 65 20.70% 81 25.80% 65 20.70% 62 19.75% 46 14.65% 

Regular 118 37.58% 106 33.76% 127 40.45% 122 38.85% 142 45.22% 

Bueno 131 41.72% 127 40.45% 122 38.85% 130 41.40% 126 40.13% 

Total 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 

  

Anexo 13: Tabla de resultados descriptivos

Distribución de frecuencia y porcentajes de la variable Marketing Digital



 
 

Distribución de frecuencia y porcentajes de la variable Captación de Pacientes  

Niveles 

Valor de 

marca 

Valor del 

paciente 

Satisfacción 

del paciente 

Captación de 

pacientes 

f % f % f % f % 

Bajo 86 27.39% 81 25.80% 67 21.34% 24 7.64% 

Medio 71 22.61% 57 18.15% 75 23.89% 167 53.18% 

Alto 157 50.00% 176 56.05% 172 54.78% 123 39.17% 

Total 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 314 100.00% 

  



 
 

    

 

 

 

 

Anexo 14: Evidencia fotográfica



 
 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

 




