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RESUMEN

La presente investigacion busca responder al siguiente problema de investigacion:
¢, Qué relacion existe entre el Customer Experience y la Intencién de Compra en
medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo,
2020? De esta manera, se considerd como objetivo general determinar la relacion
entre el Customer Experience y la Intencion de Compra en medios digitales de
electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020. Esta investigacion
es no experimental, de tipo descriptiva correlacional, de corte transversal. La
muestra se determiné empleando un muestreo aleatorio simple para poblacién
infinita; de esta manera, se consideraron 384 personas que tengan una experiencia
previa de compra online. Se emplearon instrumentos confiables, validados por
expertos. Finalmente, se utilizd6 la prueba no paramétrica de Spearman con
resultado de Rho = 888 con nivel de significancia p < 0.01 demostrandose que el
Customer Experience se relaciona de manera positiva y altamente significativa con
el nivel de intencion de compra en medios digitales de electrodomésticos de linea
blanca en la ciudad de Truijillo, 2020 y se logré determinar que el nivel de la primera
variable es en su mayoria bueno con un 56.0% (215 encuestados); ademas, el nivel
de la segunda variable es en su mayoria bueno con un 36.0% (242 encuestados);
finalmente, se demostro que la relacion existente entre ambas variables es

moderadamente positiva y significativa.

Palabras clave: Customer experience, intencion de compra, medios digitales y

electrodomésticos.



ABSTRACT

This research seeks to answer the following research problem: What relationship
exists between Customer Experience and Purchase Intent in digital media of white
goods in the city of Trujillo, 2020? In this way, it was considered as a general
objective to determine the relationship between Customer Experience and
Purchase Intent in digital media of white goods in the city of Trujillo, 2020. This
research is non-experimental, of a correlational, descriptive type, cut cross. The
sample was determined using simple random sampling for an infinite population; In
this way, 384 people with a previous online shopping experience were considered.
Reliable, expertly validated instruments were used. Finally, Spearman’s non-
parametric test was used with a result of Rho = 888 with a significance level of p
<0.01, demonstrating that Customer Experience is positively and highly significantly
related to the level of purchase intention in digital media of home appliances. white
in the city of Truijillo, 2020 and it was possible to determine that the level of the first
variable is mostly good with 56.0% (215 respondents); In addition, the level of the
second variable is mostly good with 36.0% (242 respondents); finally, it was shown
that the relationship between both variables is moderately positive and significant.

Keywords: Customer experience, purchase intention, digital media and household

appliances.



I. INTRODUCCION

La gestion de marketing ha ido evolucionando, siendo de caracter dinamico y
cambiante; debido a ello, ha sido vital para los negocios adaptarse a las variaciones
del mercado. Asimismo, articulos afirman que “para 2021, las ventas minoristas
del comercio electrénico alcanzaran los USD $4 billones y medio a nivel mundial”
(Lista esencial de estadisticas de marketing, 2020, seccién de comercio electronico,
parrafo 2). De esta manera, el mercado global se ha encontrado en una constante
migracion hacia plataformas digitales. Es entonces, cuando herramientas
empleadas con éxito en el desempefio del marketing tradicional también deberan
adaptarse al marketing moderno, generando asi una cultura de calidad e
innovacion, con la finalidad de crear una experiencia agradable que logre maximizar

el valor de un producto o servicio.

Al notar que el consumidor adquirié satisfaccion emocional a la compra, se
emplean herramientas funcionales como el customer experience para brindar
beneficios diferenciales y probar o vender productos; lo cual ha contribuido a que
la mayoria de las marcas utilicen experiencias para atraer al consumidor
(Lenderman y Sanchez, 2008); se conoce también que, el 55% de los clientes
pagarian por una experiencia positiva (Kolsky, 2015), pues “el 75% de las empresas
afirma que su mayor prioridad con respecto a ventas es cerrar mas negocios” (Lista
esencial de estadisticas de marketing, 2020, seccién de ventas, péarrafo 1),
pudiendo comprender que la mayoria de empresas en la actualidad carecen de un
sistema de gestion completamente focalizado en el marketing de experiencia o
customer experience; a pesar de ello, con respecto a lo anterior, un 18% de los
representantes de ventas sigue desconociendo lo que es un sistema de CRM; lo
cual demuestra una leve deficiencia que podria perjudicar la existencia de una

relacion con los clientes, asi como limitar la posibilidad de generar ventas futuras.

Desde la nueva perspectiva del marketing moderno, se ha ido conociendo que
herramientas tan relevantes como la intencion de compra, en el mercado mundial,
se deberian ampliar a conceptos como intencion de busqueda o compra en linea.

También, es de conocimiento que existe un incremento en las intenciones de



compra en linea a nivel global (Nielsen, 2014); es por ello que es cada vez mas
relevante para las empresas emplear este tipo de herramientas, mas aun enfocadas
a ventas online. Analizando las diversas variaciones del mercado y focalizando la
presente investigacion en el rubro de electrodomésticos de linea blanca, se conoce
qgue las ventas online de electrodomésticos han crecido un 49% en el 2018,
ocupando el puesto niumero dos en tasas de crecimiento de Latinoamérica (Gfk:
ventas online de electrodomésticos, s.f.). indice que demostré la evolucion y

determinacion de las nuevas tendencias.

A nivel nacional, la economia presentd un par de etapas de crecimiento,
principalmente en la época del 2002 al 2013, el pais resalté como uno de los mas
activos y dinamicos en Latinoamérica, con una tasa de crecimiento promedio de
PBI de 6.1% anual; ello debido al empleo de buenas politicas econémicas y a que
contaba con un entorno positivo (Pert Panorama general, 2020); hoy en dia, el pais
esta surcando una crisis de salud, debido al COVID-19, desde la cual se proyecta
un escenario desfavorable y una variacion inevitable en la economia. Sobre ello
Vichez (2017), sefiala que en las herramientas como internet han cobrado mayor
relevancia, considerandolo un elemento de uso cotidiano, incluso involucrandolo en
la decision de una compra y su efectividad, ya sea en tienda fisica o0 en medios
digitales; ademas acerca del aumento de la interconectividad, se estima que: “Hacia
el afio 2030 el internet aceptard interconectar 8 mil millones de usuarios con 25 mil
millones de dispositivos inteligentes activos” (Vilchez, 2017, p. 14). Sin embargo,
en Peru el 22% de la poblacion sigue rechazando la idea de comprar, debido a la
importancia de la experiencia de comprar en tienda y el 40% mencionan no estar
interesados en compras por internet pues prefieren ver el producto fisicamente
primero (Gfk: ventas online de electrodomésticos, s.f.). De acuerdo a ello, “en el
segmento de linea blanca se esperé ventas por cerca de 1,500 millones de soles
durante el 2019, lo cual hubiera representado un incremento cercano al 6% en las

ventas respecto al 2018” (Venta de electrodomeésticos crecera, 2019, parr. 7).

Datos estadisticos sefialaron que respecto a “las zonas con mayor indice de
comercio online, Lima representa el 61% de las transacciones, Arequipa el 9%,

Trujillo el 6%, Chiclayo el 3% y Piura el 2%” (Esto fue lo mas vendido por Internet,



2017, parr. 2). Sin embargo, sigue existiendo evidente desconocimiento de las
empresas sobre la aplicacién de herramientas como el customer experience y la
intencion de compra, en un mercado donde los medios digitales toman cada vez

mayor relevancia y funcionan como canal de venta.

A partir de lo descrito, se realizé el planteamiento del siguiente problema de
investigacion: ¢ Qué relacion existe entre el Customer Experience y la Intencion de
Compra en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de
Trujillo, 20207

De esta forma, la investigacion contiene valor tedrico, puesto que pretende
brindar una contribucion de conocimiento enfocandose en determinar de qué

manera su experiencia puede llevar a una venta en medios digitales.

La investigacion posee implicancias practicas debido a que esta puede ser
empleada para la generacion de nuevas estrategias empresariales que propongan
acciones gue permitan un crecimiento en el rubro y promuevan nuevos canales de
venta en el mercado peruano, lo cual puede llegar a revolucionar el sistema de

ventas.

Metodolégicamente, la investigacion se justifica pues promueve el estudio de
nuevas variables, relevantes para el area comercial y que forman parte de una
tendencia actual; asi mismo, se desarroll6 dentro de un contexto nuevo y un
panorama de incertidumbre; tanto para las empresas del rubro, como para la

sociedad.

Como principal objetivo se plante6 determinar la relacion entre el Customer
Experience y la Intencion de Compra en medios digitales de electrodomeésticos de
linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020. Para ello, también se plantearon los
siguientes objetivos especificos: Determinar la relacion entre el Customer
Experience y la dimensidn riesgo percibido en medios digitales de
electrodomeésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020. Determinar la

relacion entre el Customer Experience y la dimensién actitud hacia el método de



pago en medios digitales de electrodomeésticos de linea blanca en la ciudad de
Trujillo, 2020. Determinar la relacién entre el Customer Experience y la dimension
valor del proveedor en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la
ciudad de Trujillo, 2020.

De esta manera, se sostuvo la siguiente hip6tesis general: la relacion entre el
Customer Experience y la Intencion de Compra en medios digitales de
electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020; es directa y
significativa. Como hipotesis nula se planted: No existe relacion significativa entre
el Customer Experience y la Intencion de Compra en medios digitales de
electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020. Las hipotesis
especificas son: Existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la
dimensién riesgo percibido en medios digitales de electrodomésticos de linea
blanca en la ciudad de Trujillo, 2020. Existe una relacion significativa entre el
Customer Experience y la dimension actitud hacia el método de pago en medios
digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020. Existe
una relacion significativa entre el Customer Experience y la dimensiéon valor del
proveedor en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad
de Truijillo, 2020.

II.  MARCO TEORICO

Acerca de investigaciones previas de las respectivas variables, se
consideraron de diversos alcances: internacionales, nacionales y locales. Estas
investigaciones fueron analizadas considerando principalmente objetivos

planteados, metodologia empleada, resultados y conclusiones del estudio.

De esta manera, Zubiran y Lopez (2009) indican que las variables de
compatibilidad, seguridad y utilidad, son elementos claves en la determinacion del
propdsito de compra en linea. Esta conclusion contrasta con estudios empiricos
realizados en el mercado de comercio electronico lo cual vuelve adn mas

consistente y congruente el resultado obtenido.



Ademas, en otro estudio internacional concluyeron que en general las
empresas de telecomunicaciones y de manera mas especifica del sector movil,
deben preferentemente tener en cuenta al momento de disefiar sus estrategias,
aguellos criterios que los clientes prefieren realmente cuando evallian sus inten-

ciones al realizar sus compras (Pérez, Pérez, Leal y Dos Santos 2015).

Respecto al entendimiento del comportamiento del consumidor en el entorno
electronico, se encuentra Pefia (2014), quien sefiala a partir del analisis de los
resultados de su investigacion, una relacion positiva y directa entre el valor

percibido y la confianza, ambos determinantes ante la intencion de compra.

Por otro lado, un estudio que analizé la influencia de la reputacion y las
emociones en la generacion de confianza e intencion de compra de los turistas
obtuvo como conclusién que existen dos tipos de reputacién, considerando una
gestion positiva del destino y una vinculada con una elevada notoriedad del destino;
de esta forma, la investigacion intentd averiguar la relacidon entre ambas,
encontrando que la reputaciéon de gestiéon del destino influye de manera positiva en
la reputacion de notoriedad (Pérez, Pérez, Leal y Dos Santos, 2015)

En cuanto a investigaciones hechas a nifios, Giraldo y Otero (2018) muestran
gue esta poblacién su comportamiento considerando principalmente la educacion
brindada por su familia, siendo de esta forma elevada la capacidad de influencia,

pero reducida la decision final de adquisicion de un producto.

Un relevante estudio estadistico analiz6 las compras online en distintos
sectores de distribucion:  electrodomésticos, tecnologia, descanso,
telecomunicaciones, deportes, viajes, reformas, automoévil y moto en Espafa;
donde obtuvo como conclusion que el comercio electronico en el pais de Espafa
tuvo un incremento de 11.3%, lo cual representd 16,259 millones de euros en el
afo 2014; ademas, afirma que el comercio electrénico de bienes de consumo

duradero continda incrementandose (El comercio electronico en Espafia, 2015).



Respecto a estudios sobre la mejora de resultados empresariales a través de
la implementacion de modelos adicionales de gestion de experiencias de clientes,
Romo (2017), se posiciona al enfocarse en comprender la gestion relacionada al
interior como factor fundamental para lograr la diferenciacion de la marca, lo cual
conlleva a la fidelizacion de los usuarios trayendo consigo la supervivencia en los

negocios. Por lo tanto, la calidad es necesaria pero no suficiente.

Acerca de ello, Pozo (2017) brinda aportes o conclusiones dirigidas a la
existencia de una tendencia positiva a la formacién por parte de la empresa,
reconociéndose la participacion de las personas. Y a su vez, permitiendo ademas
reinsertar algunos aspectos de marketing tradicional, como lo es la premisa o
postulado que los consumidores son humanos, que requieren expresar sus

emociones, y a la vez, compartir sus experiencias.

Sumado a esto, se encontr0 la tesina de Fernandez (2016), cuyas
conclusiones se enfocan en la compresion del concepto de experiencia del
consumidor y sus diferentes formas de medicion, tomando en cuenta lo novedoso
de este término, anteriormente las empresas le asignaban mayor relevancia al
producto o a las ventas, actualmente perdieron de ser el centro de la atencién tanto
para clientes como para las empresas, apareciendo un nuevo factor con un peso
inimaginable con respecto a las decisiones del mercado y ésta es la experiencia del

consumidor.

De la misma manera, encontramos tesis nacionales que investigan variables
relacionadas al marketing tal como la efectuada por Baldeon (2017) quien concluyé
gue el marketing experiencial se relaciona con la calidad del servicio. Ademas,
segun el coeficiente correlacién hallada existe correlacion positiva media entre

ambas variables.

Por su parte, Huertas (2017) en su investigacién obtuvo como resultado que
existe gran influencia entre el Marketing de Experiencia y las ventas en la empresa
que analizd; es por ello, que pudo concluir que una adecuada ejecucion del

Marketing de Experiencia influye significativamente en las ventas, puesto que se



instaura en la mente de los clientes necesidades nuevas que ellos pueden

satisfacer.

En este sentido se hallan también a Cardenas y Reyna (2019), quienes en su
tesis encontraron diversos factores determinantes para la intenciéon de compra, tal
como la expectativa de esfuerzo, la expectativa de rendimiento, condiciones
facilitantes, confianza percibida, motivacion heddnica; por el contrario, entre los

factores menos determinantes ubicaron a la influencia social y el riesgo percibido.

También, Rios y Vilcahuaman (2012), en su investigacion sobre “Estrategias
de Marketing Experiencial que influyen en la percepcion del cliente de la Tienda
Reail Oeschke-Huancayo, concluyen que las Estrategias de Marketing Experiencial
influencian favorablemente en la percepcion del usuario recurrente de la tienda

analizada.

Otra de las tesis destacables es la de Alvitres y Burga (2016), en la cual
obtuvieron como resultado que el centro comercial Quinde Shopping Olaza, a pesar
que implementa actividades y/o acciones de marketing experiencial y por tal
mantiene a muchos de sus usuarios satisfechos, aun no ha logrado cubrir las

expectativas de la totalidad de la demanda.

Reflejando la realidad local, Pefia y Saldafia (2015) con su investigacion,
concluyeron que las caracteristicas y experiencia de compra con el desarrollo del
modelo de cupones electrénicos incrementa la frecuencia de compra, ademas de
poder mejorar el porcentaje de afiliacion en el uso de cupones de descuento, lo que
permite reducir el porcentaje de desercién de los afiliados en la compra con
cupones en la provincia de Trujillo, para el periodo 2015.

Asi también, Loyola y Villanueva (2015), en su estudio acerca de: Aplicacion
de Marketing Experiencial para la Fidelizacién de los Clientes de un Salén Spa de
la Ciudad de Truijillo, orientan sus resultados a referir que la aplicacion del marketing
experiencial influye positivamente en la fidelizacién de clientes en un salon spa, lo

cual valida la hipétesis planteada en la presente investigacion.



Analizando las investigaciones de los diversos autores en plano
internacionales, nacionales y locales, se reconoce que todas concuerdan en la
posibilidad de investigar acerca de la experiencia del consumidor y la intencion de
compra en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca; debido a que las
variables pueden llegar a relacionarse y establecer un resultado enfocado a la

resolucion de la hipoétesis planteada en la investigacion.

De esta forma, se fundamenta que: “Marketing es la funcion de la empresa
responsable de conocer, conquistar y mantener clientes, gracias a una satisfaccion
constante de sus necesidades y a una creacion de relaciones positivas e
innovadoras con tales clientes” (Belio y Sainz, 2007, p. 77); asi mismo, esta
definicion considera que Marketing es mas que producir bienes que se adapten al
mercado, hace referencia a que las empresas deben encontrarse constantemente
en un estado de innovacion. También, acentla la importancia de no solo satisfacer
al cliente; sino que también se debe crear un vinculo positivo a través de una
experiencia que le genere valor. De esta manera las empresas tienen la necesidad
de adaptarse al mercado para convertirse en altamente competitivas. Es decir que
los clientes ya no solo evaltan la calidad de los bienes y servicios; sino que, también
se enfocan en la experiencia que las empresas ofrecen (Gimenes, Fraiz y Gandara,
2012). Ademas, Pine & Gilmore (1998) sefialan que las experiencias son
situaciones que se ejecutan de manera personal, es asi que el cliente empieza la
busqueda de satisfaccion enfocandose mas en las experiencias que en un
determinado obijetivo o utilidad de producto o servicio. De acuerdo con ello Ruiz y
Grande (2006) afirman que la motivacién, conocimiento, personalidad, actitud y
experiencia son diversos entre los consumidores, se conoce que cada persona

tiene una percepcion distinta.

Por su parte, Smith & Bolton (2002) comenta que una buena experiencia surge
de la interaccion del consumidor con la empresa, es debido a ello que las
compafias deben moderar un adecuado sistema de recuperacion de clientes, en
un afan por solucionar cualquier conflicto ocurrido. En este sentido, Ares y Brenes

(s.f.) consideran que la experiencia del consumidor contiene todo vinculo emotivo



y mental del cliente con la empresa a lo largo del tiempo. Una definicién similar,
afirma que la experiencia es un valor intangible que no sélo abarca la compra, sino
que esta conformada por multiples interacciones e instantes entre los clientes y las
marcas (¢, Qué es la experiencia de cliente?, 2019). Es notable también, que la real
experiencia inicia en el momento que un asistente potencial cobra por primera vez
conciencia de lo que le brinda una empresa; es deseable que los encargados de la
comercializacion tomen en cuenta que éste es el comienzo de una extensa relacion

entre el cliente y la empresa (Scheff, 2007).

Por su parte, Pine & Gilmore (2000), hacen alusién a este tema defendiendo
la importancia de las experiencias, muestran el modelo de dominio compuesto de
diversas dimensiones, de las cuales se derivan cuatro tipos de experiencias. En
primer lugar, ubican la dimension horizontal, la cual abarca el nivel de participacion
del consumidor, catalogada como pasiva si éste no es protagonista y por lo
contrario es activa si el consumidor es parte activa de la accién. En segundo lugar,
esta la dimension vertical, la cual registra el nivel de conexion del consumidor con
el entorno, catalogada de absorcién cuando el consumidor es atraido por el evento,
sin embargo, no cambia y de inmersion cuando el consumidor se relaciona y puede
cambiar el camino de la experiencia. De esta forma, en base a estos dos ejes se
plantean cuatro tipos de experiencias: entretenimiento, cuando el consumidor no
modifica u ocasiona cambios en el evento y tampoco interviene constantemente en
el, ya que el consumidor es perceptivo; educativa, cuando el consumidor no
modifica u ocasiona cambios en el evento, pero tiene una interviene
intelectualmente para aprender, memorizar o sacar conclusiones, debido a que el
consumidor se forma; escapista, la persona podria modificar el curso de la
experiencia y necesita una participacion completa, porque el consumidor desea
intervenir y estética, cuando el sujeto no modifica al entorno inmediato y tan solo

disfruta al observar, debido a que el consumidor es un participante.

En este sentido, Schmitt (2006) y De la Guardia (2014) coinciden en un tipo
de marketing y presentan modelos de estrategias experienciales, SEM en sus siglas

en inglés, los cuales determinan dimensiones que permiten vivir experiencias como:



El marketing de sensaciones o sentimientos, tiene que ver con influir en el
individuo mediante los sentidos, usando todos o algunos por vez, ofertando placer
usando la belleza, esto permitiendo afiadir un valor al articulo en venta. El impacto
sensorial se enfoca en un proceso EPC, (estimulo, proceso y consecuencia). Lo
cual se explica de la siguiente manera: El estimulo debe llamar la atencién del
consumidor de tal manera que este persuada la toma de decision de ingresar en el
proceso. lo importante es usar estimulos asociados a los comportamientos y
lugares frecuentes de los seres humanos. El proceso plantea la forma de iniciar y
dejando claro el sentido a utilizar. De esta forma, el resultado ideal es que, si la
experiencia ha marcado al individuo, el consumidor tendrd una identificacion

profundamente con la marca.

El marketing de sentimientos, debe generar una conexion tanto afectiva
como emotiva que perdurara en el tiempo pues considera las emociones y
sentimientos del cliente. EI marketing de pensamientos, tiene que abordar al
consumidor a partir de sus procesos mentales, aquellos donde despliegue su
creatividad mental. El marketing de actuaciones, pretende abordar al consumidor
en este caso las experiencias necesitan la participacion activa del individuo; es
decir, invitan activamente a la accidon. Abarcando los modelos expuestos, se
encuentra el marketing de relaciones, que tan solo lo diferencia en que la
experiencia debe relacionar al cliente de otros o de su entorno. Por ello, da un paso
mas alld y estableciendo un vinculo consumidor-marca en relacion a la experiencia

que la marca hace vivir a un colectivo.

Schmitt (2006) también sustenta que los ExPros (elementos del marketing
sensorial) son de ayuda tactica y proyectan un area en la que el consumidor esta
en relacion con la marca. De esta forma se proponen siete considerables grupos

donde se encuentran:

Comunicaciones, referido a las formas de comunicarse la marca de manera
externa como interna, ya sea por medio de publicidad, catadlogos, informes, redes
sociales, revistas, atencion al cliente, entre otros. Identidad Visual y verbal, referido

a la imagen que la marca a alcanzado y gestiona para generar sensaciones,



pensamientos, entre otros, por medio de las simbolos, colores o letras; conocido es
mayor medida como identidad corporativa. Producto, relacionado con la parte
indispensable de una marca, en otras palabras, aquello que vende; la adquisicion
de ese producto es lo primordial, aunque no el Unico. Marcas, se refiere a las
actividades realizadas por la marca que le permite ser reconocida externamente
como innovacion, patrocinios, eventos, exposicion de productos nuevos, actos
capaces de ser noticia, entre otros. Entornos Espaciales, referido a edificios,
oficinas, espacios comerciales, tiendas, entre otros. Entorno Digital, abarca el
campo digital donde la marca se desenvuelve, como es la web, redes sociales,
emails, entre otros. Personal de la marca, abarca a los trabajadores, proveedores

de experiencias primordiales, un punto de contacto exacto entre cliente y marca.

Asi mismo, Schmitt (2006) sustenta que la relacion de los modelos
estratégicos y los ExPros permiten establecer la matriz experiencial y a su vez, las

estrategias para disefiar las experiencias en funcion de cuatro variables que son:

La amplitud (enriquecimiento-simplificacion), es importante tomar en cuenta
si la experiencia diseflada se complementa adicionando otros ExPros o por el
contrario se suprimen los medios y se enfoca la experiencia solo en la idea inicial y
se potencia al limite. La intensidad (intensificacion-difusion), es importante tomar
en cuenta la media de la experiencia, (nimero de consumidores), 0 en oposicion
considerar el poder de impacto en cada individuo. La profundidad (ampliacién-
reduccion), es importante tomar en cuenta extender lo llamativo de la experiencia
mediante novedosos ExPros o enfocado en pensamientos, sensaciones y
actuaciones. El vinculo (conexidn-separacion), es importante tomar en cuenta lo
necesario de vincular Modulos Estratégicos con Expros que en principio la conexiéon

es casi nula, pero pudieran originar experiencias mas novedosas y creativas.

Respecto al Customer Experience Management existen mundialmente estos
cinco pasos para dirigir una estrategia en CEM: Publico objetivo, identificar el
entorno inmediato con respecto a lo cultural y sociolégico. Crear la estrategia y un
plan, con el insumo primario del target es posible generar un informe con las clases

de experiencias para favorecer al cliente y luego a la marca. Disefiar la experiencia,



basado en lo anterior se originan experiencias congruentes con la imagen de la
marca; este es el instando en el cual ExPros de Schmitt (2006) y su Matriz
Experiencial entran en juego; andlisis y ajustes, se debe hacer un seguimiento en
funcidn de este y realizar cambios estratégicos considerando los datos obtenidos y
las métricas adecuadas. Seguido, el modelo de marketing experiencial el cual
adopta una estrategia enfocada en el cliente y su experiencia con la marca para el
gue se necesitan de algunos recursos internos de la compainiia, todo esto facilitando
ingresos econdmicamente mayores para la organizacion que el tradicional

marketing.

Para crear generar una positiva experiencia en el usuario, se requiere
contemplar cuatro los recursos internos asociados a la marca. Las empresas,
ademas, deben considerar cliente interno (empleado), para que esté con buena
experiencia de marca, que trabaje en beneficio directo a esta. En cuanto al
marketing experiencial, es recomendable que los directivos de producto,
comunicaciéon y marca, se encuentren completamente involucrados, para asi

mantener la filosofia y vitalidad de la marca.

Schmitt (2006) menciono también el valor de los recursos humanos en las
empresas, ya que se debe estar enfocado en la experiencia, proponiendo cinco
elementos: Reclutamiento, los empleados situados en los puntos de interaccion
generan experiencias y estos deben ser reclutados con especial atencion. Las
entrevistas a detalle y los juegos de rol son de utilidad en los procesos de seleccion
que detectan a los individuos idoneos para los puestos. Formacion de los
colaboradores, es importante capacitarlos constantemente. Los colaboradores
también necesitan tener en claro lo valioso que es su desempefio en su puesto.
Incentivos, se deben destacar los logros de los colaboradores y motivarlos con
estimulos econdmicos o de valor. Calibrar la conducta, el colaborador necesita
recibir una retroalimentacion sobre su desenvolvimiento con criterios referidos a los
objetivos de la empresa. Promover la participacién del colaborador, lo que ellos

dicen respecto a mejoras deberian ser tomadas en cuenta.



Ampliando el tema sobre experiencias sensoriales, Gomez y Mejia (2012)
refieren que surgen como consecuencia de los estimulos de los sentidos e inicia
desde la venta hasta el consumo del producto. Asi mismo, estas experiencias
sensoriales brindan un vinculo con las marcas, el punto de venta, producto y
servicio. De esta forma, segun lo establecido por Braidot (2000) comenta que a
través de este tipo de experiencias se puede sentir y disfrutar; ademas de adquirir
un producto o servicio. Asi mismo, Ortegon-Cortazar y Gomez afirmaron sobre la
gestion del marketing sensorial en la experiencia del consumidor que: “La
favorabilidad de la actividad sensorial se define como la basqueda, identificacion y
tipificacion de los atributos sensoriales positivos y placenteros desde la perspectiva
del consumidor” (2016, p. 76).

Con respecto ello, el sentido del olfato tiene un potente impacto en las
emociones, debido a que nos vinculas con remembranzas y tienen la capacidad de
atraer sentimientos para guiar la atencion (Marketing Sensorial, s.f.). Al respecto,
Giana (2012) menciona que el aroma contribuye a la marca por la experiencia en
la sinestesia, la cual se basa en recibir varias clases de sensaciones en el mismo
acto perceptivo, uno provocando a otro, es asi pues que un olor puede evocar
visualmente mayor atraccion al momento de interactuar olfato y vista. De esta
forma, se conoce que la alternativa mas eficiente para crear experiencias

sensoriales, es el olfato (Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra, 2012).

En cuanto al sentido del tacto, involucra por su parte un contacto mas directo,
es por ello que se han encontrado evidencias acerca de los clientes que se guian
mas por el tacto cuando realizan una compra. (Underhill, 2009). Manzano et al.
(2012) sustenta también, que este sentido involucra experiencias multisensoriales,

ya que tocar un producto influye directamente en la decision de compra.

Mientras que el sentido de la vista permite el aprendizaje (Manzano et al.,
2012). Asi mismo, este sentido es considerado como el determinante al momento
de comprar (En marketing la vista sigue siendo el sentido “estrella”, 2013). Datos

estadisticos mencionan que: “el 83% de la informacion que las personas retienen



se recibe visualmente”, afirmando asi ser el sentido més usado (Ferrando, 2017,
los sentidos y su relacién con la estrategia comercial, p. 1).

El sentido de la audicién es importante, debido a que la variedad de sonidos,
ritmos y voliumenes tienen la posibilidad de influir en las percepciones de los
clientes. De esta forma, utilizar musica en el marketing sensorial brindara apoyo al

crecimiento de las estrategias que se empleen y las fortalecera (Estrada, 2017).

A su vez, el sentido del gusto, interviene en el contacto del producto con el
cliente, es una experiencia intima; se conoce que para que el individuo pruebe un
producto de esta forma, debe antes haber experimentado los otros sentidos
(Manzano et al., 2012).

Por otro lado, Schmitt (2006) hace presente la importancia del grado de
coherencia cuyo término significa el entendimiento intelectual de una idea profunda;
es decir, que hace referencia a la repeticién constante de una idea, con la finalidad
de generar vinculos entre pensamientos que desemboquen en la comprension de

esta idea, que presentan como elementos:

La variedad sensorial, la cual hace referencia a los elementos especificos
qgue sirven para ejecutar diversas tacticas publicitarias; encontrandose las
tonalidades, esléganes, iluminacién, texturas, entre otros; teniendo el propdsito de
atraer y generar un vinculo entre las marcas y los clientes. Las experiencias
afectivas, referido a los sentimientos que cambian de intensidad frente a diferentes
estados de animo, positivos o negativos hasta conseguir emociones fuertes. El nivel
de estado de animo referido a diferentes estados afectivos; ya que estos por lo
general son producto de estimulos especificos, de esta forma los clientes no lo
perciben de manera directa. La intensidad de la emocion, entiendo la emocién como
estados de afectivos, fuertes y especificos de un estimulo, que llaman la atencion
e influyen en otras actividades. Las experiencias de pensamiento, referidas a la
generacion de experiencias cognitivas que solucionan inconvenientes y que tengan
atraccion en los clientes; dichos pensamientos atraen el pensamiento convergente

y divergente de los consumidores, mediante la sorpresa, intriga y provocacion. El



grado de sorpresa, necesario para atraer al consumidor a que se cree un vinculo
en el pensamiento creativo; de esta forma, los consumidores adquieren mucho mas
de lo que solicitan, elementos mas agradables de lo que esperan o algo afiadido a
lo que solicitaron. El grado de intriga, que consiste en llamar la atencién de los
clientes, ya que ponen en cuestionamiento lo asumido hondamente por una
persona (Schmitt, 2006).

Por lo que se refiere a puntos primordiales en el Customer Experience,
encontramos también a la intencion de compra que “Como su nombre lo dice, es la
presunta voluntad de que el publico objetivo realice una cierta compra, lo que
significa que no necesariamente concluya en una compra real”. (Cardenas y Reyna,
2019, p. 36). Por su parte, Kotler y Keller (2012) sefialan que la intencion de compra
incrementa cuando el costo de atraer compradores es limitado, pero sus propositos
claros, dan a conocer sus intenciones directamente y realizan lo que dicen.

Smith & Bolton (2002) refiere que un cliente fiel es aquel que tiene la intencidén de
permanecer con su empresa, pues cuando causas lealtad los clientes pueden no
darle importancia a errores ocasionales; ya que ellos aun consideran que su
empresa se encuentra trabajando en dar lo mejor y entendera que se esfuerzan en

solucionar el problema.

Otro destacable punto es claramente el riesgo percibido que Kotler y Keller
refieren es: “La percepcion de utilidad de los consumidores que varia en proporcion
inversa al precio”. (2012, p. 581). Dentro del que se encuentran caracteristicas

como.

Rapidez, importante ahora en la era de la tecnologia, utilizar a favor la
velocidad de Internet y su informacién en linea. Precio, referido a el monto
monetario y elementos que se requieran al comprar un producto; los vendedores
online son un atractivo hoy en dia por la disminucion de gastos indirectos y que
gran parte de los envios son directamente del fabricante al cliente, a su vez tienen
acceso a la constancia en que los clientes visitan sus paginas, qué es lo que buscan
y cuantos productos adquieren (Kotler y Keller, 2012). Utilidad, referida a la cualidad

potencial para complacer deseos o necesidades, el individuo usualmente recopila



informacion antes de hacer su compra y en este proceso se estimulan los cinco
sentidos, de manera que mientras mayor utilidad tenga el producto el cliente
deseara consumirlo mas (Sanchez, s.f.). Aprendizaje, abarca el comportamiento
que causa la observacion y experiencia del cliente, teniendo como principal base el
marketing del estimulo respuesta; se espera que dicho patrén de conducta se
transforme en un habito y sustituya al comportamiento voluntario, en términos de
decision de compra, quiere decir que, al quedarse con un habito, el cliente puede
omitir el proceso de decision de compra y pasar directo a la compra (Schiffman y
Kanuk 2010). Uso, referido a la constancia con la cual compran los productos los
usuarios, se dividen en habituales, esporadicos y no usuarios (prospectos); los
usuarios frecuentes son el principal objetivo, pero al generar mucha competencia
algunas organizaciones optan por rehusarse a competir y se centran en usuarios

esporadicos (Influencias situacionales s.f.).

Siguiendo con otro punto relevante, se encuentra la actitud hacia el método
de pago, donde en primer lugar, se ubica la confianza que segun Andeson & Narus
(1990, citado en Rodriguez. 2016, parr. 2) es la: “Creencia de que la otra parte
realizara acciones que tendran resultados positivos, asi como la creencia de que la
otra parte no realizara acciones inesperadas que podrian terminar en resultados
negativos”. En segundo lugar, esta la confidencialidad que para se refiere a un
contrato de negociacion que protege juridicamente tanto al cliente como a la
empresa evitando con esto problemas tanto comercialmente, como del mal uso de
la informacién. En tercer lugar, se encuentra la privacidad que se basan en la
manera de usar los datos sobre los clientes por internet, ya sea demograficos, sobre
su proceso de compra o informacion personal. En cuarto lugar, se ubica el riesgo
de pago pues en linea se dificulta generar un ambiente de confianza, ya que no
existe contacto directo con la persona y es de esperar de los clientes dudas para
brindar informacioén econdémica o personal (Llamazares, s.f.); sobre este tema son
claros los peligros que implican las compras online, como la calidad, el tiempo de
entrega, pero la mas resaltante es la manera de pago pues el cliente es vulnerable
al brindar datos como numeros de tarjetas, claves o que se equivoquen y envien el
pago a otro numero de cuenta (¢,Es seguro realizar compras por internet?, s.f.); a

consecuencia de ello, se propone el codigo de verificacion de tarjeta (CVT) que



consta de un cédigo de seguridad de tres o cuatro nimeros y gracias a que ese
namero no estéa en relieve, no es posible imprimirse en recibos, de esta manera se
evita que personas ajenas al titular de la tarjeta pueda hacer uso de su numero

(Privacidad y seguridad de datos online, s.f.).

Finalmente, en el dltimo punto se halla el valor del proveedor, que segun
Fullstep (2016) contiene caracteristicas como: la confianza del proveedor, que
expresa que es el factor primordial de relacién, sean personales o de negocios,
ambas partes deben salir beneficiadas, como lo plantea la estrategia win-win,
valores como la honestidad, respeto y comunicacion son necesarias para el logro
de la confianza pues es algo que se forma con el tiempo y esfuerzo. La empatia del
proveedor que es el inicio de las relaciones integradas, pudiéndose medir en los
siguientes niveles: corporativo (compatibilidad entre empresas) e interpersonales
(compatibilidad entre los colaboradores responsables). La honestidad del
proveedor, este proporcionando a la relacién, orientacion (a qué lugar desean

llegar) y visibilidad (metas, motivacion, limitantes).



1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefo de investigacion
La investigacion es de tipo descriptiva correlacional; debido a que tiene como

finalidad determinar la relacién entre las variables.

El disefio de la investigacion es no experimental, de corte transversal; debido
a que en el estudio no se manipularon las variables y porque el estudio se realiz6
en un momento determinado del tiempo. En donde el esquema se presenta de la

siguiente manera:

Dénde:
M: Representa a la muestra
OL1: Representa la variable independiente: Customer experience

0O2: Representa la variable dependiente: Intencion de compra en medios

digitales

r: Representa la relacion entre ambas variables



3.2. Variables y Operacionalizacion
) Definicion o _ _ ) _ Escala de
Variables Definicion Operacional  Dimensiones Indicadores o
Conceptual medicion
Ares y Brenes La variable customer Experiencias Grado de coherencia
(s.f) experience se midi6 a  Sensoriales Variedad sensorial
consideran que través del instrumento Experiencias Nivel de estado de animo
la experiencia cuestionario; el cual se Afectivas Intensidad de la emocién Ordinal
del consumidor encuentra conformado por Grado de Sorpresa
contiene todo 11 items que corresponden
Customer o .
_ vinculo a cada indicador. Asi
experience _ _ _
emotivo y mismo, se considera un Experiencias
mental del instrumento  valido vy de o
. , . ) Grado de intriga
cliente con la confiable, el cual tiene una Pensamiento
empresa a lo escala de medicion de:
largo del siempre, casi siempre, a
tiempo. veces, casi nunca y nunca.
. “Es la presunta La  variable  customer Rapidez
Intencion . o ) .
d voluntad de experience se midio a Riesgo Precio
e
que el publico través del instrumento Percibido Utilidad
Compra

objetivo realice

cuestionario; el cual se

Aprendizaje




una cierta
compra, lo que
significa que no
necesariament
e concluya en
una  compra
real”.

(Cardenas vy
Reyna, 2019,
p. 36).

encuentra conformado por
13 items que corresponden
a cada indicador. Asi
mismo, se considera un
instrumento valido y
confiable, el cual tiene una
escala de medicién de:
siempre, casi siempre, a

veces, casi hunca y nunca.

Uso
Confianza
Actitud hacia Confidencialidad Ordinal
el medio de Privacidad
pago Riesgo de pago
Seguridad
Confianza
Valor del Empatia
proveedor
Honestidad




3.3. Poblaciéon, muestra y muestreo (incluir criterios de seleccidn)
3.3.1. Poblacion: Hombres y mujeres de la ciudad de Truijillo que han

realizado compras por internet en medios digitales.

3.3.2. Muestra: La muestra se determiné empleando un muestreo
aleatorio simple para poblacion infinita; de esta manera, se

realizé el siguiente célculo:

_E:*p*q
n= J':':

Donde:

n: Tamafo de la muestra

Z: Nivel de confianza = 1.96

p: Variabilidad positiva = 0.5

g: Variabilidad negativa = 0.5
E: Margen de error = 0.05

_ 1.96% % 0.5 * 0.5
"= TT0.05¢
_ 3.8416 * 0.5 * 0.5
"= 0.0025
0964
"= 0.0025
rn = 384.16

3.3.3. Criterios de seleccion:

3.3.3.1. Criterios de inclusiéon: Hombres vy
mujeres mayores de 18 afos de la ciudad
de Trujillo que han realizado compras por
internet en medios digitales.

3.3.3.2. Criterios de exclusion: Hombres vy
mujeres que no han realizado compras por
internet en medios digitales; es decir, que
Nno cuentan con una experiencia previa de

compra.



3.3.3.3. Unidad de analisis:
Persona mayor de 18 afos de la ciudad de Truijillo
que ha realizado anteriormente compras por internet

en medios digitales.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad
3.4.1. Técnica cuantitativa: Se aplicO la técnica de la

encuesta.

3.4.2. Instrumento: El instrumento que se empled es el
cuestionario, el cual se elabor6 considerando una serie
de interrogantes y se aplicé a personas mayores de 18
afios de la ciudad de Trujillo que hayan realizado

anteriormente compras por internet.

Este instrumento consiste en realizar preguntas a los
individuos, a quienes se les plantea interrogantes
desde diversos enfoques, con referencia a sus
experiencias e intenciones. Las interrogantes se
pueden presentar de manera verbal, escritas o
digitales; de esta forma, se obtienen los resultados en
cualquier formato. Asi mismo, las preguntas que se
realicen deben presentarse con una estructura
adecuada, de manera formal y ordenada. (Naresh K.
Malhotra, 2008)

3.4.3. Validez de instrumentos de recoleccion de datos:
Se realizé la verificacion del instrumento, con la finalidad
de comprobar su validez y confiabilidad; es por ello que
se recurri6 al juicio de expertos, en donde se establecid
que la consistencia del instrumento, el cual mide con

objetividad las variables de la investigacion. Finalmente,



es relevante mencionar que la evaluacion se realiz6 por

expertos.

3.4.4. Confiabilidad de instrumento de recoleccion de
datos: De un total de 50 pruebas realizadas a nivel
piloto con la finalidad de medir la confiabilidad de los
instrumentos, se obtuvo un indice de confiablidad Alfa
de Cronbach de a = 0.794 (a > 0.70) en el instrumento
de medicion del Customer Experience; asi mismo, se
obtuvo el indice de Alfa de Cronbach de a = 0.804 (a >
0.70) en el instrumento que evalia la Intencion de
Compra; de esta manera indica que los instrumentos
que evaltuan el Customer Experience y la Intencién de

Compra son confiables. (Ver Anexos N° 04 y 05)

3.5. Procedimientos:

Se elabor6 un cuestionario, en donde se consideraron las dos
variables; asi mismo, este se aplic6 a 384 personas de la
ciudad de Trujillo que hayan tenido una previa experiencia de
compra en medios digitales. La informacion se proceso
haciendo uso de técnicas estadisticas, las mismas que
permitieron determinar la relacion entre el customer experience
y la intencion de compra en medios digitales de
electrodomeésticos de linea blanca de la ciudad de Trujillo,
2020.

Finalmente, los resultados se presentaron el tablas y figuras
estadisticas que permitieron cumplir con los objetivos
planteados, demostrar la hipdtesis, concluir y plantear

recomendaciones.



3.6.

Se emplearon los siguientes métodos de analisis de datos:

3.7.

3.8.

Método de analisis de datos:

3.6.1. Estadistica Inferencial:

3.6.1.1. Para realizar el procesamiento de los
datos estadisticos, se empled el software
el SPPS 'V 24.

3.6.1.2. Considernado un numero de muestra de
384 personas, se realiz0 la Prueba de
Kolmogorov — Smirnov obteniéndose en
ambas variables un nivel de significancia
inferior a 0.05, es por ello que se
determind que existe una distribucidon no
normal de los datos.

3.6.1.3. Debido a los resultados obtenidos en la
prueba de Kolmogorov — Smirnov, se
determind realizar la prueba no

paramétrica de Spearman.

Aspectos éticos: La investigacion se desarrolld considerando
principalmente la veracidad de la informacion presentada, se
citaron de manera adecuada los autores y teorias, las cuales
permitieron edificar esta investigacion. Asi mismo, se realiz6 el
procedimiento de confiabilidad y validez de instrumentos. Ademas,

se considerd el anonimato durante la recoleccion de datos.

Rigor Cientifico: El estudio se realizé tomando en cuenta
principalmente la teoria de Schmitt; asi como las Pine y Gilmore,
las cuales fueron ahondando en el desarrollo de modelos que
permiten un correcto entendimiento de la experiencia del
consumidor. Asi mismo, en cuanto a intencion de compra, se
consideraron principalmente los modelos previos desarrollados
por Kotler y Keller. De esta manera se determinaron las

dimensiones e indicadores a evaluar durante la presente



investigacion. De esta manera se realiz6 la validez por juicio de
expertos (ver anexo 3), y se realizdé la confiabilidad de los
instrumentos mediante Alfa de Cronbach, hallandose un resultado
de a = 0.794 (a > 0.70) en el instrumento de medicion del
Customer Experience; asi mismo, se obtuvo el indice de Alfa de
Cronbach de a = 0.804 (a > 0.70) en el instrumento que evalla la
Intencion de Compra; determinando asi la confiabilidad de los

instrumentos.



IV. RESULTADOS
4.1. DESCRIPCION DE RESULTADOS
Tabla 1

Nivel de Customer Experience en medios digitales de electrodomeésticos de
linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020.

Variable 1 Escala N° %
CUSTOMER EXPERIENCE
Bueno 41 - 55 215 56.0%
Regular 26 — 40 168 43.8%
Malo 11-25 1 0.3%
Total 384 100%

Fuente: Aplicacidn del cuestionario de Customer experience e Intencién de compra

En la tabla 1 se observa que el 56.0% de los medios digitales de electrodomésticos
obtienen el nivel Bueno en Customer Experience, el 43.8% tiene un nivel regular,
en tanto que el 0.3% obtienen el nivel malo en Customer Experience. Se determina
que el 99.8% de los medios digitales de electrodomésticos es de nivel regular y

bueno.

Tabla 2

Nivel de las dimensiones de Customer Experience de los medios digitales de
electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020.

Experiencias Experiencias Experiencias De
NIVEL Sensoriales Afectivas Pensamiento
N % N % N %
Malo 1 0.3% 10 2.6% 5 1.3%
Regular 12 3.1% 221 57.6% 188 49.0%
Bueno 371 96.6% 153 39.8% 191 49.7%
Total 384 100% 384 100% 384 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario de Customer experience e Intencion de compra

En la Tabla 2 se observa que las dimensiones de Customer Experience, desde la
perspectiva de los medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la
ciudad de Trujillo son en promedio Bueno y Regular (98.6%).



Tabla 3

Nivel de intencion de compra en los medios digitales de electrodomésticos
de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020.

Variable 2 Escala N° %
INTENCION DE COMPRA
Malo 13-30 1 0.3%
Regular 31-47 141 36.7%
Bueno 48 - 65 242 63.0%
Total 384 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario de Customer experience e Intencion de compra.

En la Tabla 3 se observa que el 63.0% de los medios digitales de electrodomésticos
de linea blanca obtienen un nivel bueno de intencion de compra, el 36.7% tienen
un nivel regular, en tanto que el 0.3% obtienen un nivel malo en la intencién de
compra. Se determina ademas que, el nivel de intencion de compra de los medios
digitales de electrodomeésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, es de nivel

regular y bueno (99.7%).

Tabla 4

Nivel de las dimensiones de la intencion de compra en los medios digitales
de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020.

Actitud hacia el

Riesgo Percibido Valor del Proveedor

NIVEL medio de pago
N° % N° % N° %
Malo 1 0.3% 11 2.9% 7 1.8%
Regular 75 19.5% 117 30.5% 116 30.2%
Bueno 308 80.2% 256 66.7% 261 68.0%
Total 384 100% 384 100% 384 100%

Fuente: Aplicacion del cuestionario de Customer experience e Intencion de compra

En la Tabla 4 se observa que las dimensiones de la intenciéon de compra desde la
perspectiva de los medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la

ciudad de Trujillo son en promedio regular y bueno (98.4%)



4.2.PRUEBAS DE NORMALIDAD

Tabla 5

Prueba de Normalidad de Kolmogorov Smirnov de Customer Experience e
Intencion de compra en los medios digitales de electrodomeésticos de linea
blanca en la ciudad de Truijillo, 2020.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov
VARIABLES / DIMENSIONES

Estadistico gl Sig.
Customer Experience 0.073 384 0.000
Experiencias Sensoriales 0.105 384 0.000
Experiencias Afectuosas 0.112 384 0.000
Experiencias de pensamiento 0.219 384 0.000
Intencion de compra 0.062 384 0.001
Riesgo percibido 0.091 384 0.000
Actitud hacia el medio de pago 0.131 384 0.000
Valor del Proveedor 0.134 384 0.000

Fuente: Aplicacidn del cuestionario de Customer experience e Intencién de compra
Descripcion

En la Tabla 5 se observa que la prueba de Kolmogorv Smirnov para muestra
mayores a 50 (n > 50) que prueba la normalidad de los datos de variables en
estudio, donde se muestra que los niveles de significancia para las variables son
menores al 5% (p<0.05), demostrandose que los datos se distribuyen de manera
no normal; por lo que es necesario utilizar la prueba no paramétrica de Correlacion
de Spearman, para determinar la relacion entre las variables Customer Experience

e Intencidn de compra.



4.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
HIPOTESIS ESTADISTICA:

Hipotesis alterna (Hi):

Existe una relacién significativa entre el Customer Experience y la dimension riesgo
percibido en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Hipotesis Nula (Ho):

No existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la dimension
riesgo percibido en medios digitales de electrodomeésticos de linea blanca en la
ciudad de Trujillo, 2020.

Tabla 6

El Customer Experience y su relacion con el riesgo percibido en medios
digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020.

RIESGO PERCIBIDO
CUSTOMER Total
EXPERIENCE Bueno Malo Regular
N % N % N % N %
Bueno 194 51% 0 0% 21 5% 215 56%
Malo 0 0% 1 0% 0 0% 1 0%
Regular 114 30% 0 0% 54 14% 168 44%
TOTAL 308 80% 1 0% 75 20% 384 100%

Ry de Spearman = 0.536 ** (p=0.000 < 0.01)

Fuente: Aplicacion del cuestionario de Customer Experience e Intencion de compra en medios digitales
de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020.

Descripcion

En la Tabla 6 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rno =
0.536 (existiendo una relacion moderadamente positiva) con nivel de significancia
menor al 1% (p < 0.01), lo que se interpreta como el Customer Experience se
relaciona de manera positiva y altamente significativa con el riesgo percibido en

medios digitales de electrodomeésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020.
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Figura 1. ElI Customer Experience y su relacion con el riesgo percibido en
medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo,
2020.

HIPOTESIS ESTADISTICA:
Hipotesis alterna (Hu):

Existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la dimension actitud
hacia el método de pago en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca
en la ciudad de Truijillo, 2020.

Hipotesis Nula (Ho):

No existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la dimension
actitud hacia el método de pago en medios digitales de electrodomeésticos de linea
blanca en la ciudad de Truijillo, 2020.



Tabla 7

El Customer Experience y su relacion con la actitud hacia el método de pago
en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de

Trujillo, 2020.
ACTITUD HACIA EL MEDIO DE PAGO
CUSTOMER Mal e I Total
EXPERIENCE el egufar
Ne % Ne % Ne % Ne %
Bueno 156 41% 4 1% 55 14% 215 56%
Malo 0 0% 1 0% 0 0% 1 0%
Regular 100 26% 6 2% 62 16% 168 44%
TOTAL 256 67% 11 3% 117 30% 384 100%

R0 de Spearman =0.316 ** (p=0.000 < 0.01)

Fuente: Aplicacion del cuestionario de Customer Experience e Intencion de compra en medios digitales
de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020.

Descripcion

En la Tabla 7 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rno =

0.316 (existiendo una relacibn moderadamente positiva) con nivel de significancia

menor al 1% (p < 0.01), lo que se interpreta como el Customer Experience se

relaciona de manera positiva y altamente significativa con la actitud hacia el medio

de pago en medios digitales de electrodomeésticos de linea blanca en la ciudad de

Trujillo, 2020.

Actitud hacia el medio de pago

Customer Experience

Figura 2. El Customer Experience y su relacion con la actitud hacia el método
de pago en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la

ciudad de Trujillo, 2020.



HIPOTESIS ESTADISTICA:

Hipotesis alterna (Hai):

Existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la dimensién valor
del proveedor en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad

de Trujillo, 2020.
Hipotesis Nula (Ho):

No existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la dimension
valor del proveedor en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la
ciudad de Trujillo, 2020.

Tabla 8

El Customer Experience y su relacion con el valor del proveedor en medios
digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020.

VALOR DEL PROVEEDOR
Total
CUSTOMER
EXPERIENGE Bueno Malo Regular
N2 % N2 % N2 % Ne %
Bueno 170 44% 1 0% 44 11% 215 56%
Malo 0 0% 1 0% 0 0% 1 0%
Regular 91 24% 5 1% 72 19% 168 44%
TOTAL 261 68% 7 2% 116 30% 384 100%

R0 de Spearman =0.399 ** (p=0.000 < 0.01)

Fuente: Aplicacién del cuestionario de Customer Experience e Intencién de compra en medios digitales
de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020.

Descripcion

En la Tabla 8 se observa que el coeficiente de correlaciéon de Spearman es Rno =
0.399 (existiendo una relacion moderadamente positiva) con nivel de significancia
menor al 1% (p < 0.01), lo que se interpreta como el Customer Experience se
relaciona de manera positiva y altamente significativa con el valor del proveedor en
medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020.
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Figura 3. EI Customer Experience y su relaciéon con el valor del proveedor en
medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo,
2020.

HIPOTESIS ESTADISTICA:

Hipotesis alterna (Hu):

Existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la Intencion de
Compra en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Hipotesis Nula (Ho):

No existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la Intencion de
Compra en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de
Trujillo, 2020.



Tabla 9

El Customer Experience y su relacion con la intencion de compra en medios
digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020.

INTENCION DE COMPRA

CUSTOMER Bueno Malo Regular Total
EXPERIENCE 9
No % No % No % No %
Bueno 170 44% 0 0% 45 12% 215 56%
Malo 0 0% 1 0% 0 0% 1 0%
Regular 72 19% 0 0% 96  25% 168 44%
TOTAL 242 63% 1 0% 141 37% 384 100%

Ry, de Spearman =0.582 ** (p=0.000 < 0.01)

Fuente: Aplicacidn del cuestionario de Customer Experience e Intencidon de compra en medios digitales de
electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020.

Descripcion

En la Tabla 9 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es Rno =
0.582 (existiendo una relacion moderadamente positiva) con nivel de significancia
menor al 1% (p < 0.01), lo que se interpreta como el Customer Experience se
relaciona de manera positiva y altamente significativa con el nivel de intencion de
compra en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Intencion de compra

Customer Experience

Figura 4. EI Customer Experience y su relaciéon con la intencion de compra en
medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo,
2020.



V.

DISCUSION

La presente investigacion tiene como titulo: “El customer experience y la
intencion de compra en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca
en la ciudad de Trujillo, 2020"; asi mismo, pretende responder al problema
¢, Qué relacion existe entre el Customer Experience y la Intencion de Compra
en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de
Trujillo, 20207, El objetivo general de la investigacion es determinar la relacion
entre el Customer Experience y la Intencion de Compra en medios digitales
de electrodomésticos de linea blanca en la ciudad de Trujillo, 2020. Se utilizé
la prueba no paramétrica de Spearman y se mostraron los resultados en tablas
y graficos estadisticos para relacionar los datos cuantitativos, a continuacion,
se discutiran las similitudes y descubrimientos encontrados en la

investigacion.

Romo (2017), afirma que la adecuada gestion de experiencia del cliente llega
a mejorar los resultados empresariales notablemente, finalmente, concluye en
gue la calidad de un producto se requiere, pero no basta para generar una
completa satisfaccion, ni un vinculo a largo plazo. Ello concuerda con los
resultados obtenidos en la presente investigacion, debido a que de una
muestra de 384 personas un 98.8% determin6 que existe una relacion directa
y significativa entre las variables se puede afirmar que en la actualidad no sélo
es importante la gestion del customer experience; sino que incluso se
considera necesaria para realizar una venta online. Asi mismo, Huertas (2017)
analiza la influencia del Marketing de Experiencia y las Ventas, finalmente
afirma la importancia de una correcta gestion de la experiencia del consumidor
en su interaccion con una marca e instaura en la mente de los clientes
necesidades nuevas que ellos pueden satisfacer, como respuesta a ello, en
la presente investigacion también se logra determinar que las experiencias
afectivas, de pensamiento y sensoriales pueden gestionarse a través de
medios digitales y generar una afectacion directa en los aspectos mas
relevantes de una compra online (riesgo percibido, actitud hacia el medio de

pago y valor de proveedor).



Acerca de la relacion existente entre el customer experience y el riesgo
percibido que determina la intencion de compra, segun la investigacion
realizada por Cardenas y Reyna (2019) dicho factor no es un determinante de
la intencidon de compra con tanta relevancia como lo son la expectativa de
esfuerzo, rendimiento, confianza percibida o motivacion; sin embargo,
llevando el analisis a un plano digital, enfocado Unicamente a
electrodomeésticos de linea blanca, en la presente investigacion se ha logrado
determinar que de una muestra de 384 encuestados, el 80.2% afirma que
considera muy relevante el riesgo percibido en la intencién de compra online.
Finalmente, también se determind que existe una relaciébn positiva y
significativa entre la variable Customer Experience y el riesgo percibido, cuyos
indicadores van orientados considerando rapidez, precio, utilidad, aprendizaje

y uso del producto.

Acerca de la relacion entre el Customer Experience y la dimension actitud
hacia el método de pago en medios digitales de electrodomésticos de linea
blanca, Zubiran y Lopez (2009) en su investigacion determinaron que los
factores mas relevantes en la compra en linea con la compatibilidad,
seguridad y utilidad; asi mismo, ello es también respaldado por los resultados
obtenidos en la presente investigacion, en donde se determindé que de una
muestra de 384 personas con una experiencia previa en compras online, el
66.7% afirmoé la importancia de una buena actitud hacia el método de pago,
es decir que exista confianza, privacidad, seguridad y todas las politicas a
considerar en el proceso de pago online; de lo contrario, no podria existir una
intencion de compra. De esta forma se considera que es importante que las
empresas tengan la disposicion de educar a los usuarios y establezcan
procedimientos de pago adecuados. Asi mismo, se conoce que en medio
digitales existe mayor dificultad para generar un ambiente de confianza, ya
gue no hay un contacto tradicional y muchos clientes no se sienten preparados
para brindar datos personales u economicos (Llamazares s.f.) Finalmente, es

importante que los negocios informen abiertamente a los usuarios acerca de
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sus politicas, ya que esto les facilitara la confianza para realizar un proceso

de pago online.

Referente a la relacion entre el Customer Experience y la dimension valor del
proveedor en medios digitales de electrodomésticos de linea blanca, se
analizaron diversos estudios previos; de los cuales uno de los mas relevantes
fue realizado en Espafia (2015) donde se determiné el incremento de 11.3%
perteneciente al comercio electronico de bienes de consumo duradero,
especificamente electrodomésticos. En este sentido, en el presente estudio
se determind que el 44% de la poblacion muestral afirma que necesita que el
valor del proveedor sea bueno para lograr una experiencia de compra positiva
y, por ende, una intencion de compra posterior. Finalmente, siendo que los
electrodomésticos de linea blanca se consideran elementos duraderos y
muchas veces imprescindibles en el hogar, estos se investigan mas (marca,
precio, gama, entre otras caracteristicas) es por ello que una correcta gestion
del valor del proveedor puede llegar a demostrar la confianza necesaria para
gue los consumidores decidan adquirir este tipo de productos en el mercado
local Trujillano, tal como lo demostré el estudio realizado por el gobierno

espafol en el afio 2015.

CONCLUSIONES

a. Existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la
intencion de compra en medios digitales de electrodomeésticos de linea
blanca en la ciudad de Trujillo, 2020. (Rno = 0.582 y p < 0.01)

b. Existe una relacion significativa entre el Customer Experience y la
dimensién riesgo percibido en medios digitales de electrodomeésticos
de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020. (Rno = 0.536 y p < 0.01)

c. Existe una relaciéon significativa entre el Customer Experience y la
dimensién actitud hacia el método de pago en medios digitales de
electrodomeésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020. (Rno =
0.316 y p<0.01)
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d. Existe una relacién significativa entre el Customer Experience y la
dimension valor del proveedor en medios digitales de
electrodomeésticos de linea blanca en la ciudad de Truijillo, 2020. (Rno =
0.399y p <0.01)

RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas del rubro establecer politicas adecuadas para
un correcto proceso de ventas; de esta manera se aumenta el nivel de
confianza en los usuarios de medios digitales, para que sientan seguridad al

realizar pagos online.

Asi mismo, se recomienda realizar campafias que permitan educar, brindando
mayor informacion a los usuarios, no sélo sobre caracteristicas o cualidades
de los productos de linea blanca; sino principalmente acerca del

funcionamiento de su plataforma online y proceso de entrega del producto.

Se recomienda que las empresas gestionen la experiencia del consumidor
mediante procedimientos estandarizados, que abarquen desde el primer
contacto del usuario con la marca, hasta mas alla de la realizacién de una
compra. Es decir, evaluar, disefiar y ejecutar la publicidad, el canal de ventas
(pagina web), el proceso de entrega y las acciones posventa (para re-compra);
considerando aspectos no sélo de ventas, sino también de una correcta
experiencia, haciendo que destaquen no solo la calidad de los productos que
ofrecen, sino ademas los valores y la filosofia de la empresa, con el fin de
gestionar la reputaciéon de la marca y de esta manera ser mas competitivos en

el mercado.
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ANEXOS

ANEXO 01
DISENO TEORICO
Problema Objetivo Hipotesis Variables
¢ Qué relacion | Objetivo General: La relacion entre | Variable
existe entre el | Determinar la| el Customer | Independiente:
Customer relacion entre el | Experience y la | Customer
Experience y la | Customer Experience | Intencidon de | experience
Intencion de |y la Intencion de| Compra en
Compra en | Compra en medios | medios digitales
medios digitales | digitales de | de
de electrodomeésticos de | electrodomeésticos
electrodomésticos | linea blanca en la| de lineablancaen
de lineablancaen | ciudad de Trujillo,| la ciudad de
la ciudad de | 2020. Trujillo, 2020; es
Trujillo, 20207 directa y
significativa.
Objetivos No existe relacion | Variable
especificos significativa entre | Dependiente:
- Determinar la| el Customer | Intencion de
relacion entre el | Experience y la | compra
Customer Intencion de
Experience y la| Compra en
dimensién riesgo | medios digitales
percibido en| de

medios digitales
de

electrodomésticos
de linea blanca en
la ciudad de

Trujillo, 2020.
Determinar la
relacion entre el
Customer

Experience y la
dimensién actitud
hacia el método
de pago en
medios digitales
de
electrodomésticos
de linea blanca en
la ciudad de
Trujillo, 2020.
Determinar la
relacion entre el

electrodomésticos
de linea blanca en
la ciudad de
Trujillo, 2020.




Customer
Experience y la
dimensién  valor
del proveedor en
medios digitales
de
electrodomésticos
de linea blanca en
la ciudad de
Trujillo, 2020.




ANEXO 02

PRUEBA PILOTO DEL ANALISIS ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD PARA EL INSTRUMENTO QUE EVALUA EL

CUSTOMER EXPERIENCE.
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Fuente: Muestra Piloto.



1. Prueba de Confiabilidad del Instrumento que evalla el customer

experience “a” Alfa de Cronbach.

CONFIABILIDAD TOTAL:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,794 11

Salida SPSS versién 24.0

CONFIABILIDAD SEGUN ITEMS:

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha | elemento se ha | elementos |elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
P1 38.4510 22.453 411 782
P2 37.9216 24.314 235 796
P3 37.8235 24.428 .340 .790
P4 38.9216 22.354 297 .798
P5 38.8235 20.588 .649 755
P6 39.1569 22.855 428 .780
P7 39.4314 20.730 534 .768
P8 39.0000 22.920 .385 784
P9 39.1765 20.668 .560 .765
P10 38.9412 19.736 596 759
P11 38.8235 20.868 526 .769




ANEXO 03

PRUEBA PILOTO DEL ANALISIS ESTADISTICO DE CONFIABILIDAD PARA EL INSTRUMENTO QUE EVALUA LA

INTENCION DE COMPRA.

INTENCION DE COMPRA
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Fuente: Muestra piloto.



2. Prueba de Confiabilidad del Instrumento que evallda la Intencion de
Compra “a” Alfa de Cronbach.

CONFIABILIDAD TOTAL:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

.804 14

Salida SPSS versién 24.0

CONFIABILIDAD SEGUN ITEMS:

Estadisticas de total de elemento

Media de | Varianza de Correlacion Alfa de
escala siel | escala siel total de Cronbach si el
elemento se | elemento se elementos elemento se ha
ha suprimido | ha suprimido corregida suprimido
P1 50.1373 31.241 .340 .798
P2 49.6078 32.763 241 .804
P3 49.5098 32.735 375 .798
P4 50.6078 30.603 297 .805
P5 50.5098 28.575 .634 .810
P6 50.8431 30.935 453 791
P7 51.1176 28.266 o717 778
P8 50.6863 30.940 418 793
P9 50.8627 29.001 512 784
P10 50.6275 27.558 .589 J77
P11 50.5098 28.975 .509 .785
P12 50.0588 32.976 .166 174
P13 50.5098 31.375 433 792
P14 50.7451 30.314 415 793




ANEXO 06

FICHA DE VALIDACION DE ENCUESTA
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ANEXO 04
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS.

Cuestionario: El customer experience y la intencion de compra de

electrodomésticos de linea blanca en medio digitales

En este cuestionario por favor se le agradeceria que responda con toda la sinceridad, ya que sus datos seran
de forma andnima con respecto a los electrodomésticos de linea blanca, los cuales son los siguientes:

Cocina, Horno microondas, Lavadora, Lavaplatos, Refrigerador, Congelador, Campana extractora,
Secadora, Calefactor, Aire acondicionado, Frigo bar, Ventilador.

Instrucciones:

Marque con una “X” en el recuadro de la derecha a cada afirmacién, para cada una de ella tendrd 05
alternativas de respuesta.

1)Nunca

2) Casi Nunca
3) A veces

4) Casi Siempre
5) Siempre

|. DATOS GENERALES:

Edad: Género: (M) (F)

item

Nunca Casi nunca

CARACTERISTICAS 2 A veces | Casisiempre

3 4

Siempre
5

CUSTOMER EXPERIENCE

EXPERIENCIAS SENSORIALES

éNecesitas que una tienda virtual sea visualmente

1 creativa para que te atraiga?

2 éRequieres las fotografias de los productos
(electrodomésticos) para sentir atraccion por estos?

3 é¢Requieres la descripcion del producto
(electrodoméstico) en una tienda virtual?

EXPERIENCIAS AFECTIVAS

4 ¢Tienes una sensacién de relajo cuando me
encuentro visitando una tienda virtual?

5 ¢Te pones de buen humor cuando visitas una tienda
virtual?

6 ¢Qué tan frecuentemente te sientes seguro al hacer
compras online de electrodomésticos?

7 é¢Qué tan frecuentemente te sientes emocionado al
realizar compras online de electrodomésticos?

EXPERIENCIAS DE PENSAMIENTO

8 Las ofertas que dan a los clientes en las tiendas
virtuales son inesperadas y agradables

9 ¢Qué tan seguido te ha sorprendido la practicidad de
realizar compras de electrodomésticos online?

10 éPiensas que ofrecen mas productos exclusivos en la

tienda virtual que en la tienda fisica?




11

¢Te da curiosidad el esfuerzo de una tienda virtual
por ser comunicativa conmigo?

INTENCION DE COMPRA

RIESGO PERCIBIDO

éNecesitas que el proceso de venta sea rdpido para

12 poder comprar?

13 ¢Te importa mas el precio que las caracteristicas del
producto?

14 Si necesitas el producto, élo comprarias por internet?
éAprendes rdpido a comprar por internet en

15 . . .
diferentes tiendas virtuales?

16 éLas paginas de compra son fdciles de utilizar para ti?

ACTITUD HACIA EL MEDIO DE PAGO

17 éTe da confianza el proceso de compra en medios
digitales?

18 éNecesitas revisar el acuerdo de confidencialidad al
momento de pagar por internet?

19 éNecesitas revisar la politica de privacidad al
momento de pagar por internet?

20 éCrees que hay un riesgo al registrar tus datos al
comprar por internet?

1 ¢Te genera seguridad usar una plataforma de pago en
medios digitales?

VALOR DEL PROVEEDOR

22 ¢La marca debe ser conocida para sentirte cdmodo?

23 éTe parecen transparentes las marcas al momento de
comprar en medios digitales?

24 éConfias en los distribuidores al momento de la

entrega?




ANEXO 05
BASE DE DATOS DE RESULTADO DEL INSTRUMENTO DE CUSTOMER EXPERIENCE

CUSTOMER EXPERIENCE

Experiencias

Experiencias afectivas

Experiencias de

N° | NIVEL sensoriales NIVEL NIVEL pensamiento TOTAL | NIVEL
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 | P11
1 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 4 4 3 Regular| 14 4 3 4 3 43 Bueno
2 | Bueno |14| 4 5 5 Bueno | 15 4 4 4 3 Regular| 12 3 3 3 3 41 Regular
3 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 5 5 3 4 Bueno 18 4 5 4 5 50 Bueno
4 | Bueno |12 3 5 4 Regular | 13 3 3 3 4 Regular| 14 3 3 4 4 39 Regular
5 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 10 3 3 2 2 Regular| 10 3 3 1 3 33 Regular
6 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 4 5 4 3 Bueno 18 5 4 5 4 49 Bueno
7 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 4 5 4 4 Bueno 18 4 5 5 4 50 Bueno
8 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 3 4 4 3 Bueno 17 4 4 5 4 46 Bueno
9 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 20 5 5 5 5 Bueno 16 3 3 5 5 51 Bueno
10 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 20 5 5 5 5 Bueno 20 5 5 5 5 55 Bueno
11 | Bueno [12| 4 4 4 Regular | 13 4 3 3 3 Regular| 12 3 3 3 3 37 Regular
12 | Bueno |15 5 5 5 Malo | 9 1 3 3 2 Bueno 18 3 5 5 5 42 Bueno
13 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 12 3 3 3 3 38 Regular
14 | Bueno [13| 4 4 5 Regular | 14 4 3 3 4 Regular| 14 4 3 4 3 41 Regular
15 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 13 3 3 3 4 41 Regular
16 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 19 5 5 4 5 Bueno 17 4 5 3 5 51 Bueno
17 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 3 4 4 Regular| 12 2 4 3 3 42 Bueno
18 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Regular| 13 3 3 3 4 43 Bueno
19 | Bueno |13 5 4 4 Regular | 13 3 4 3 3 Regular| 13 3 3 4 3 39 Regular
20 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Bueno 18 4 4 5 5 46 Bueno




21 |Regular| 9 4 2 3 Regular | 12 4 2 2 4 Bueno 15 5 3 2 5 36 Regular
22 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 11 2 3 3 3 Bueno 17 4 4 5 4 41 Regular
23 | Bueno (14| 4 5 5 Bueno |18 5 5 4 4 Bueno 16 3 4 5 4 48 Bueno
24 | Bueno |13| 4 4 5 Regular | 14 3 3 4 4 Regular| 14 4 3 4 3 41 Regular
25 | Bueno |12| 4 4 4 Bueno | 16 5 5 3 3 Regular| 13 3 4 3 3 41 Regular
26 | Bueno |12| 4 4 4 Malo | 9 2 2 3 2 Regular| 14 4 3 3 4 35 Regular
27 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Regular| 12 3 2 3 4 42 Bueno
28 | Bueno |12 2 5 5 Bueno | 15 4 4 4 3 9 3 2 2 2 36 Regular
29 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 20 5 5 5 5 Bueno 20 5 5 5 5 55 Bueno
30 | Bueno |14| 5 4 5 Regular | 10 1 4 3 2 Regular| 14 4 3 3 4 38 Regular
31 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Regular| 12 3 3 3 3 41 Regular
32 | Bueno |12 3 4 5 Regular | 12 3 4 3 2 Regular| 14 4 3 3 4 38 Regular
33 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 14 4 3 4 3 Bueno 16 4 5 3 4 43 Bueno
34 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 3 4 4 4 Bueno 17 4 3 5 5 46 Bueno
35 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Bueno 15 4 4 4 3 42 Bueno
36 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 12 3 4 3 2 Regular| 12 4 3 3 2 38 Regular
37 | Bueno |11 3 4 4 Regular | 14 5 4 3 2 Regular| 11 3 2 3 3 36 Regular
38 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 5 3 3 Bueno 16 4 4 4 4 46 Bueno
39 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 4 2 Regular| 11 3 3 2 3 37 Regular
40 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Regular| 13 3 3 4 3 40 Regular
41 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Bueno 16 3 4 4 5 43 Bueno
42 | Bueno |15 5 5 5 Bueno |17 4 5 3 5 Bueno 20 5 5 5 5 52 Bueno
43 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Bueno 15 4 3 4 4 43 Bueno
44 | Bueno |11 3 3 5 Regular | 14 4 4 4 2 Bueno 20 5 5 5 5 45 Bueno
45 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 5 3 3 3 Regular| 10 3 2 3 2 39 Regular
46 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Bueno 16 4 3 5 4 45 Bueno
47 | Bueno |14| 4 5 5 Bueno | 16 5 4 3 4 Bueno 15 4 3 3 5 45 Bueno
48 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Regular| 13 4 3 3 3 42 Bueno




49 | Bueno (13| 4 5 4 Regular | 12 3 3 4 2 Bueno 16 3 4 4 5 41 Regular
50 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 17 5 4 4 4 Regular| 13 3 3 3 4 44 Bueno
51 | Bueno |15 5 5 5 Bueno |15 4 4 3 4 Bueno 16 4 4 4 4 46 Bueno
52 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 10 3 2 3 2 Bueno 15 4 4 4 3 39 Regular
53 | Bueno |12 4 4 4 Bueno |18 3 5 5 5 Bueno 16 3 3 5 5 46 Bueno
54 |Regular|10| 3 3 4 Regular | 10 2 3 3 2 Bueno 20 5 5 5 5 40 Regular
55 | Bueno |13 5 5 3 Bueno |19 5 5 4 5 Bueno 20 5 5 5 5 52 Bueno
56 | Bueno |15 5 5 5 Bueno |17 5 4 5 3 Bueno 17 4 3 5 5 49 Bueno
57 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Bueno 19 5 5 4 5 47 Bueno
58 | Bueno 13| 4 4 5 Regular | 14 4 3 3 4 Regular| 13 3 3 4 3 40 Regular
59 | Bueno 13| 4 5 4 Bueno | 15 5 3 3 4 Regular| 10 3 3 2 2 38 Regular
60 | Bueno (14| 4 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Bueno 16 3 5 4 4 46 Bueno
61 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 19 5 5 4 5 Regular| 14 3 4 3 4 48 Bueno
62 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Regular| 14 3 4 3 4 45 Bueno
63 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 12 3 3 4 2 Bueno 17 3 4 5 5 42 Bueno
64 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 5 3 3 4 Regular| 14 4 4 3 3 44 Bueno
65 | Regular |10 3 3 4 Bueno | 18 5 5 5 3 Bueno 18 4 4 5 5 46 Bueno
66 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Bueno 15 4 3 4 4 44 Bueno
67 | Bueno |11| 4 3 4 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 13 3 3 3 4 36 Regular
68 | Bueno (14| 4 5 5 Bueno |18 5 5 4 4 Bueno 18 4 4 5 5 50 Bueno
69 | Bueno |12 2 5 5 Regular | 12 2 3 4 3 Regular| 14 3 5 5 1 38 Regular
70 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 3 4 3 4 Regular| 12 3 4 2 3 41 Regular
71 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 16 3 4 4 5 Bueno 15 4 4 3 4 45 Bueno
72 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 3 4 3 Regular| 12 4 3 3 2 41 Regular
73 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 14 3 4 3 4 40 Regular
74 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 10 3 2 3 2 Regular| 11 2 2 3 4 36 Regular
75 | Bueno (14| 4 5 5 Bueno |15 4 4 3 4 Bueno 18 5 4 4 5 47 Bueno
76 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 2 4 Regular| 14 3 5 3 3 40 Regular




77 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 3 3 5 4 Bueno 16 4 5 2 5 46 Bueno
78 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 14 2 3 5 4 40 Regular
79 | Bueno |13 3 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Regular| 12 3 3 3 3 41 Regular
80 | Bueno |13 3 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Regular| 12 3 3 3 3 41 Regular
81 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Bueno 15 4 5 3 3 40 Regular
82 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 3 4 Regular| 13 3 3 4 3 41 Regular
83 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 13 4 4 2 3 40 Regular
84 | Bueno |15 5 5 5 Bueno |15 5 5 3 2 Bueno 16 4 3 5 4 46 Bueno
85 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 19 4 5 5 5 Bueno 20 5 5 5 5 54 Bueno
86 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 14 2 4 4 4 Bueno 16 3 4 4 5 44 Bueno
87 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 11 3 2 3 3 Bueno 15 4 4 3 4 40 Regular
88 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 11 3 3 2 3 Regular| 12 3 3 3 3 38 Regular
89 | Bueno |12 2 5 5 Regular | 10 2 2 3 3 Regular| 13 3 3 3 4 35 Regular
90 | Bueno |14 5 5 4 Regular | 13 3 3 3 4 Bueno 15 4 2 4 5 42 Bueno
91 | Bueno |14 4 5 5 Bueno |18 5 5 4 4 Bueno 15 4 3 4 4 47 Bueno
92 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Regular| 12 3 3 3 3 40 Regular
93 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 3 4 3 Bueno 17 5 4 4 4 46 Bueno
94 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 3 4 Bueno 15 3 3 5 4 43 Bueno
95 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 13 4 4 2 3 Regular| 13 4 3 3 3 39 Regular
96 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Bueno 20 5 5 5 5 47 Bueno
97 | Bueno |13 4 4 5 Regular | 14 3 3 4 4 Bueno 15 4 4 3 4 42 Bueno
98 | Bueno |12 5 3 4 Regular | 13 4 3 3 3 Bueno 17 5 2 5 5 42 Bueno
99 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 12 3 3 2 4 Bueno 16 3 4 4 5 41 Regular
100 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 3 4 Bueno 17 4 5 3 5 45 Bueno
101 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 19 5 5 4 5 Bueno 20 5 5 5 5 54 Bueno
102 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 12 3 3 4 2 Bueno 15 3 5 4 3 41 Regular
103 | Bueno |15 5 5 5 Bueno |19 5 5 4 5 Bueno 19 4 5 5 5 53 Bueno
104 | Bueno [12| 4 4 4 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 14 4 3 4 3 38 Regular




105| Bueno [10| 3 4 3 Malo | 8 3 3 1 1 Regular| 13 4 1 3 5 31 Regular
106 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 14 4 3 3 4 Bueno 17 4 3 5 5 45 Bueno
107 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Bueno 15 3 4 4 4 42 Bueno
108 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Bueno 16 3 3 5 5 47 Bueno
109 | Regular | 9 3 5 1 Regular | 14 4 4 3 3 Regular| 14 4 2 4 4 37 Regular
110 | Bueno |14 5 4 5 Bueno | 16 5 5 3 3 Regular| 14 4 3 3 4 44 Bueno
111| Bueno |[12| 4 5 3 Regular | 12 3 3 4 2 Regular| 11 3 2 3 3 35 Regular
112 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Bueno 15 4 3 4 4 42 Bueno
113 | Bueno |12 3 4 5 Regular | 11 3 2 3 3 Bueno 15 3 3 4 5 38 Regular
114 | Bueno |14 5 4 5 Regular | 13 3 3 3 4 Bueno 15 4 3 3 5 42 Bueno
115 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 3 4 Bueno 15 3 4 4 4 43 Bueno
116 |Regular | 14| 4 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Regular| 14 5 3 3 3 41 Regular
117| Malo | 6 2 2 2 Malo | 8 2 2 2 2 Malo 8 2 2 2 2 22 Malo
118 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 13 3 3 4 3 40 Regular
119 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 3 4 Regular| 14 3 4 4 3 42 Bueno
120 | Bueno |14 5 5 4 Bueno | 18 4 5 5 4 Bueno 19 4 5 5 5 51 Bueno
121 | Bueno |13 5 4 4 Regular | 14 3 3 4 4 Regular| 13 3 3 3 4 40 Regular
122 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 3 4 4 Bueno 17 4 3 5 5 47 Bueno
123 | Bueno |14 5 5 4 Bueno | 15 4 5 3 3 Bueno 17 4 4 4 5 46 Bueno
124 | Bueno |11 5 3 3 Regular | 13 3 4 3 3 Bueno 16 4 4 4 4 40 Regular
125 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 11 3 1 3 4 Bueno 15 5 3 2 5 41 Regular
126 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 5 5 3 4 Bueno 18 5 4 4 5 50 Bueno
127 | Bueno |[12| 4 5 3 Regular | 12 3 3 4 2 Regular| 11 3 2 3 3 35 Regular
128 | Bueno [14| 4 5 5 Regular | 13 4 3 3 3 Regular| 13 3 3 4 3 40 Regular
129 | Bueno |11 3 3 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Bueno 16 4 4 5 3 43 Bueno
130 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 14 3 3 4 4 Regular| 14 3 4 4 3 42 Bueno
131 | Bueno |12 3 4 5 Regular | 10 3 3 2 2 Regular| 14 3 3 4 4 36 Regular
132 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 3 3 5 3 Bueno 16 4 5 4 3 45 Bueno




133 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 13 5 3 2 3 Regular| 12 3 3 3 3 38 Regular
134 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 12 3 3 3 3 38 Regular
135| Bueno [12| 4 5 3 Bueno | 16 4 3 4 5 Regular| 11 3 3 1 4 39 Regular
136 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 11 2 3 2 4 Regular| 13 3 2 3 5 39 Regular
137 | Bueno |12 4 5 3 Bueno | 18 5 5 4 4 Regular| 13 4 3 3 3 43 Bueno
138 | Bueno |14 5 4 5 Bueno | 15 4 5 3 3 Regular| 14 4 4 3 3 43 Bueno
139 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 3 4 Regular| 14 3 3 4 4 42 Bueno
140 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Bueno 17 3 4 5 5 43 Bueno
141 | Bueno |13 4 4 5 Bueno | 15 3 3 4 5 Bueno 17 5 4 3 5 45 Bueno
142 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 11 3 3 3 2 Regular| 14 3 3 4 4 40 Regular
143 | Bueno |13 4 4 5 Regular | 14 3 3 3 5 Bueno 16 4 5 3 4 43 Bueno
144 | Bueno |[11| 4 4 3 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 13 3 3 3 4 36 Regular
145| Bueno |15 5 5 5 Regular | 11 3 3 3 2 Regular| 13 3 3 3 4 39 Regular
146 | Bueno |14 5 4 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Bueno 17 5 4 3 5 47 Bueno
147 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 13 3 3 3 4 38 Regular
148 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 15 4 4 3 4 Bueno 15 3 4 3 5 45 Bueno
149 | Bueno |[12| 4 4 4 Regular | 12 3 2 3 4 Regular| 10 3 3 1 3 34 Regular
150 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Bueno 16 3 5 4 4 43 Bueno
151 | Bueno |13 3 5 5 Bueno |19 5 5 5 4 Bueno 20 5 5 5 5 52 Bueno
152 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 19 5 5 4 5 Bueno 16 3 3 5 5 50 Bueno
153 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 13 3 3 2 5 Regular| 14 3 2 5 4 40 Regular
154 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 14 3 3 3 5 41 Regular
155 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Regular| 14 3 3 4 4 42 Bueno
156 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 12 4 3 2 3 Regular| 11 3 2 3 3 36 Regular
157 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 3 4 4 Bueno 17 4 4 5 4 47 Bueno
158 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 3 4 4 4 Bueno 16 3 5 3 5 45 Bueno
159 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 3 3 3 5 Regular| 13 4 4 2 3 42 Bueno
160 | Bueno [14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 4 2 Regular| 14 4 4 3 3 40 Regular




161 | Regular | 10 1 5 4 Bueno | 16 5 4 3 4 Regular| 14 3 4 4 3 40 Regular
162 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 4 3 3 2 Regular| 13 4 3 2 4 40 Regular
163 | Bueno [14| 4 5 5 Regular | 13 4 3 3 3 Regular| 12 2 3 3 4 39 Regular
164 | Bueno |12 3 4 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 14 3 4 3 4 39 Regular
165| Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 13 3 3 4 3 40 Regular
166 | Regular | 9 5 1 3 Bueno | 17 3 5 4 5 Regular| 11 3 2 3 3 37 Regular
167 | Bueno [12| 4 4 4 Regular | 11 3 3 2 3 Regular| 12 3 3 3 3 35 Regular
168 | Bueno |13 3 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Malo 9 2 2 3 2 38 Regular
169 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Bueno 16 4 3 5 4 42 Bueno
170 | Bueno |13 3 5 5 Malo | 9 2 3 2 2 Regular| 10 2 2 3 3 32 Regular
171| Bueno |[14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 14 4 4 3 3 40 Regular
172 | Bueno (14| 4 5 5 Bueno |20 5 5 5 5 Bueno 19 5 5 5 4 53 Bueno
173 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 12 3 3 4 2 Bueno 15 3 4 4 4 41 Regular
174 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 14 4 3 3 4 Bueno 15 4 4 4 3 43 Bueno
175 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 17 4 5 5 3 Regular| 14 4 3 3 4 45 Bueno
176 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 5 4 4 4 Bueno 18 4 4 5 5 50 Bueno
177| Bueno [14| 5 4 5 Regular | 13 4 3 3 3 Regular| 13 3 3 3 4 40 Regular
178 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 3 4 Bueno 15 4 3 4 4 43 Bueno
179 | Bueno |13 4 4 5 Regular | 13 3 3 3 4 Bueno 16 3 5 3 5 42 Bueno
180 | Bueno [12| 4 4 4 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 12 3 3 3 3 36 Regular
181| Bueno |13| 4 4 5 Regular | 10 3 2 2 3 Regular| 14 3 4 3 4 37 Regular
182 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 3 3 4 4 Bueno 17 5 3 5 4 46 Bueno
183 | Bueno |12 3 5 4 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 14 4 2 4 4 38 Regular
184 | Bueno |13 4 5 4 Regular | 14 3 4 3 4 Bueno 16 5 4 3 4 43 Bueno
185 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 14 4 3 4 3 Bueno 17 4 4 4 5 45 Bueno
186 | Bueno [12| 4 3 5 Regular | 11 3 3 2 3 Regular| 13 2 4 3 4 36 Regular
187 | Bueno |15 5 5 5 Bueno |17 4 5 3 5 Bueno 15 3 4 4 4 47 Bueno
188 | Bueno |12 3 4 5 Bueno | 15 4 3 4 4 Regular| 13 3 3 4 3 40 Regular




189 | Bueno |12 3 4 5 Bueno | 17 5 5 4 3 Bueno 18 3 5 5 5 47 Bueno
190 | Bueno |12 4 4 4 Bueno | 16 4 5 3 4 Regular| 14 4 4 3 3 42 Bueno
191 |Regular | 10| 3 4 3 Bueno | 15 5 4 3 3 Regular| 14 4 3 4 3 39 Regular
192 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 18 5 5 4 4 Bueno 16 5 4 3 4 48 Bueno
193 | Regular | 10| 3 4 3 Regular | 13 3 2 4 4 Regular| 13 2 3 5 3 36 Regular
194 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 5 1 3 3 Bueno 18 5 4 4 5 45 Bueno
195| Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Regular| 14 3 3 4 4 42 Bueno
196 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 14 3 5 3 3 Bueno 16 4 5 2 5 43 Bueno
197 | Bueno |13| 4 4 5 Regular | 11 3 2 3 3 Regular| 11 3 3 3 2 35 Regular
198 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 4 5 4 4 Bueno 18 5 4 5 4 50 Bueno
199 | Bueno |[13| 4 4 5 Regular | 11 3 3 2 3 Regular| 14 3 4 4 3 38 Regular
200 | Bueno |15 5 5 5 Bueno |18 5 5 3 5 Bueno 15 3 4 3 5 48 Bueno
201 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Regular| 14 4 4 3 3 44 Bueno
202 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Regular| 14 3 4 4 3 43 Bueno
203 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 14 3 4 4 3 40 Regular
204 | Bueno |12| 4 4 4 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 12 3 3 3 3 36 Regular
205| Bueno (14| 4 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Bueno 17 4 4 4 5 46 Bueno
206 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 5 3 4 3 Bueno 15 4 3 4 4 45 Bueno
207 | Bueno |12 3 4 5 Regular | 10 3 3 2 2 Regular| 14 3 3 4 4 36 Regular
208 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 14 4 3 4 3 Bueno 16 5 3 3 5 43 Bueno
209 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 13 4 4 3 2 Regular| 10 2 2 3 3 37 Regular
210 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 3 4 Regular| 13 2 3 3 5 41 Regular
211 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Regular| 14 3 3 4 4 42 Bueno
212 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Regular| 14 3 3 4 4 42 Bueno
213 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 5 3 3 Bueno 18 5 4 4 5 48 Bueno
214 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 5 3 3 Bueno 18 5 4 4 5 48 Bueno
215| Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 3 4 4 Regular| 12 3 3 3 3 42 Bueno
216 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 5 5 3 4 Bueno 17 4 4 4 5 49 Bueno




217 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Regular| 14 3 3 3 5 41 Regular
218 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 4 3 2 Bueno 18 5 4 4 5 45 Bueno
219 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 12 4 3 2 3 Regular| 10 2 2 3 3 35 Regular
220 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Bueno 16 4 3 4 5 45 Bueno
221 | Bueno (14| 4 5 5 Bueno | 17 5 5 3 4 Bueno 16 4 4 4 4 47 Bueno
222 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Bueno 15 3 4 4 4 44 Bueno
223 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 12 3 4 2 3 39 Regular
224 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 13 4 3 3 3 Bueno 16 4 4 5 3 43 Bueno
225 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 4 4 3 Bueno 16 4 4 4 4 45 Bueno
226 | Bueno |13 4 5 4 Bueno | 17 4 5 4 4 Regular| 13 3 3 5 2 43 Bueno
227 | Bueno |11 3 4 4 Regular | 12 2 3 4 3 Regular| 14 3 2 4 5 37 Regular
228 | Bueno |12| 4 4 4 Regular | 10 2 2 3 3 Regular| 14 4 4 3 3 36 Regular
229 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 4 3 2 3 Bueno 16 4 4 4 4 43 Bueno
230 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 4 3 2 3 Bueno 16 4 4 4 4 43 Bueno
231 | Bueno |13| 4 5 4 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 13 3 4 3 3 38 Regular
232 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 5 4 5 3 Bueno 16 4 3 5 4 48 Bueno
233 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 3 3 3 5 Bueno 16 4 3 4 5 45 Bueno
234 | Bueno |13 4 5 4 Bueno | 16 3 5 3 5 Bueno 15 5 3 3 4 44 Bueno
235| Bueno |12| 4 5 3 Regular | 11 3 3 3 2 Regular| 14 4 3 3 4 37 Regular
236 | Bueno |12 3 4 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Regular| 14 3 3 4 4 41 Bueno
237 | Bueno |13| 4 5 4 Regular | 11 3 3 2 3 Regular| 14 3 4 4 3 38 Regular
238 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 13 4 2 2 5 Regular| 13 3 3 3 4 39 Regular
239 | Bueno (14| 4 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 13 3 3 3 4 40 Regular
240 | Bueno |13 4 4 5 Bueno | 15 3 3 4 5 Bueno 16 4 4 3 5 44 Bueno
241 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 3 3 4 Bueno 15 4 4 3 4 44 Bueno
242 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Bueno 17 3 4 5 5 46 Bueno
243 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Bueno 16 3 5 5 3 44 Bueno
244 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 4 3 4 5 Bueno 19 4 5 5 5 50 Bueno




245 | Regular | 9 2 5 2 Regular | 10 3 1 5 1 Malo 8 1 1 3 3 27 Regular
246 | Bueno |12 3 4 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 11 3 2 3 3 35 Regular
247 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Regular| 14 4 3 3 4 43 Bueno
248 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Bueno 19 4 5 5 5 48 Bueno
249 | Bueno |13 3 5 5 Bueno |18 5 5 4 4 Bueno 15 3 4 3 5 46 Bueno
250 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 13 3 4 3 3 40 Regular
251 | Bueno |11 2 4 5 Bueno | 15 3 4 4 4 Regular| 14 3 3 5 3 40 Regular
252 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 14 4 3 3 4 40 Regular
253 | Bueno |12 3 4 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Regular| 14 3 3 4 4 41 Regular
254 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 5 5 3 4 Bueno 19 4 5 5 5 51 Bueno
255 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 5 5 3 3 Bueno 17 4 4 4 5 48 Bueno
256 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 4 5 4 3 Regular| 10 3 3 2 2 41 Regular
257 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 11 3 3 2 3 37 Regular
258 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Bueno 16 4 3 4 5 43 Bueno
259 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 3 4 4 5 Bueno 19 4 5 5 5 50 Bueno
260 | Bueno |13 4 5 4 Bueno | 20 5 5 5 5 Bueno 19 4 5 5 5 52 Bueno
261 | Bueno |13| 4 4 5 Regular | 14 4 4 3 3 Regular| 14 4 3 4 3 41 Regular
262 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 18 5 5 3 5 Bueno 20 5 5 5 5 52 Bueno
263 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Bueno 18 4 5 4 5 45 Bueno
264 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Bueno 17 4 4 4 5 44 Bueno
265 | Bueno |13 5 3 5 Bueno | 15 5 4 3 3 Bueno 15 3 3 5 4 43 Bueno
266 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Bueno 16 4 5 3 4 47 Bueno
267 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 12 4 3 2 3 Regular| 12 3 3 2 4 37 Regular
268 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 13 3 2 3 5 Bueno 20 5 5 5 5 a7 Regular
269 | Bueno |13 5 4 4 Bueno | 16 3 5 4 4 Regular| 14 3 3 4 4 43 Bueno
270 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 12 3 3 2 4 38 Regular
271 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 11 5 2 3 1 Bueno 18 3 5 5 5 44 Bueno
272 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 13 3 4 3 3 40 Regular




273 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 5 3 3 Bueno 18 5 4 4 5 48 Bueno
274 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 14 3 3 4 4 Regular| 12 3 3 4 2 40 Regular
275| Bueno |13| 4 4 5 Regular | 11 3 3 2 3 Regular| 14 3 4 4 3 38 Regular
276 | Bueno |13 4 4 5 Bueno | 18 4 4 5 5 Regular| 13 3 3 2 5 44 Bueno
277 | Bueno |14| 4 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Bueno 16 3 4 5 4 46 Bueno
278 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 20 5 5 5 5 Bueno 19 5 5 5 4 54 Bueno
279 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 3 4 4 Regular| 13 3 3 3 4 42 Bueno
280 | Bueno |14| 4 5 5 Bueno | 19 5 5 4 5 Bueno 18 5 4 5 4 51 Bueno
281 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 4 3 3 3 Regular| 12 3 3 3 3 40 Regular
282 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 10 3 3 2 2 Regular| 12 4 3 4 1 37 Regular
283 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 4 2 3 Regular| 10 2 3 2 3 37 Regular
284 | Bueno |11 3 4 4 Bueno | 15 4 4 4 3 Bueno 15 4 4 3 4 41 Regular
285 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 14 3 3 4 4 Regular| 14 4 3 3 4 41 Regular
286 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 3 3 4 Bueno 16 3 4 5 4 45 Bueno
287 | Bueno |13| 4 4 5 Regular | 13 3 3 3 4 Regular| 14 3 3 3 5 40 Regular
288 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 19 5 5 5 4 Bueno 19 4 5 5 5 53 Bueno
289 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 14 3 4 3 4 Bueno 16 4 4 4 4 43 Bueno
290 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 4 4 3 Bueno 19 4 5 5 5 49 Bueno
291 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 5 3 4 4 Bueno 17 4 5 4 4 48 Bueno
292 | Bueno |13 3 5 5 Malo | 9 2 2 2 3 Bueno 18 5 3 5 5 40 Regular
293 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 17 4 5 4 4 Bueno 16 3 4 5 4 47 Bueno
294 | Bueno |11 1 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Bueno 19 5 4 5 5 45 Bueno
295 | Bueno |15 5 5 5 Malo | 8 3 1 2 2 Regular| 12 2 3 4 3 35 Regular
296 | Bueno |13 4 5 4 Bueno | 17 4 4 4 5 Regular| 13 3 3 3 4 43 Bueno
297 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 3 4 4 4 Bueno 15 4 3 4 4 44 Bueno
298 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 11 3 3 2 3 Regular| 12 4 3 2 3 38 Regular
299 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Bueno 17 4 4 4 5 45 Bueno
300 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 4 3 3 3 Regular| 12 3 3 3 3 40 Regular




301 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Bueno 15 3 3 5 4 44 Bueno
302 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 19 5 5 4 5 Bueno 16 3 4 5 4 50 Bueno
303 | Bueno |13| 4 4 5 Regular | 13 4 3 3 3 Regular| 11 3 2 3 3 37 Regular
304 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 14 3 4 3 4 Regular| 14 4 3 4 3 42 Bueno
305| Bueno |14| 4 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Regular| 11 3 2 3 3 39 Regular
306 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 16 5 5 3 3 Bueno 16 4 4 4 4 46 Bueno
307 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 11 3 3 2 3 Regular| 11 3 3 2 3 36 Regular
308 | Bueno |14| 4 5 5 Bueno | 17 4 4 4 5 Bueno 16 4 3 4 5 47 Bueno
309 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 3 3 4 Regular| 13 4 4 2 3 42 Bueno
310 | Bueno |12 4 4 4 Regular | 13 3 3 3 4 Bueno 17 4 4 5 4 42 Bueno
311 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 18 5 5 3 5 Bueno 15 3 4 3 5 48 Bueno
312 | Bueno |14| 4 5 5 Bueno | 16 5 4 4 3 Bueno 15 3 4 3 5 45 Bueno
313 | Bueno |13 4 4 5 Regular | 14 3 3 4 4 Bueno 15 4 4 4 3 42 Bueno
314 | Bueno |15 5 5 5 Malo | 9 2 2 3 2 Regular| 11 3 3 3 2 35 Regular
315 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 11 2 3 3 3 38 Regular
316 | Bueno |13 3 5 5 Bueno | 17 5 4 3 5 Regular| 14 3 3 5 3 44 Bueno
317 | Bueno |11 3 4 4 Bueno | 15 4 3 4 4 Bueno 15 3 5 5 2 41 Regular
318 | Bueno |12 3 5 4 Regular | 14 4 3 3 4 Bueno 15 5 3 5 2 41 Regular
319 | Bueno |12 3 5 4 Regular | 14 4 3 3 4 Bueno 15 5 3 5 2 41 Regular
320 | Bueno |11 3 3 5 Regular | 10 1 3 3 3 Regular| 13 3 4 3 3 34 Regular
321 | Bueno |12 3 4 5 Malo | 7 1 2 2 2 Regular| 12 3 3 3 3 31 Regular
322 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 5 4 3 4 Bueno 15 4 4 4 3 46 Bueno
323 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 19 5 5 4 5 Bueno 18 4 5 4 5 52 Bueno
324 | Bueno |15 5 5 5 Bueno |18 4 5 5 4 Bueno 16 5 5 3 3 49 Bueno
325| Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 4 4 4 4 Regular| 14 4 4 3 3 45 Bueno
326 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 18 5 5 4 4 Bueno 15 3 4 4 4 47 Bueno
327 | Bueno |12 3 4 5 Regular | 14 3 3 4 4 Bueno 16 3 4 5 4 42 Bueno
328 | Bueno |14 5 4 5 Bueno | 15 3 3 4 5 Bueno 16 4 4 5 3 45 Bueno




329 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 11 3 3 3 2 Regular| 10 2 2 3 3 36 Regular
330 | Bueno |12 5 3 4 Bueno | 16 5 5 3 3 Bueno 17 5 4 5 3 45 Bueno
331 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 11 2 2 4 3 Regular| 10 2 2 3 3 36 Regular
332 | Bueno |13| 4 4 5 Regular | 13 4 3 3 3 Regular| 12 4 3 3 2 38 Regular
333 | Bueno |12| 4 3 5 Bueno | 15 3 3 5 4 Regular| 14 3 3 3 5 41 Regular
334 | Bueno |12 4 3 5 Regular | 10 3 3 2 2 Bueno 16 4 4 4 4 38 Regular
335| Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 4 3 3 Bueno 16 5 3 4 4 44 Bueno
336 | Bueno |15 5 5 5 Bueno |18 5 5 3 5 Bueno 16 3 5 3 5 49 Bueno
337 | Bueno |11 3 5 3 Regular | 13 3 4 3 3 Regular| 13 4 3 3 3 37 Regular
338 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 11 3 3 2 3 Bueno 15 3 4 3 5 40 Regular
339 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 3 3 4 5 Regular| 13 4 4 3 2 43 Bueno
340 | Bueno |13 5 4 4 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 11 2 3 2 4 37 Regular
341 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 11 3 4 3 1 Regular| 10 3 2 4 1 34 Regular
342 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 5 3 4 4 Bueno 15 4 5 5 1 46 Bueno
343 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 13 4 3 3 3 Bueno 15 4 3 5 3 42 Bueno
344 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 19 5 5 4 5 Bueno 17 3 5 5 4 50 Bueno
345 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 16 3 5 4 4 Regular| 13 3 3 2 5 44 Bueno
346 | Bueno |11 1 5 5 Bueno | 17 3 5 4 5 Bueno 15 3 5 4 3 43 Bueno
347 | Bueno |13 3 5 5 Bueno | 15 3 4 4 4 Regular| 14 5 3 3 3 42 Bueno
348 | Bueno |14 5 5 4 Regular | 14 3 3 4 4 Bueno 17 5 4 3 5 45 Bueno
349 | Bueno |14| 5 5 4 Regular | 13 3 4 3 3 Regular| 14 3 3 4 4 41 Regular
350 | Bueno |13 5 4 4 Regular | 10 3 2 2 3 Regular| 10 3 2 2 3 33 Regular
351| Bueno |14| 4 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Malo 9 3 2 2 2 35 Regular
352 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 14 3 4 4 3 42 Bueno
353 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 10 3 3 1 3 37 Regular
354 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Bueno 15 3 4 4 4 44 Bueno
355| Bueno |14| 4 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 11 3 3 3 2 38 Regular
356 | Bueno |13 3 5 5 Bueno | 15 3 4 4 4 Regular| 14 3 4 3 4 42 Bueno




357 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 5 4 3 3 Regular| 12 3 3 3 3 42 Bueno
358 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 12 3 3 3 3 39 Regular
359 | Regular | 9 3 4 2 Malo | 9 1 3 2 3 Regular| 13 2 4 4 3 31 Regular
360 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 13 4 4 2 3 Regular| 13 3 3 4 3 40 Regular
361 | Regular | 10 2 4 4 Bueno | 18 5 5 4 4 Bueno 15 3 3 5 4 43 Bueno
362 | Bueno |12 5 4 3 Regular | 10 3 2 3 2 Regular| 14 3 3 4 4 36 Regular
363 | Bueno |14| 4 5 5 Regular | 13 3 3 4 3 Regular| 14 4 3 3 4 41 Regular
364 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 3 4 2 5 Regular| 13 2 3 3 5 42 Bueno
365| Bueno |14| 4 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Regular| 11 3 2 3 3 39 Regular
366 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 5 3 3 Bueno 18 5 4 4 5 48 Bueno
367 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 5 3 3 Bueno 18 5 4 4 5 48 Bueno
368 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 15 4 3 4 4 Regular| 12 3 3 3 3 42 Bueno
369 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 5 5 3 4 Bueno 17 4 4 4 5 49 Bueno
370 | Bueno |13 3 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Regular| 14 3 3 3 5 41 Regular
371 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 3 4 3 2 Bueno 18 5 4 4 5 45 Bueno
372 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 18 5 5 3 5 Bueno 17 5 4 4 4 50 Bueno
373 | Bueno |14| 4 5 5 Bueno | 15 4 4 3 4 Bueno 16 4 3 4 5 45 Bueno
374 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 17 5 5 3 4 Bueno 16 4 4 4 4 47 Bueno
375 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 14 4 4 3 3 Bueno 15 3 4 4 4 44 Bueno
376 | Bueno |14 4 5 5 Regular | 13 4 3 3 3 Bueno 16 4 4 5 3 43 Bueno
377 | Bueno |14 4 5 5 Bueno | 15 4 4 4 3 Bueno 16 4 4 4 4 45 Bueno
378 | Bueno |13 4 5 4 Bueno | 17 4 5 4 4 Regular| 13 3 3 5 2 43 Bueno
379 | Bueno |11 3 4 4 Regular | 12 2 3 4 3 Regular| 14 3 2 4 5 37 Regular
380 | Bueno |12| 4 4 4 Regular | 10 2 2 3 3 Regular| 14 4 4 3 3 36 Regular
381 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 4 3 2 3 Bueno 16 4 4 4 4 43 Bueno
382 | Bueno |15 5 5 5 Regular | 12 4 3 2 3 Bueno 16 4 4 4 4 43 Bueno
383 | Bueno |13| 4 5 4 Regular | 12 3 3 3 3 Regular| 13 3 4 3 3 38 Regular
384 | Bueno |15 5 5 5 Bueno | 17 5 4 5 3 Bueno 16 4 3 5 4 48 Bueno




ANEXO 06
BASE DE DATOS DE RESULTADO DEL INSTRUMENTO DE INTENCION DE COMPRA

INTENCION DE COMPRA

Riesgo percibido Actitud hacia el medio de Valor ((Jljel
N° | NIVEL NIVEL = bago NIVEL 2 ot TOTAL | NIVEL
P12 | P13 | P14 | P15 | P16 7 P18 | P19 | P20 | P21 5 P23 | P24
1 Bueno | 22 5 5 4 4 4 Bueno | 21| 4 5 5 3 4 Bueno |13 | 5 4 4 56 Bueno
2 Bueno | 20 5 2 4 5 4 Regular | 15| 5 1 3 2 4 Bueno | 13| 5 4 4 48 Bueno
3 Bueno | 21 5 5 3 5 3 Bueno |21 3 5 5 5 3 Regular |10 | 3 4 3 52 Bueno
4 Bueno | 18 4 4 3 4 3 Regular | 16| 3 3 4 3 3 Bueno |11 | 4 4 3 45 Regular
5 Bueno | 23 5 4 4 5 5 Bueno | 20| 4 5 3 5 3 Bueno |12 | 5 3 4 55 Bueno
6 Bueno | 18 5 3 3 4 3 Bueno |22 | 4 4 5 5 4 Bueno |12 | 4 4 4 52 Bueno
7 Bueno 23 4 5 4 5 5 Bueno 19| 3 4 4 4 4 Bueno |11 | 4 4 3 53 Bueno
8 Bueno | 24 5 4 5 5 5 Bueno [21| 3 5 5 3 5 Bueno |11 | 3 4 4 56 Bueno
9 Bueno 23 5 5 3 5 5 Bueno |21 5 5 5 3 3 Bueno | 15| 5 5 5 59 Bueno
10 | Bueno | 20 5 2 5 4 4 Bueno [23]| 5 5 5 4 4 Bueno |12 | 4 4 4 55 Bueno
11 | Bueno | 18 3 4 4 4 3 Bueno |18 | 3 4 5 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 46 Regular
12 | Regular | 14 5 1 5 1 2 Regular | 17| 1 5 5 5 1 Regular | 9 | 3 5 1 40 Regular
13 | Bueno | 20 4 3 4 5 4 Regular | 13| 3 2 2 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 42 Regular
14 | Bueno 21 4 4 5 4 4 Bueno | 20| 5 4 4 4 3 Bueno |14 | 5 5 4 55 Bueno
15 | Bueno | 21 5 3 4 5 4 Bueno |22 | 4 5 5 4 4 Regular |10 | 3 4 3 53 Bueno
16 | Bueno 21 5 3 4 4 5 Bueno |22 | 4 5 5 4 4 Bueno |14 | 5 4 5 57 Bueno
17 | Bueno | 21 5 3 4 5 4 Regular |17 | 4 3 3 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 50 Bueno
18 | Bueno | 18 4 3 3 4 4 Bueno |18 | 3 4 5 3 3 Bueno | 11| 5 3 3 47 Regular
19 | Bueno | 18 4 5 3 3 3 Regular |16 | 3 4 3 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 44 Regular
20 | Bueno | 20 4 2 5 5 4 Regular | 17| 3 4 4 3 3 Bueno |12 | 4 4 4 49 Bueno




21 | Bueno | 18 2 5 2 5 4 Bueno |18 | 5 2 5 1 5 Regular |10 | 2 5 3 46 Regular
22 | Regular | 17 3 3 3 4 4 Bueno |20 | 3 5 5 4 3 Bueno | 15| 5 5 5 52 Bueno
23 | Bueno | 24 5 4 5 5 5 Bueno | 21| 4 5 5 3 4 Bueno |13 | 5 4 4 58 Bueno
24 | Bueno 20 4 3 4 4 5 Bueno | 20| 5 3 5 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 52 Bueno
25 | Bueno | 18 4 3 4 3 4 Bueno |18 | 3 4 5 3 3 Bueno |12 | 4 4 4 48 Bueno
26 | Regular | 17 4 2 3 4 4 Regular | 14| 3 3 2 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 41 Regular
27 | Regular | 17 5 3 3 4 2 Regular | 13| 3 2 1 3 4 Bueno |12 | 5 4 3 42 Regular
28 | Bueno | 21 5 4 4 4 4 Bueno (20| 5 4 4 4 3 Bueno |13 | 5 3 5 54 Bueno
29 | Bueno 21 5 1 5 5 5 Bueno |22 5 5 5 2 5 Bueno | 15| 5 5 5 58 Bueno
30 | Bueno | 18 4 1 3 5 5 Regular | 15| 3 2 3 4 3 Bueno |11 | 5 3 3 44 Regular
31 | Regular | 17 5 2 3 4 3 Bueno |19 | 3 4 4 5 3 Bueno |11 | 4 3 4 47 Regular
32 | Bueno | 21 5 4 4 4 4 Regular |17 | 4 3 3 3 4 Regular | 10 | 4 3 3 48 Bueno
33 | Bueno 20 3 5 5 3 4 Bueno |22 | 4 5 5 3 5 Bueno |11 | 4 3 4 53 Bueno
34 | Bueno 21 4 5 3 4 5 Bueno |21 4 5 5 3 4 Bueno | 13| 5 4 4 55 Bueno
35 | Bueno | 21 5 3 3 5 5 Regular |14 | 3 2 2 4 3 Bueno | 13| 5 4 4 48 Bueno
36 | Regular | 13 4 3 3 1 2 Bueno |22 | 3 5 5 5 4 Bueno | 13| 5 4 4 48 Bueno
37 | Regular | 16 2 3 2 5 4 Regular | 16 | 4 3 3 3 3 Regular |10 | 3 4 3 42 Regular
38 | Bueno 20 5 2 3 5 5 Bueno 18| 3 4 5 3 3 Bueno |12 | 4 4 4 50 Bueno
39 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Bueno |18 | 4 3 3 4 4 Bueno |12 | 4 4 4 49 Bueno
40 | Regular | 17 3 3 3 4 4 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Bueno |13 | 5 4 4 45 Regular
41 | Regular | 17 5 2 3 3 4 Bueno |21 3 5 5 5 3 Bueno |12 | 5 3 4 50 Bueno
42 | Bueno | 22 5 3 5 5 4 Bueno |18 | 4 4 2 4 4 Bueno |12 | 4 4 4 52 Bueno
43 | Bueno | 20 5 3 3 5 4 Regular |16 | 3 4 3 2 4 Bueno |12 | 5 4 3 48 Bueno
44 | Bueno | 25 5 5 5 5 5 Bueno |18 | 4 4 4 3 3 Bueno |12 | 5 4 3 55 Bueno
45 | Bueno | 18 5 2 3 4 4 Bueno |18 | 1 5 5 4 3 Regular | 8 | 3 3 2 44 Regular
46 | Bueno 21 5 3 5 4 4 Bueno 18| 4 4 4 3 3 Bueno | 13| 5 4 4 52 Bueno
47 | Bueno | 22 4 3 5 5 5 Bueno | 20| 4 5 4 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 54 Bueno
48 | Bueno | 18 4 3 3 4 4 Regular | 15| 4 2 2 3 4 Bueno |11 | 4 4 3 44 Regular




49 | Bueno | 20 4 3 3 5 5 Regular |17 | 4 3 3 3 4 Regular | 10 | 4 3 3 a7 Regular
50 | Bueno | 20 4 4 4 4 4 Regular | 17| 3 4 3 4 3 Bueno |11 | 4 4 3 48 Bueno
51 | Bueno | 22 4 3 5 5 5 Bueno | 21| 4 5 5 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 55 Bueno
52 | Bueno | 20 5 1 4 5 5 Regular | 17| 3 4 4 3 3 Malo 7| 2 3 2 44 Regular
53 | Bueno | 21 5 3 5 4 4 Regular | 16 | 4 3 3 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 46 Regular
54 | Bueno 19 5 3 2 5 4 Bueno |20 | 3 5 5 3 4 Bueno | 13| 5 4 4 52 Bueno
55 | Bueno | 24 5 5 5 4 5 Bueno | 20| 4 4 4 4 4 Bueno |12 | 4 4 4 56 Bueno
56 | Bueno | 21 5 3 3 5 5 Bueno [19]| 3 5 5 3 3 Bueno |12 | 5 3 4 52 Bueno
57 | Bueno 23 5 3 5 5 5 Bueno | 20| 5 4 4 3 4 Bueno | 13| 5 4 4 56 Bueno
58 | Regular | 17 3 3 3 4 4 Regular | 15| 3 2 3 3 4 Regular | 10 | 4 3 3 42 Regular
59 | Bueno 18 5 1 5 4 3 Bueno 19| 3 5 5 3 3 Bueno |12 | 5 4 3 49 Bueno
60 | Bueno | 22 4 4 4 5 5 Bueno | 20| 5 4 4 3 4 Regular |10 | 3 4 3 52 Bueno
61 | Bueno | 20 5 1 5 5 4 Regular | 17| 3 4 3 3 4 Bueno |12 | 5 4 3 49 Bueno
62 | Bueno | 21 5 2 4 5 5 Regular |16 | 4 3 3 3 3 Bueno | 13| 5 4 4 50 Bueno
63 | Bueno | 25 5 5 5 5 5 Regular | 16 | 4 3 3 2 4 Bueno | 13| 5 3 5 54 Bueno
64 | Bueno 19 4 4 4 4 3 Bueno 18| 3 3 4 5 3 Bueno |11 | 4 3 4 48 Bueno
65 | Bueno | 22 5 5 3 4 5 Regular | 17| 3 5 2 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 49 Bueno
66 | Bueno | 20 5 3 4 4 4 Regular |17 | 4 2 3 4 4 Bueno | 13| 5 4 4 50 Bueno
67 | Regular | 15 4 2 3 3 3 Bueno |18 | 3 4 4 4 3 Bueno |11 | 5 3 3 44 Regular
68 | Bueno | 24 4 5 5 5 5 Bueno |18 | 3 4 4 3 4 Bueno |15 | 5 5 5 57 Bueno
69 | Bueno | 22 5 3 5 5 4 Regular | 13| 4 1 1 2 5 Bueno |11 | 3 4 4 46 Regular
70 | Regular | 17 4 2 3 4 4 Bueno [19]| 2 5 5 5 2 Bueno |11 | 5 3 3 a7 Regular
71 | Bueno 21 5 2 4 5 5 Bueno |20 | 4 5 3 3 5 Bueno |11 | 3 4 4 52 Bueno
72 | Bueno | 18 3 3 3 4 5 Regular | 13| 3 1 1 4 4 Bueno |11 | 4 3 4 42 Regular
73 | Bueno | 18 3 3 4 4 4 Regular | 15| 2 4 3 4 2 Bueno |11 | 5 3 3 44 Regular
74 | Bueno | 18 5 2 4 4 3 Regular | 14| 3 2 2 4 3 Bueno |12 | 4 4 4 44 Regular
75 | Bueno | 18 4 3 4 3 4 Regular | 15| 1 4 4 3 3 Regular |10 | 3 4 3 43 Regular
76 | Bueno 22 5 3 4 5 5 Bueno 19| 2 5 5 5 2 Bueno | 13| 5 4 4 54 Bueno




77 | Bueno 22 5 4 3 5 5 Bueno |21 5 4 4 3 5 Bueno | 15| 5 5 5 58 Bueno
78 | Bueno | 20 5 3 4 4 4 Bueno |18 | 3 4 4 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 48 Bueno
79 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Regular | 15| 3 3 2 4 3 Bueno |12 | 5 3 4 46 Regular
80 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Regular | 15| 3 3 2 4 3 Bueno |12 | 5 3 4 46 Regular
81 | Bueno | 23 5 3 5 5 5 Bueno [21| 5 5 5 3 3 Bueno |14 | 5 4 5 58 Bueno
82 | Bueno | 18 5 3 4 3 3 Regular | 15| 3 2 2 5 3 Regular | 10 | 4 3 3 43 Regular
83 | Bueno | 21 4 3 4 5 5 Bueno |18 | 4 4 4 2 4 Bueno |12 | 3 4 5 51 Bueno
84 | Bueno | 19 5 1 3 5 5 Bueno (20| 3 5 5 5 2 Bueno |13 | 5 4 4 52 Bueno
85 | Bueno 25 5 5 5 5 5 Bueno |24 | 5 5 5 4 5 Bueno |13 | 4 4 5 62 Bueno
86 | Bueno | 21 5 3 4 5 4 Regular | 15| 4 2 2 3 4 Bueno |11 | 5 4 2 a7 Regular
87 | Bueno | 20 5 3 5 5 2 Regular |17 | 4 2 5 4 2 Regular | 10 | 3 3 4 a7 Regular
88 | Regular | 17 4 3 4 3 3 Bueno [19]| 2 5 5 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 46 Regular
89 | Bueno 19 5 3 3 4 4 Bueno |20 | 3 5 5 4 3 Bueno |11 | 5 3 3 50 Bueno
90 | Bueno 20 5 4 5 3 3 Bueno 19| 3 5 5 3 3 Bueno |11 | 5 3 3 50 Bueno
91 | Bueno | 21 4 3 4 5 5 Regular | 15| 4 2 2 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 48 Bueno
92 | Bueno 20 4 3 3 5 5 Bueno |20 | 4 5 4 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 52 Bueno
93 | Bueno | 20 5 3 4 4 4 Bueno |18 | 3 4 4 4 3 Bueno |13 | 5 4 4 51 Bueno
94 | Bueno 18 4 5 3 3 3 Bueno |21 4 5 3 4 5 Bueno |12 | 5 4 3 51 Bueno
95 | Bueno | 18 4 2 2 5 5 Regular | 13| 3 2 2 2 4 Bueno |13 | 5 4 4 44 Regular
96 | Bueno | 24 5 4 5 5 5 Bueno [21| 3 5 5 5 3 Bueno |14 | 5 5 4 59 Bueno
97 | Regular | 15 3 2 3 3 4 Bueno |20 | 4 5 4 3 4 Bueno |12 | 5 4 3 47 Regular
98 | Bueno | 19 5 2 5 2 5 Bueno |20 | 3 5 5 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 49 Bueno
99 | Bueno | 19 5 2 4 4 4 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Regular | 9 | 2 4 3 43 Regular
100 | Bueno | 19 5 4 3 3 4 Bueno (19| 3 4 5 4 3 Bueno |12 | 5 3 4 50 Bueno
101 | Bueno 19 3 2 4 5 5 Bueno |23 | 4 5 5 5 4 Bueno | 15| 5 5 5 57 Bueno
102 | Bueno | 21 5 2 4 5 5 Bueno |19 | 3 5 5 3 3 Regular | 9 | 2 3 4 49 Bueno
103 | Bueno | 20 5 2 3 5 5 Bueno (19| 3 5 5 3 3 Bueno |15 | 5 5 5 54 Bueno
104 | Bueno | 18 4 3 3 4 4 Regular | 17| 3 4 4 4 2 Regular | 9 | 4 3 2 44 Regular




105 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Bueno |18 | 3 5 2 4 4 Regular | 10 | 3 3 4 47 Regular
106 | Bueno | 19 5 3 3 4 4 Regular | 16| 3 3 3 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 45 Regular
107 | Bueno | 18 4 4 3 3 4 Bueno |[22| 3 5 5 5 4 Bueno |11 | 5 3 3 51 Bueno
108 | Bueno 21 5 3 5 5 3 Bueno |21 4 4 4 5 4 Bueno | 13| 5 4 4 55 Bueno
109 | Regular | 17 4 3 4 3 3 Bueno |20 | 3 5 4 5 3 Bueno |12 | 3 4 5 49 Bueno
110 | Bueno | 18 3 3 4 4 4 Regular |16 | 3 4 3 3 3 Bueno |11 | 5 3 3 45 Regular
111 | Bueno | 19 5 3 4 4 3 Regular | 13| 3 2 2 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 42 Regular
112 | Bueno | 19 5 1 4 5 4 Bueno |18 | 3 5 3 3 4 Bueno |14 | 5 5 4 51 Bueno
113 | Regular | 17 4 3 3 4 3 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Regular | 10 | 3 4 3 42 Regular
114 | Bueno | 18 5 2 5 3 3 Bueno [19]| 2 5 5 4 3 Bueno |13 | 5 4 4 50 Bueno
115 | Bueno 19 4 4 4 4 3 Bueno |20 | 3 5 5 5 2 Bueno |12 | 4 4 4 51 Bueno
116 | Bueno | 20 5 3 3 5 4 Bueno |18 | 4 5 2 3 4 Regular | 9 | 3 3 3 a7 Regular
117 | Malo 10 2 2 2 2 2 Malo 10| 2 2 2 2 2 Malo 7| 2 2 3 27 Malo
118 | Bueno | 18 4 4 4 3 3 Regular | 17| 2 4 4 5 2 Bueno |11 | 4 4 3 46 Regular
119 | Bueno | 18 3 3 4 3 5 Regular |17 | 4 3 3 4 3 Regular | 9 | 3 3 3 44 Regular
120 | Bueno 24 5 5 5 5 4 Bueno |22 | 4 5 5 4 4 Bueno |14 | 4 5 5 60 Bueno
121 | Bueno | 18 4 2 4 4 4 Bueno |19 | 4 4 4 3 4 Bueno |11 | 5 3 3 48 Bueno
122 | Bueno 20 5 3 4 4 4 Bueno 19| 4 4 4 3 4 Bueno | 13| 5 4 4 52 Bueno
123 | Bueno | 23 5 4 4 5 5 Bueno | 20| 4 4 5 3 4 Bueno |14 | 5 5 4 57 Bueno
124 | Bueno | 19 3 4 3 5 4 Regular | 17| 3 3 4 4 3 Regular |10 | 3 3 4 46 Regular
125 | Bueno 20 3 3 4 5 5 Bueno 19| 3 5 5 5 1 Bueno |11 | 5 3 3 50 Bueno
126 | Bueno | 22 4 3 5 5 5 Bueno [21| 3 5 5 5 3 Bueno |15 | 5 5 5 58 Bueno
127 | Bueno | 19 5 3 4 4 3 Regular | 13| 3 2 2 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 42 Regular
128 | Bueno | 18 4 3 3 4 4 Bueno |18 | 3 3 4 5 3 Regular | 10 | 4 4 2 46 Regular
129 | Bueno | 21 4 3 4 5 5 Regular | 17| 3 4 4 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 48 Bueno
130 | Bueno 21 4 3 4 5 5 Bueno |20 | 4 5 5 3 3 Bueno | 13| 5 3 5 54 Bueno
131 | Regular | 17 4 3 3 4 3 Bueno (20| 3 5 5 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 a7 Regular
132 | Bueno 22 5 3 4 5 5 Bueno 18| 5 3 4 2 4 Bueno | 13| 5 4 4 53 Bueno




133 | Bueno 18 4 5 3 3 3 Bueno 18| 1 4 4 5 4 Bueno |12 | 5 4 3 48 Bueno
134 | Bueno | 18 4 3 3 4 4 Bueno |20 | 3 5 5 4 3 Malo 9| 3 3 3 47 Regular
135 | Bueno | 20 5 2 4 5 4 Regular | 15| 4 2 2 4 3 Bueno | 13| 5 3 5 48 Bueno
136 | Bueno | 22 5 2 5 5 5 Regular |16 | 2 3 3 4 4 Regular | 10 | 4 3 3 48 Bueno
137 | Bueno | 18 4 2 4 4 4 Regular |17 | 4 5 2 3 3 Regular |10 | 3 3 4 45 Regular
138 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Regular | 17| 3 4 4 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 46 Regular
139 | Bueno | 20 4 2 4 5 5 Regular | 17| 3 4 4 3 3 Bueno | 12| 5 3 4 49 Bueno
140 | Bueno | 22 5 3 4 5 5 Bueno | 20| 4 4 5 3 4 Bueno |13 | 5 4 4 55 Bueno
141 | Bueno 24 5 4 5 5 5 Bueno |20 | 3 5 5 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 56 Bueno
142 | Regular | 16 4 3 3 3 3 Bueno [19| 3 5 5 4 2 Regular | 9 | 3 3 3 44 Regular
143 | Bueno | 22 5 3 4 5 5 Regular | 15| 5 2 2 3 3 Bueno |11 | 3 4 4 48 Bueno
144 | Regular | 17 4 3 3 3 4 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 42 Regular
145 | Bueno | 22 5 4 4 5 4 Bueno |21 3 5 5 5 3 Regular | 8 | 2 3 3 51 Bueno
146 | Bueno 21 5 3 5 4 4 Bueno |20 | 4 5 5 4 2 Bueno | 13| 5 4 4 54 Bueno
147 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Bueno |19 | 3 5 5 3 3 Regular |10 | 5 3 2 48 Bueno
148 | Bueno | 19 5 3 3 4 4 Regular | 16| 3 3 3 5 2 Regular | 10 | 4 3 3 45 Regular
149 | Bueno | 21 5 3 4 4 5 Bueno (19| 3 4 4 3 5 Bueno |13 | 5 4 4 53 Bueno
150 | Bueno | 18 4 2 4 4 4 Malo 12| 2 2 2 4 2 Bueno |12 | 5 3 4 42 Regular
151 | Bueno | 22 5 2 5 5 5 Regular |16 | 5 3 2 1 5 Bueno | 15| 5 5 5 53 Bueno
152 | Bueno | 24 5 5 4 5 5 Bueno |22 | 4 5 5 4 4 Regular | 9 | 3 3 3 55 Bueno
153 | Bueno | 18 2 4 2 5 5 Regular | 15| 3 5 1 3 3 Bueno |11 | 4 3 4 44 Regular
154 | Bueno | 22 5 2 5 5 5 Bueno (20| 3 5 5 4 3 Bueno |11 | 5 3 3 53 Bueno
155 | Bueno 21 4 3 4 5 5 Bueno 18| 5 4 3 3 3 Bueno |13 | 4 4 5 52 Bueno
156 | Regular | 15 3 3 3 2 4 Bueno [19| 3 4 5 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 44 Regular
157 | Bueno 21 5 3 5 4 4 Bueno |22 | 4 5 5 4 4 Bueno |14 | 5 5 4 57 Bueno
158 | Bueno | 20 5 2 3 5 5 Bueno |18 | 3 3 3 5 4 Regular | 10 | 3 3 4 48 Bueno
159 | Bueno | 18 4 3 3 4 4 Bueno (20| 3 5 5 4 3 Bueno |11 | 5 3 3 49 Bueno
160 | Bueno 20 4 3 4 4 5 Bueno |20 | 3 5 5 3 4 Bueno |11 | 4 4 3 51 Bueno




161 | Bueno 18 4 1 3 5 5 Bueno |19 | 3 5 4 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 49 Bueno
162 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Bueno |18 | 3 4 4 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 47 Regular
163 | Bueno | 22 5 4 4 5 4 Bueno | 21| 4 5 5 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 55 Bueno
164 | Bueno 19 4 3 4 4 4 Bueno |18 | 4 4 4 2 4 Bueno |11 | 3 4 4 48 Bueno
165 | Bueno | 22 5 3 4 5 5 Bueno [19]| 3 5 5 3 3 Bueno |13 | 4 4 5 54 Bueno
166 | Regular | 15 3 3 5 3 1 Malo 12| 1 3 3 3 2 Bueno |13 | 5 5 3 40 Regular
167 | Regular | 16 4 3 3 3 3 Bueno (20| 3 4 4 5 4 Bueno |11 | 4 4 3 a7 Regular
168 | Bueno | 19 5 1 4 5 4 Bueno | 21| 4 5 5 3 4 Bueno |11 | 4 3 4 51 Bueno
169 | Bueno | 21 5 3 4 5 4 Bueno |19 | 3 5 5 2 4 Regular | 9 | 3 3 3 49 Bueno
170 | Regular | 17 4 5 3 3 2 Bueno (20| 2 5 5 5 3 Regular |10 | 5 2 3 a7 Regular
171 | Bueno | 18 3 3 4 4 4 Regular | 16| 3 3 4 3 3 Bueno |12 | 4 4 4 46 Regular
172 | Bueno | 21 5 4 4 3 5 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Bueno |14 | 5 5 4 50 Bueno
173 | Bueno | 18 5 3 3 4 3 Regular | 16| 3 3 4 3 3 Bueno |12 | 4 5 3 46 Regular
174 | Regular | 17 3 2 4 4 4 Regular | 17| 3 4 4 3 3 Bueno |11 | 4 4 3 45 Regular
175 | Bueno | 18 4 2 4 4 4 Bueno | 20| 4 5 5 3 3 Bueno |12 | 5 3 4 50 Bueno
176 | Bueno | 21 5 1 5 5 5 Bueno |24 | 5 5 5 4 5 Bueno |12 | 4 4 4 57 Bueno
177 | Bueno | 18 5 3 3 4 3 Bueno | 20| 4 4 4 4 4 Bueno |11 | 4 4 3 49 Bueno
178 | Regular | 17 3 3 3 4 4 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Bueno |12 | 4 4 4 44 Regular
179 | Bueno | 23 4 4 5 5 5 Bueno |18 | 3 4 4 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 53 Bueno
180 | Regular | 16 4 3 3 3 3 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 41 Regular
181 | Regular | 17 4 3 3 3 4 Bueno [19| 3 5 5 4 2 Regular | 10 | 4 3 3 46 Regular
182 | Bueno | 20 5 3 4 4 4 Regular | 17| 2 5 5 3 2 Bueno |11 | 4 4 3 48 Bueno
183 | Regular | 16 4 3 4 2 3 Regular | 17| 3 3 2 5 4 Bueno |11 | 4 4 3 44 Regular
184 | Regular | 17 2 3 3 5 4 Bueno [19| 3 5 5 3 3 Malo 7|1 3 3 43 Regular
185 | Regular | 17 4 2 3 4 4 Bueno (20| 3 5 5 5 2 Regular | 9 | 3 3 3 46 Regular
186 | Bueno 18 5 3 3 2 5 Bueno |19 | 2 5 5 5 2 Bueno |11 | 4 4 3 48 Bueno
187 | Bueno | 20 5 3 5 3 4 Bueno (20| 3 5 5 4 3 Bueno |12 | 5 3 4 52 Bueno
188 | Bueno 19 5 3 4 3 4 Bueno |20 | 3 5 5 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 51 Bueno




189 | Bueno 21 4 3 5 5 4 Bueno |22 4 5 5 3 5 Bueno |11 | 3 4 4 54 Bueno
190 | Bueno 20 4 4 4 4 4 Bueno 19| 4 4 4 3 4 Bueno |11 | 4 4 3 50 Bueno
191 | Bueno | 19 5 3 3 4 4 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 43 Regular
192 | Bueno 21 5 5 3 4 4 Bueno |20 | 4 5 5 3 3 Bueno |11 | 5 3 3 52 Bueno
193 | Regular | 17 3 4 4 5 1 Regular | 17| 3 2 3 4 5 Regular | 10 | 4 3 3 44 Regular
194 | Bueno 19 5 1 3 5 5 Bueno |23| 5 5 5 5 3 Bueno |12 | 5 4 3 54 Bueno
195 | Bueno | 21 4 3 4 5 5 Bueno |18 ]| 5 4 3 3 3 Bueno |13 | 4 4 5 52 Bueno
196 | Bueno | 21 5 3 5 3 5 Bueno (20| 3 5 5 4 3 Bueno |11 | 4 3 4 52 Bueno
197 | Bueno | 18 5 3 3 4 3 Regular | 13| 3 2 2 3 3 Bueno |11 | 4 4 3 42 Regular
198 | Bueno | 23 4 5 4 5 5 Bueno | 23| 4 5 4 5 5 Bueno |14 | 5 4 5 60 Bueno
199 | Bueno | 19 4 3 3 5 4 Regular | 14| 2 3 3 4 2 Bueno |12 | 5 4 3 45 Regular
200 | Bueno | 22 5 3 4 5 5 Bueno |18 | 3 5 3 5 2 Bueno |11 | 5 3 3 51 Bueno
201 | Bueno | 20 4 2 4 5 5 Bueno |18 | 4 3 3 4 4 Regular | 10 | 3 3 4 48 Bueno
202 | Bueno | 20 5 3 4 4 4 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 44 Regular
203 | Regular | 17 3 3 3 3 5 Bueno |23 | 4 5 5 5 4 Bueno |12 | 4 4 4 52 Bueno
204 | Regular | 17 5 3 3 3 3 Bueno [21| 3 5 5 5 3 Regular | 9 | 3 3 3 a7 Regular
205 | Bueno | 20 4 4 4 4 4 Bueno (20| 3 4 4 5 4 Bueno |11 | 5 3 3 51 Bueno
206 | Bueno 19 5 3 3 4 4 Bueno |21 3 5 5 5 3 Bueno |11 | 4 4 3 51 Bueno
207 | Regular | 17 4 3 3 4 3 Bueno (20| 3 5 5 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 a7 Regular
208 | Bueno | 19 5 2 4 4 4 Regular | 13| 3 2 3 2 3 Bueno |14 | 5 5 4 46 Regular
209 | Bueno | 21 5 2 5 5 4 Regular | 17| 3 3 3 5 3 Bueno |11 | 5 3 3 49 Bueno
210 | Bueno | 20 5 5 4 3 3 Bueno (20| 3 4 5 5 3 Bueno |10 | 5 2 3 50 Bueno
211 | Bueno 21 4 3 4 5 5 Bueno 18| 5 4 3 3 3 Bueno |13 | 4 4 5 52 Bueno
212 | Bueno | 21 4 3 4 5 5 Bueno |18 | 5 4 3 3 3 Bueno |13 | 4 4 5 52 Bueno
213 | Bueno 19 4 3 4 4 4 Bueno |20 | 4 5 5 2 4 Bueno |14 | 5 4 5 53 Bueno
214 | Bueno 19 4 3 4 4 4 Bueno |20 | 4 5 5 2 4 Bueno |14 | 5 4 5 53 Bueno
215 | Bueno | 21 5 3 3 5 5 Regular | 15| 4 2 2 4 3 Bueno |11 | 3 4 4 a7 Regular
216 | Bueno 20 5 3 4 4 4 Bueno |20 | 3 4 4 5 4 Bueno |12 | 4 4 4 52 Bueno




217 | Bueno 18 5 1 5 4 3 Bueno |20 | 3 5 5 4 3 Bueno |11 | 5 3 3 49 Bueno
218 | Bueno 20 5 3 5 4 3 Bueno |20 | 3 4 5 5 3 Bueno |12 | 5 4 3 52 Bueno
219 | Regular | 16 3 3 3 4 3 Regular |14 | 2 3 3 4 2 Malo 71 3 2 2 37 Regular
220 | Bueno 20 5 4 3 4 4 Bueno |21 4 4 4 4 5 Bueno |12 | 4 4 4 53 Bueno
221 | Bueno | 22 4 4 5 4 5 Bueno | 23| 4 5 5 5 4 Bueno |12 | 4 4 4 57 Bueno
222 | Bueno | 19 4 2 4 4 5 Bueno |18 | 3 4 4 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 47 Regular
223 | Bueno | 18 5 2 3 4 4 Regular | 17| 2 4 4 4 3 Bueno | 13| 5 4 4 48 Bueno
224 | Bueno | 21 5 4 4 4 4 Regular |16 | 3 3 4 3 3 Regular |10 | 3 4 3 a7 Regular
225 | Bueno 19 5 3 4 3 4 Bueno 19| 3 5 5 3 3 Bueno |11 | 4 4 3 49 Bueno
226 | Bueno | 22 5 3 4 5 5 Regular |17 | 4 3 4 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 48 Bueno
227 | Bueno 19 4 2 3 5 5 Bueno |21 5 5 5 3 3 Bueno |11 | 4 3 4 51 Bueno
228 | Regular | 16 4 3 3 3 3 Bueno [19| 3 5 5 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 44 Regular
229 | Regular | 17 4 2 4 3 4 Bueno |21 3 5 5 5 3 Bueno | 13| 5 4 4 51 Bueno
230 | Regular | 17 4 2 4 3 4 Bueno |21 3 5 5 5 3 Bueno | 13| 5 4 4 51 Bueno
231 | Regular | 17 3 3 3 4 4 Bueno [19| 3 5 5 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 45 Regular
232 | Bueno 22 4 5 4 5 4 Bueno |21 4 5 4 5 3 Bueno | 13| 5 5 3 56 Bueno
233 | Regular | 17 3 2 3 4 5 Malo 9| 2 1 1 3 2 Bueno |11 | 5 3 3 37 Regular
234 | Regular | 17 4 3 3 3 4 Regular | 15| 3 4 3 3 2 Regular | 9 | 3 3 3 41 Regular
235 | Bueno | 18 4 3 3 5 3 Bueno [21| 3 5 5 5 3 Bueno |11 | 3 3 5 50 Bueno
236 | Regular | 16 3 2 4 3 4 Bueno |19 | 4 4 4 4 3 Regular |10 | 3 3 4 45 Regular
237 | Regular | 17 4 3 4 3 3 Regular |16 | 1 4 4 5 2 Regular | 10 | 4 3 3 43 Regular
238 | Regular | 17 5 3 3 4 2 Malo 10| 2 2 1 3 2 Regular | 10 | 4 4 2 37 Regular
239 | Bueno | 18 4 3 3 4 4 Regular | 17| 3 4 3 3 4 Regular | 9 | 3 3 3 44 Regular
240 | Bueno | 21 5 2 4 5 5 Bueno |22 | 4 5 5 4 4 Bueno |13 | 5 4 4 56 Bueno
241 | Regular | 17 4 2 4 3 4 Regular | 17| 3 3 5 3 3 Bueno |13 | 5 4 4 a7 Regular
242 | Bueno | 19 4 3 3 5 4 Bueno |19 | 3 5 5 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 47 Regular
243 | Bueno | 18 5 1 3 4 5 Bueno (19| 3 5 5 5 1 Bueno |11 | 5 3 3 48 Bueno
244 | Bueno | 25 5 5 5 5 5 Regular | 14| 4 1 1 3 5 Bueno |12 | 5 4 3 51 Bueno




245 | Bueno | 20 5 5 4 3 3 Regular |16 | 3 3 3 4 3 Regular | 10 | 3 3 4 46 Regular
246 | Regular | 17 4 5 2 3 3 Bueno |18 | 3 4 3 4 4 Regular | 9 | 3 3 3 44 Regular
247 | Bueno | 20 4 3 3 5 5 Bueno |19 | 3 5 5 3 3 Regular | 10 | 4 2 4 49 Bueno
248 | Bueno | 21 5 3 3 5 5 Regular | 13| 3 2 2 2 4 Bueno |11 | 3 4 4 45 Regular
249 | Bueno | 18 4 3 4 3 4 Bueno (20| 3 4 4 5 4 Bueno |12 | 4 4 4 50 Bueno
250 | Bueno | 21 5 4 4 4 4 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Bueno |12 | 4 4 4 48 Bueno
251 | Bueno | 19 5 3 3 4 4 Bueno | 21| 4 5 5 3 4 Bueno |11 | 3 4 4 51 Bueno
252 | Regular | 16 4 3 3 3 3 Bueno [19| 3 5 5 4 2 Bueno |11 | 4 4 3 46 Regular
253 | Regular | 16 3 2 4 3 4 Bueno |19 | 4 4 4 4 3 Regular | 10 | 3 3 4 45 Regular
254 | Bueno | 23 5 3 5 5 5 Bueno | 24| 4 5 5 5 5 Bueno |11 | 3 4 4 58 Bueno
255 | Bueno 19 4 3 4 4 4 Bueno |22 4 5 5 4 4 Bueno |11 | 5 3 3 52 Bueno
256 | Regular | 16 3 4 2 4 3 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 40 Regular
257 | Regular | 17 4 2 3 4 4 Bueno (20| 3 5 5 4 3 Regular | 9 | 3 3 3 46 Regular
258 | Bueno 23 5 3 5 5 5 Bueno |23 | 4 5 5 4 5 Bueno | 13| 5 4 4 59 Bueno
259 | Bueno | 24 5 4 5 5 5 Bueno [21| 3 5 5 4 4 Bueno |11 | 3 4 4 56 Bueno
260 | Bueno 25 5 5 5 5 5 Bueno | 25| 5 5 5 5 5 Bueno | 15| 5 5 5 65 Bueno
261 | Bueno | 20 3 4 5 4 4 Bueno | 24| 4 5 5 5 5 Bueno |13 | 5 5 3 57 Bueno
262 | Bueno 21 5 1 5 5 5 Bueno |21 5 5 5 1 5 Bueno | 15| 5 5 5 57 Bueno
263 | Bueno | 22 5 4 4 4 5 Bueno [23]| 5 5 5 4 4 Bueno | 15| 5 5 5 60 Bueno
264 | Bueno | 22 5 3 4 5 5 Bueno [23]| 5 5 5 4 4 Bueno |15 | 5 5 5 60 Bueno
265 | Bueno 18 5 3 3 4 3 Bueno 19| 3 5 5 3 3 Bueno | 13| 5 4 4 50 Bueno
266 | Bueno | 22 5 4 4 5 4 Bueno | 23| 4 5 5 4 5 Bueno |12 | 4 4 4 57 Bueno
267 | Bueno | 18 4 4 3 4 3 Bueno |18 | 3 4 4 5 2 Regular | 10 | 4 3 3 46 Regular
268 | Bueno | 18 3 2 3 5 5 Bueno [19]| 2 5 5 5 2 Regular | 10 | 4 4 2 a7 Regular
269 | Bueno 21 5 3 5 5 3 Bueno |22 | 3 5 5 5 4 Bueno |14 | 5 5 4 57 Bueno
270 | Regular | 17 5 3 5 2 2 Regular | 15| 3 2 2 5 3 Bueno |12 | 5 3 4 44 Regular
271 | Bueno | 22 5 2 5 5 5 Bueno |23| 3 5 5 5 5 Regular |10 | 5 3 2 55 Bueno
272 | Bueno | 23 5 5 3 5 5 Bueno |23 | 3 5 5 5 5 Regular | 9 | 3 3 3 55 Bueno




273 | Bueno | 22 4 3 5 5 5 Bueno |21 4 5 5 2 5 Bueno | 15| 5 5 5 58 Bueno
274 | Bueno 19 4 2 3 5 5 Bueno |19 | 3 5 5 3 3 Bueno |12 | 5 3 4 50 Bueno
275 | Bueno | 20 4 3 3 5 5 Regular | 15| 2 3 3 5 2 Bueno | 13| 5 5 3 48 Bueno
276 | Bueno | 23 4 5 4 5 5 Bueno | 20| 5 4 3 4 4 Regular | 10 | 3 3 4 53 Bueno
277 | Bueno | 23 5 3 5 5 5 Bueno | 20| 4 5 5 3 3 Bueno |13 | 5 4 4 56 Bueno
278 | Bueno | 21 4 4 4 4 5 Bueno |21 5 5 5 3 3 Regular | 10 | 3 3 4 52 Bueno
279 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Bueno |17 | 4 3 3 3 4 Regular | 10 | 4 3 3 46 Regular
280 | Bueno | 23 5 3 5 5 5 Regular | 15| 4 2 2 2 5 Bueno |14 | 5 5 4 52 Bueno
281 | Bueno | 19 5 3 4 3 4 Bueno |18 | 2 4 5 5 2 Regular | 10 | 4 3 3 47 Regular
282 | Bueno | 19 5 2 2 5 5 Malo 9| 2 1 1 3 2 Bueno |12 | 5 4 3 40 Regular
283 | Regular | 17 5 2 3 3 4 Regular | 17| 2 5 5 3 2 Regular | 9 | 4 3 2 43 Regular
284 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Regular | 16 | 4 3 2 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 a7 Regular
285 | Bueno | 22 5 2 5 5 5 Regular |14 | 5 1 1 2 5 Bueno |14 | 5 4 5 50 Bueno
286 | Bueno | 21 5 2 4 5 5 Bueno |18 | 4 2 4 5 3 Regular | 10 | 3 3 4 49 Bueno
287 | Bueno | 19 4 4 5 3 3 Bueno |18 | 4 4 3 4 3 Bueno |11 | 5 3 3 48 Bueno
288 | Bueno | 25 5 5 5 5 5 Bueno |19 | 5 3 5 1 5 Bueno | 15| 5 5 5 59 Bueno
289 | Bueno | 22 5 3 4 5 5 Bueno |22 | 4 4 5 5 4 Bueno |13 | 4 4 5 57 Bueno
290 | Bueno | 22 5 3 5 5 4 Regular |17 | 5 2 2 3 5 Bueno |14 | 4 5 5 53 Bueno
291 | Bueno | 23 5 4 5 5 4 Bueno |18 | 3 4 5 3 3 Bueno |10 | 4 3 3 51 Bueno
292 | Bueno | 20 5 3 3 4 5 Regular |14 | 4 2 2 3 3 Bueno |14 | 5 5 4 48 Bueno
293 | Bueno | 20 5 2 5 4 4 Bueno |20 | 4 4 4 5 3 Bueno |11 | 5 3 3 51 Bueno
294 | Bueno | 24 5 5 5 5 4 Bueno |18 | 1 5 4 3 5 Regular | 8 | 3 2 3 50 Bueno
295 | Regular | 16 5 4 2 2 3 Malo 10| 1 2 2 4 1 Malo 7| 4 2 1 33 Regular
296 | Regular | 17 4 2 4 3 4 Bueno |20 | 3 5 5 5 2 Bueno |11 | 4 3 4 48 Bueno
297 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 43 Regular
298 | Bueno | 21 4 4 4 4 5 Bueno |20 | 3 5 5 5 2 Bueno |12 | 5 4 3 53 Bueno
299 | Bueno | 21 5 2 4 5 5 Bueno |22 | 4 5 5 5 3 Regular | 10 | 4 3 3 53 Bueno
300 | Bueno | 20 5 4 4 4 3 Bueno |22 | 3 5 5 5 4 Regular | 10 | 4 3 3 52 Bueno




301 | Bueno 19 5 2 4 4 4 Bueno 19| 2 5 5 5 2 Bueno |11 | 4 4 3 49 Bueno
302 | Bueno 21 5 1 5 5 5 Bueno |22 4 5 5 5 3 Bueno |12 | 5 4 3 55 Bueno
303 | Regular | 17 4 3 3 4 3 Bueno (20| 3 5 5 5 2 Regular | 10 | 4 3 3 a7 Regular
304 | Bueno 18 5 4 3 3 3 Bueno |20 | 3 5 5 5 2 Bueno |12 | 4 4 4 50 Bueno
305 | Regular | 14 3 3 3 2 3 Bueno |[20| 2 5 5 5 3 Regular | 10 | 4 3 3 44 Regular
306 | Bueno 25 5 5 5 5 5 Bueno |22 | 3 5 4 5 5 Bueno |14 | 4 5 5 61 Bueno
307 | Bueno | 20 4 5 3 4 4 Bueno |[20| 2 5 5 5 3 Bueno |11 | 4 4 3 51 Bueno
308 | Bueno | 22 4 3 5 5 5 Malo 13| 3 2 1 3 4 Bueno |14 | 5 4 5 49 Bueno
309 | Bueno 20 5 4 4 4 3 Bueno 19| 3 4 4 5 3 Bueno | 13| 5 4 4 52 Bueno
310 | Regular | 17 4 3 4 3 3 Bueno |20 | 3 5 5 4 3 Bueno | 11| 5 3 3 48 Bueno
311 | Bueno | 21 5 3 4 5 4 Regular | 15| 4 2 2 3 4 Bueno | 13| 5 4 4 49 Bueno
312 | Bueno | 22 5 4 4 4 5 Bueno |19 | 4 4 3 4 4 Bueno |13 | 4 5 4 54 Bueno
313 | Bueno | 20 5 3 4 4 4 Regular | 15| 4 3 3 2 3 Bueno |11 | 4 4 3 46 Regular
314 | Bueno | 19 5 3 4 4 3 Regular | 14| 3 3 3 3 2 Regular | 10 | 4 3 3 43 Regular
315 | Bueno | 21 3 4 4 5 5 Bueno (19| 3 3 3 5 5 Bueno |11 | 5 3 3 51 Bueno
316 | Regular | 15 3 3 3 3 3 Malo 10| 3 1 2 1 3 Regular | 9 | 3 3 3 34 Regular
317 | Regular | 16 4 3 4 2 3 Bueno |21 4 5 5 3 4 Bueno | 13| 5 4 4 50 Bueno
318 | Bueno | 19 5 1 5 4 4 Bueno |19 | 3 5 3 5 3 Regular | 10 | 3 4 3 48 Bueno
319 | Bueno | 19 5 1 5 4 4 Bueno |19 | 3 5 3 5 3 Regular |10 | 3 4 3 48 Bueno
320 | Bueno | 21 4 4 3 5 5 Bueno [15]| 3 3 3 3 3 Bueno |12 | 5 3 4 48 Bueno
321 | Regular | 15 4 2 3 3 3 Bueno |18 | 3 5 5 2 3 Bueno |11 | 5 3 3 44 Regular
322 | Bueno | 22 4 3 5 5 5 Bueno [21| 3 4 4 5 5 Bueno |11 | 5 3 3 54 Bueno
323 | Bueno 23 5 3 5 5 5 Bueno |22 | 5 5 5 3 4 Bueno | 13| 5 5 3 58 Bueno
324 | Bueno | 22 4 5 5 4 4 Bueno |21 3 5 5 5 3 Bueno | 13| 5 4 4 56 Regular
325 | Bueno | 18 4 3 3 4 4 Bueno |17 | 3 3 3 4 4 Bueno |11 | 4 4 3 46 Regular
326 | Bueno 20 5 3 4 4 4 Bueno |20 | 4 5 5 3 3 Bueno |11 | 4 4 3 51 Bueno
327 | Bueno | 24 5 5 5 4 5 Bueno |19 | 4 4 5 3 3 Bueno |12 | 4 4 4 55 Bueno
328 | Bueno | 23 4 4 5 5 5 Regular | 16 | 4 2 2 4 4 Bueno |12 | 5 4 3 51 Bueno




329 | Regular | 17 3 3 3 4 4 Malo 12| 3 2 2 3 2 Regular | 10 | 4 3 3 39 Regular
330 | Bueno | 22 5 5 4 4 4 Bueno |22 5 5 5 4 3 Bueno |11 | 5 3 3 55 Bueno
331 | Bueno | 19 4 4 5 4 2 Regular | 14| 4 1 1 4 4 Bueno |11 | 4 4 3 44 Regular
332 | Bueno | 23 5 4 5 5 4 Bueno |23 | 4 5 5 5 4 Bueno |12 | 4 4 4 58 Bueno
333 | Bueno | 21 4 2 5 5 5 Bueno [19]| 3 5 5 3 3 Bueno |12 | 5 4 3 52 Bueno
334 | Bueno | 18 3 4 3 4 4 Regular |16 | 3 3 4 4 2 Regular | 9 | 3 3 3 43 Regular
335 | Bueno | 18 3 2 3 5 5 Bueno [19| 3 3 5 5 3 Regular |10 | 3 4 3 a7 Regular
336 | Bueno | 25 5 5 5 5 5 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Bueno | 11| 5 3 3 51 Bueno
337 | Regular | 17 5 2 2 4 4 Bueno |22 3 5 4 5 5 Bueno |11 | 5 4 2 50 Bueno
338 | Regular | 14 2 1 3 4 4 Bueno (20| 3 5 5 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 44 Regular
339 | Bueno | 20 5 2 3 5 5 Bueno |21 4 5 5 3 4 Bueno |12 | 3 4 5 53 Bueno
340 | Bueno | 20 5 3 4 4 4 Bueno |20 | 3 4 5 5 3 Regular | 10 | 4 3 3 50 Bueno
341 | Bueno | 25 5 5 5 5 5 Malo 11| 2 1 1 5 2 Malo 71|15 1 1 43 Regular
342 | Bueno | 24 5 5 5 5 4 Regular | 14| 4 1 1 3 5 Bueno |11 | 3 4 4 49 Bueno
343 | Bueno | 18 5 3 3 3 4 Bueno |18 | 3 5 4 3 3 Bueno | 11| 5 3 3 47 Regular
344 | Bueno | 23 5 3 5 5 5 Regular | 16 | 4 2 2 3 5 Bueno |12 | 5 4 3 51 Bueno
345 | Bueno | 22 5 4 3 5 5 Regular |17 | 4 3 3 4 3 Regular | 9 | 4 3 2 48 Bueno
346 | Bueno | 23 5 3 5 5 5 Bueno |21 4 5 5 4 3 Bueno | 13| 4 4 5 57 Bueno
347 | Bueno | 21 3 3 5 5 5 Bueno |21| 5 4 5 3 4 Regular | 10 | 4 3 3 52 Bueno
348 | Bueno | 20 5 3 5 2 5 Regular |14 | 3 2 4 2 3 Bueno |12 | 5 3 4 46 Regular
349 | Bueno | 21 5 3 4 5 4 Bueno |20 | 2 5 5 5 3 Regular | 9 | 3 3 3 50 Bueno
350 | Regular | 16 4 2 4 3 3 Regular |14 | 3 2 2 4 3 Bueno |11 | 3 4 4 41 Regular
351 | Bueno | 19 5 5 3 3 3 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Bueno |12 | 4 4 4 46 Regular
352 | Bueno | 19 3 3 5 4 4 Bueno | 20| 4 4 4 4 4 Bueno |11 | 4 4 3 50 Bueno
353 | Regular | 16 4 3 3 3 3 Bueno |18 | 3 4 4 4 3 Regular | 9 | 3 3 3 43 Regular
354 | Regular | 17 5 3 3 3 3 Bueno |18 | 3 4 4 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 45 Regular
355 | Regular | 17 5 1 3 4 4 Regular | 15| 3 3 3 3 3 Regular | 10 | 4 3 3 42 Regular
356 | Regular | 17 5 1 4 4 3 Bueno |19 | 3 4 4 5 3 Bueno |11 | 4 3 4 47 Regular




357 | Bueno | 20 5 3 4 4 4 Bueno |20 | 3 5 5 4 3 Regular | 9 | 3 3 3 49 Bueno
358 | Bueno | 19 5 2 3 5 4 Regular | 17| 3 3 3 4 4 Regular |10 | 5 3 2 46 Regular
359 | Bueno | 18 5 1 2 5 5 Regular |17 | 1 5 5 5 1 Bueno |11 | 5 3 3 46 Regular
360 | Regular | 17 3 3 3 5 3 Bueno |19 | 3 3 5 4 4 Bueno |11 | 5 3 3 47 Regular
361 | Bueno | 20 5 1 4 5 5 Bueno | 22| 4 3 5 5 5 Bueno |13 | 5 5 3 55 Bueno
362 | Regular | 17 3 3 3 4 4 Bueno |21 3 5 5 5 3 Bueno |11 | 4 3 4 49 Bueno
363 | Bueno | 20 4 2 4 5 5 Bueno | 20| 4 4 5 3 4 Bueno |12 | 4 4 4 52 Bueno
364 | Bueno | 21 5 5 4 4 3 Regular | 14| 3 2 3 3 3 Bueno |12 | 4 4 4 a7 Regular
365 | Regular | 14 3 3 3 2 3 Bueno |[20| 2 5 5 5 3 Regular | 10 | 4 3 3 44 Regular
366 | Bueno | 19 4 3 4 4 4 Bueno | 20| 4 5 5 2 4 Bueno |14 | 5 4 5 53 Bueno
367 | Bueno 19 4 3 4 4 4 Bueno |20 | 4 5 5 2 4 Bueno |14 | 5 4 5 53 Bueno
368 | Bueno | 21 5 3 3 5 5 Regular | 15| 4 2 2 4 3 Bueno |11 | 3 4 4 a7 Regular
369 | Bueno 20 5 3 4 4 4 Bueno |20 | 3 4 4 5 4 Bueno |12 | 4 4 4 52 Bueno
370 | Bueno 18 5 1 5 4 3 Bueno |20 | 3 5 5 4 3 Bueno |11 | 5 3 3 49 Bueno
371 | Bueno | 20 5 3 5 4 3 Bueno (20| 3 4 5 5 3 Bueno |12 | 5 4 3 52 Bueno
372 | Bueno | 21 5 3 3 5 5 Bueno |22 | 3 5 5 5 4 Regular | 10 | 3 4 3 53 Bueno
373 | Bueno | 20 5 4 3 4 4 Bueno | 21| 4 4 4 4 5 Bueno |12 | 4 4 4 53 Bueno
374 | Bueno 22 4 4 5 4 5 Bueno |23 | 4 5 5 5 4 Bueno |12 | 4 4 4 57 Bueno
375 | Bueno | 19 4 2 4 4 5 Bueno |18 | 3 4 4 4 3 Regular | 10 | 4 3 3 a7 Regular
376 | Bueno | 21 5 4 4 4 4 Regular |16 | 3 3 4 3 3 Regular |10 | 3 4 3 a7 Regular
377 | Bueno 19 5 3 4 3 4 Bueno 19| 3 5 5 3 3 Bueno |11 | 4 4 3 49 Bueno
378 | Bueno | 22 5 3 4 5 5 Regular |17 | 4 3 4 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 48 Bueno
379 | Bueno 19 4 2 3 5 5 Bueno |21 5 5 5 3 3 Bueno |11 | 4 3 4 51 Bueno
380 | Regular | 16 4 3 3 3 3 Bueno [19| 3 5 5 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 44 Regular
381 | Regular | 17 4 2 4 3 4 Bueno |21 3 5 5 5 3 Bueno | 13| 5 4 4 51 Bueno
382 | Regular | 17 4 2 4 3 4 Bueno |21 3 5 5 5 3 Bueno | 13| 5 4 4 51 Bueno
383 | Regular | 17 3 3 3 4 4 Bueno [19| 3 5 5 3 3 Regular | 9 | 3 3 3 45 Regular
384 | Bueno 22 4 5 4 5 4 Bueno |21 4 5 4 5 3 Bueno | 13| 5 5 3 56 Bueno




