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RESUMEN 

Los clientes son más exigentes y tienen mayores expectativas al comprar un 

producto. Por ello es importante conocer acerca del valor percibido hacia este y 

su asociación con el valor de marca, para establecer acciones de mejora que 

generen rentabilidad y resultados favorables a la empresa. El objetivo general 

fue determinar la relación del valor percibido y el valor de la marca en una 

empresa minorista, Chiclayo. La metodología fue básica con un diseño no 

experimental transversal y un enfoque cuantitativo de alcance correlacional. La 

muestra estuvo conformada por 371 usuarios quienes respondieron a dos 

cuestionarios estructurados creados por la investigadora quien se basó en 

Moliner et al. (2019) y Kyguoliene & Zikiene (2021) para conocer las 

percepciones de los clientes sobre estas variables. Se encontró una relación 

positiva alta entre valor percibido y valor de la marca de una empresa minorista 

(0,000; 0,983**). Dado que, en el actual entorno empresarial, caracterizado por 

ser competitivo y cambiante es fundamental agregar un valor a los productos o 

servicios y comprender el comportamiento de los consumidores para satisfacer 

sus necesidades.  

Palabras clave: Valor percibido, valor de marca, sector minorista. 
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ABSTRACT 

Customers are more demanding and have higher expectations when purchasing 

a product. Therefore, it is important to know about the perceived value towards it 

and its association with brand value, to establish improvement actions that 

generate profitability and favorable results for the company. The general objective 

was to determine the relationship between perceived value and brand value in a 

retail company, Chiclayo. The methodology was basic with a non-experimental 

cross-sectional design and a quantitative approach with a correlational scope. 

The sample was made up of 371 users who responded to two structured 

questionnaires created by the researcher who was based on Moliner et al. (2019) 

and Kyguoliene & Zikiene (2021) to know customers' perceptions of these 

variables. A high positive relationship was found between perceived value and 

brand value of a retail company (0.000; 0.983**). Given that, in the current 

business environment, characterized by being competitive and changing, it is 

essential to add value to products or services and understand consumer behavior 

to satisfy their needs. 

Keywords: Perceived value, brand value, retail sector. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) reconocen el rol del sector privado 

(Rodríguez et al., 2021). De acuerdo a un estudio de la Red Española del Pacto 

Mundial (2017) el 97 % de las organizaciones ya presentan los ODS en sus 

estrategias de negocio. De hecho, la igualdad de género es el objetivo prioritario 

de las entidades ya que el 89% argumenta que sus actividades impactarían en 

los ODS (Pacto Mundial Red Española, 2020). No obstante, de 700 de las 

grandes empresas latinoamericanas solo el 27% consideran los objetivos en sus 

estrategias comerciales (Ramón et al., 2021). Las empresas que incorporan 

activamente los ODS en sus estrategias comerciales pueden diferenciarse de la 

competencia y tener impacto positivo en la percepción del valor de marca. 

Brandz Global Top (2023), en su informe menciona que las marcas más grandes 

del mundo tienen un 20 % de disminución en lo que respecta a su valor de marca, 

de igual manera afirma que una de las marcas top del mundo ha disminuido un 

7%, pasando de $947 mil millones en el año 2022 a $880 mil millones en este 

año. Por lo tanto, es vital que los minoristas fortalezcan el valor de su marca, que 

se puede cultivar a través de los esfuerzos de marketing relacional (Omar et al., 

2021). El valor de la marca tiene un papel crítico en la permanencia y el triunfo 

de las organizaciones en el entorno de mercado actual. 

Según Consultora Brand Finance, (2021) las marcas más valoradas de América 

Latina han experimentado una disminución del 17% en su valor debido a la crisis 

desencadenada por la pandemia, además, se ha registrado una pérdida total de 

24,704 millones de dólares en el valor de las 100 marcas más destacadas de la 

zona, con 74 de ellas experimentando pérdidas, 21 logrando aumentos y cinco 

manteniendo su valor inalterado. Por tal razón, en un mercado tan competitivo 

como el del retail, tener una marca fuerte y consistente es fundamental para la 

diferenciación y el éxito. 

Por otro lado, el 92% de los clientes toman una decisión al momento de comprar 

basadas en sus percepciones sobre el valor que tiene la marca, sus productos o 

servicios, lo que destaca lo valioso de las vivencias de los sujetos en sus 

elecciones (Douglas, 2021). De igual manera, Argintzona (2020) menciona que 

la percepción del valor de marca no se basa en los mensajes de la empresa, sino 
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en los resultados que obtiene los consumidores; por ende, en España, el 23% 

compra con una reputación promedio, el 39% lo hace cuando la empresa tiene 

una reputación fuerte y el 77% opta por una reputación es sobresaliente. Por 

consiguiente, la percepción que se tiene sobre el valor de marca se relaciona 

directamente en las decisiones que tiene al comprador. 

En cuanto a la industria minorista peruana, se cuenta con crecimiento durante 

los últimos 10 años convirtiéndose en un importante empleador, generador de 

ventas; esto constituye el 10.7% con respecto al Producto Bruto Interno y, en el 

sector económico se encuentra el puesto cuatro (Cámara de Comercio de Lima, 

2019). Sin embargo, el 29% de empresas minoristas ha implementado el uso de 

la tecnología influyendo positivamente en la rentabilidad, crecimiento y valor de 

marca percibido (Mendoza, 2023). Esto subraya una oportunidad clave para el 

crecimiento y la mejora del valor de la marca en el sector. Es importante precisar 

que, el 73% de los peruanos esperan mayor compromiso por parte de las 

empresas y el 56% de las personas desean saber cómo las marcas contribuirán 

al futuro (El Economista América, 2020). Es decir, si las marcas son agentes de 

cambio en el futuro, influyendo en cómo las empresas interactúan con sus 

clientes en las diferentes tendencias sociales. 

En cuanto en la región Lambayeque, aporta al PBI en un 2.9 % y una de sus 

principales actividades es el comercio; asimismo, pese a que en el 2023 varios 

sectores disminuyeron sus actividades, el sector retail se mantuvo constante 

(Artica, 2023). Esto quiere decir que los consumidores aún tienen recursos para 

gastar en bienes y servicios del sector lo que puede beneficiar a la valoración de 

las marcas según las estrategias que apliquen. 

En una entrevista realizada al gerente de una empresa del sector minorista y 

reconocida, menciona que durante los últimos 3 años ha enfrentado diversos 

retos afectando negativamente en la percepción de su marca ya que los usuarios 

no perciben un valor adicional en términos de calidad o características; esto ha 

llevado a que consideren otras opciones y como resultado afrontan una 

disminución en las ventas, desconfianza de los clientes, baja repetición de 

compra y una mayor competencia en el mercado. 



 
 

3 

Por ende, se cómo formulación de pregunta es ¿Cuál es la relación del valor 

percibido y el valor de la marca en una empresa minorista, Chiclayo? mientras 

que las preguntas específicas son ¿Cuál es el nivel del valor percibido de una 

empresa minorista, Chiclayo?; Cuál es el nivel del valor de marca de una 

empresa minorista, Chiclayo?; ¿Cuál es la relación del valor percibido con las 

dimensiones de valor de marca de una empresa minorista, Chiclayo? y ¿Cuáles 

serían las estrategias del valor percibido para el valor de marca de una empresa 

minorista, Chiclayo? 

Se justifico teóricamente respecto a que la empresa en cuestión enfrenta 

dificultades debido a la falta de percepción de valor y valor de marca, por ello se 

generó un estudio sobre si existe la relación del valor percibido con el valor de la 

marca. En el ámbito metodológico se utiliza dos cuestionarios que cumplen con 

los criterios de rigor científico. A nivel práctico, las estrategias servirán para las 

empresas minoristas que deseen ver resultados favorables. El aporte 

empresarial se basa en que esta información brindará a los empresarios un 

panorama completo sobre las fallas y generarán soluciones factibles que 

mejoren la situación de las marcas y satisfagan las necesidades de los 

consumidores. 

Por otro lado, el principal objetivo general fue determinar la relación del valor 

percibido y el valor de la marca en una empresa minorista, Chiclayo y los 

objetivos específicos es medir el nivel del valor percibido de una empresa 

minorista, Chiclayo; hallar el nivel del valor de marca de una empresa minorista, 

Chiclayo; establecer la relación de valor percibido con las dimensiones del valor 

de marca de una empresa minorista, Chiclayo; diseñar estrategias del valor 

percibido para el valor de marca de una empresa minorista, Chiclayo. 

La hipótesis general formulada sugiere que existe una relación del valor percibido 

y el valor de la marca en una empresa minorista, Chiclayo. La específicas: 1) El 

nivel del valor percibido de una empresa minorista, Chiclayo es bueno; 2) El nivel 

del valor de marca de una empresa minorista, Chiclayo es bueno; 3) Existe 

relación del valor percibido con las dimensiones del valor de marca de una 

empresa minorista, Chiclayo es idóneo; 4) Las estrategias del valor percibido 

para el valor de marca de una empresa minorista, Chiclayo son apropiadas. 
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II.   MARCO TEÓRICO 

Según Moliner et al. (2019), analizaron el efecto del valor percibido del 

establecimiento en el valor de la marca con un 99% y los hallazgos señalaron 

como el valor impacta directamente sobre el valor de marca y el entretenimiento 

es la dimensión con mayor contribución con un coeficiente de (β = 0,308***), 

eficiencia (β = 0,245***), excelencia (β = 0,129***) y estética (β = 0,087***), por 

ello cuando la percepción de innovación es elevada, la eficiencia y la estética 

influyen de manera significativa para mejorar el valor de la marca; asimismo 

hallado estos resultados indican que los sectores minoristas deben orientar sus 

estrategias de acuerdo a la importancia de cada dimensión. Es decir, el valor 

percibido impacta de diferente manera en el valor de marca, por ello cuando las 

empresas enfocan sus estrategias adecuadamente basándose en las 

necesidades que tiene cada consumidor.  

Al respecto, Ballesteros et al. (2020) plantearon estrategias como visual 

merchandising creativo, innovador y entretenido y así aumentar el valor de marca 

en una empresa ubicada en Ecuador y se encontró que, el 45% ha escuchado 

sobre la marca, pero, pese a ese porcentaje aceptable, no la reconocen frente a 

otras de la competencia ya que existe alta competitividad en el mercado; por otro 

lado, el 42% perciben una mínima calidad al momento de recibir los servicios de 

la empresa. Por ende, las decisiones de marca se han convertido en un factor 

crucial para el marketing global a medida que los gerentes de marketing se 

esfuerzan por capitalizar el valor de la marca en marcas reputadas en las nuevas 

economías. 

De igual manera Benavides et al. (2021) estudiaron acerca del valor de la marca 

y hallaron una asociación moderada alta entre las variables (pvalor=0.000 

<0.05), porque los clientes esperan una marca de calidad, innovadora y llegue a 

sus expectativas de los consumidores de lo contrario optarán por otras opciones. 

Es importante señalar que, el comportamiento varía según lo que las marcas 

ofrezcan a sus usuarios, solo de esa forma regresarán a comprar y recomendar. 

Por lo tanto, a mayor valor de marca mejor comprensión y comportamiento de 

los consumidores, viéndose reflejado en la rentabilidad de la empresa. 
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Asimismo, Martínez & Ocampo (2020) encontraron un alto nivel de valor de 

marca del 70% porque las empresas cuentan con una conexión importante en la 

mente de los clientes; de igual manera, determinaron que el reto de las marcas 

retail es mantener a su público objetivo a través de estrategias de fidelización y 

digitalización; se encontró que el valor percibido influye en la satisfacción del 

cliente (0.00), de modo que cuando los clientes reciben un alto valor del producto, 

quedan satisfechos. Por ende, como investigadora considero la importancia de 

conseguir la vinculación con los clientes e incrementar la rentabilidad.  

Al respecto, Civelek & Ertemel (2019) investigaron sobre el valor de la marca y 

estos autores encontraron que el valor percibido y la marca juntos tienen un 

papel mediador en la lealtad a la marca (**p < 0.05), por ende, un hallazgo clave 

de este estudio es que, al considerar todas las variables en el análisis global, las 

relaciones entre la asociación de marca y la lealtad a la marca, así como entre 

el valor percibido y la intención de compra, desaparecieron. Como tesista señalo 

la necesidad de reforzar a través de estrategias de marketing el nivel del valor 

percibido de los consumidores hacia las marcas ya que esto conlleva a fidelizar 

al cliente. 

Según Hasan et al. (2019) mencionó que la herramienta del análisis de regresión 

lineal en su investigación indica que las variables de calidad de producto y valor 

percibido tienen una relación positiva (β = 0,223**, p< 0,01); esto implica 

cualquier expansión o disminución en la calidad del servicio tiene una 

repercusión en el incremento o disminución en el valor percibido del cliente, ya 

que la idea es que los consumidores mantengan una buena experiencia y se 

fomente una lealtad hacia la empresa. 

De otro lado, Pham (2020) identificarón que la asociación de marca se considera 

un determinante vital del valor de la marca que influye significativamente en las 

bases de la segmentación del mercado (<0,05) reconociendo el hecho de que la 

mayoría de los consumidores se encuentran en el grupo de edad de 18 a 24 

años; por lo tanto, este perfil de edades debe ser considerado para elaborar las 

estrategias y cumplir con las expectativas de los consumidores. Este estudio 

argumenta la importancia de la competitividad de la marca para impulsar el 
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mercado mejor que sus competidores en un mercado a través del conocimiento 

de los usuarios según edades. 

En tanto Sivaram et al. (2020) en su investigación evaluó cuanto conocen y 

reconocen la marca, de igual manera si la tendencia a repetir es continua; 

además se encontró que el coeficiente de conocimiento de marca tiene un efecto 

directo significativo sobre la intención de compra con una determinación del 56% 

y solo puede explicarse alrededor del 1,2% por factores de conocimiento de la 

marca. Por lo tanto, la marca brinda comodidad y beneficios para los 

consumidores. 

Por otro lado, Espinoza (2021) indagó sobre el valor percibido de la marca a 

través de las percepciones de los clientes de una marca de celulares de una 

empresa ubicada en Lima y se encontró que, de los 388 usuarios, el 58% confía 

en la marca, sus beneficios y solo 0.5% lo ubicó en un nivel bajo con opciones 

de mejora para cumplir con las expectativas de los sujetos. Respecto a este 

resultado, la marca se ha convertido en una variable clave investigada por los 

profesionales de marketing; por ende, se requiere de un conocimiento sobre los 

clientes y el implemento de estrategias para aumentar el valor percibido y de 

marca.  

Así también, Izadi & Hamidianpour (2018) mostraron que, en general, la 

percepción del consumidor sobre el carácter ético de las actividades de las 

tiendas retail tienen un efecto positivo en el valor de la marca (p=0,000), 

asimismo, se coincide que el valor de marca está fuertemente influenciado por 

las redes sociales, sobre todo en el sector retail dada su fuerte competencia por 

la atención y el compromiso de los clientes. Ante este resultado, es evidente 

cómo la ética es importante para los clientes, pues con eso se aumenta la 

confianza y lealtad de éstos. 

De igual modo, Hasni et al. (2018) revelaron que el branding interno (p=0,000) 

afecta directamente al valor percibido que tiene el cliente sobre la marca; es 

decir, que las prácticas internas de la empresa para fomentar la adopción de sus 

principios, valores y marca por parte de los empleados, y su posterior transmisión 

al cliente, tienen un impacto significativo en la percepción que el cliente tiene de 
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la marca. Es importante demostrar un comportamiento honesto e interesado en 

el público pues la competencia de hoy en día es alta y el valor se ha vuelto más 

crítico para retener la lealtad del cliente. 

En cuanto Servera & Piqueras (2019) analizaron sobre el valor percibido en una 

muestra de 408 supermercados españoles y consumidores de hipermercados, 

los hallazgos mostraron que las políticas de responsabilidad social corporativa 

aumentan el valor percibido por los consumidores hacia la empresa; en los 

resultados se encontró de que el 72,8% son mujeres, el 71,5% tienen estudios 

primarios/secundarios, el 27,5% tienen entre 45 y 54 años, el 35,3% trabajan por 

cuenta propia y el 39,1% declara ingresos mensuales entre 601 y 1.200 euros; 

esta información es esencial para conocer sobre la segmentación del mercado y 

realizar a largo plazo mejores estrategias.  

Continuando con Insan et al. (2019) examinaron la calidad del producto y la 

percepción de la marca en los clientes automotrices de Indonesia a través del 

uso de cuestionarios aplicados a 200 usuarios y los resultados mostraron que la 

calidad del producto como la percepción de la marca ejercen una influencia 

directa en el proceso de toma de decisiones de compra. Por lo tanto, es esencial 

que las empresas gestionen su imagen de marca, mantengan altos estándares 

de calidad en sus productos y transmitan este aspecto a sus clientes.  

Del mismo modo, Niculescu et al. (2019) identificaron los aspectos más 

importantes que contribuyen a la construcción del valor de las respectivas 

marcas desde la perspectiva del uso de herramientas y técnicas de marketing 

digital, aquí se encontró que el BCR descendió al décimo puesto, 

experimentando una reducción del 18% en su valor de marca, lo que posibilitó 

que otras marcas, como BRD y Eléctrica, avanzaran una posición cada una; por 

otro lado, Dacia se mantiene como la marca más valiosa de Rumanía y la única 

que supera la marca de mil millones de euros, alcanzando los 1.243 millones de 

euros en 2018, en comparación con los 1.217 millones de euros en 2017, este 

aumento se atribuye al incremento de las ventas internacionales a través de la 

red Renault. Por lo tanto, el rol esencial y la relevancia de una marca van más 

allá de simplemente diferenciar los productos o servicios de una organización 

moderna de los de otras; además de establecer una distinción clara y construir 
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una reputación sólida, la marca desempeña un papel crucial en salvaguardar las 

inversiones realizadas en el nombre bajo el cual la organización opera y por 

último, sienta las bases para lograr rentabilidad a largo plazo en el negocio. 

Por otro lado, Cuong (2020) examinaron la influencia de la confianza en la marca, 

el valor percibido en la preferencia de marca y la intención de compra a través 

de 285 usuarios y el enfoque fue cuantitativo y explicativo; se encontró como la 

confianza en la marca tuvo un impacto positivo en la intención de compra (0.000; 

0.250); además, los resultados muestran la influencia del valor percibido en la 

intención de compra (0.000; 0.288). Ante ello, se opina como las marcas deben 

ofrecer un valor diferenciado a los clientes y brindarles la seguridad de que han 

realizado una compra adecuada.  

En el mismo contexto, Steenkam (2020) analizo las implicaciones de cinco 

tendencias digitales clave para la construcción y gestión de marcas globales, se 

observó que las ventas mundiales de comercio electrónico B2C alcanzaron los 

3,5 billones de dólares en 2019 (representando el 14,1% de todas las ventas 

minoristas) y se proyecta que superarán los 6,5 billones de dólares en 2023, 

según los datos de eMarkete, un experto de la industria. Por lo tanto, se anticipa 

que otros investigadores de marketing internacional también centrarán parte de 

sus trabajos en la construcción de marcas globales en la era digital. 

En el ámbito nacional, Arellano (2019) realizó un estudio en marcas conocidas y 

llevaron a cabo 3.495 cuestionarios en línea en Lima y provincias, evaluando 

más de 1000 marcas enfocándose en 12 clasificaciones de producto y servicio, 

hallando como resultado principal que el 70% de los usuarios de zona urbana 

estudian y usan el internet constantemente; por tal razón, permite evaluar en qué 

forma cumplen sus necesidades, disfrutan de la marca y si el valor brindado es 

mayor que lo invertido; asimismo se encontró 3 elementos clave en el comprador 

peruano siendo el primero el abastecimiento, segundo las promociones y, por 

último, las compras de urgencia; es necesario fortalecer el reconocimiento de las 

marcas y mejorar la propuesta de valor que es esencial. Desde mi perspectiva, 

creo que se debe extender las promesas a un público más amplio, más allá de 

simplemente cumplir con las características fundamentales de los productos o 

servicios.  
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Por otro lado, Lázaro (2020) en su investigación encontró que al momento que 

los consumidores toman una decisión de compra los factores que influyen es el 

valor percibido con un 16%, la lealtad de la marca con un 21%, el precio con un 

24.9% y la imagen empresarial con un 24.8%, asimismo recomienda que las 

empresas mejoren sus estrategias en cuanto al valor percibido ya que es un 

factor que no se debe dejar de lado ya que esto podría mejorar en la 

competitividad rentabilidad de las organizaciones. Asimismo, es muy importante 

implementar estrategias auténticas y efectivas para asegurarse de que los 

clientes realmente perciban el valor que estas ofreciendo. 

Mientras tanto, Ramírez et al., (2023) en su investigación refiere que existe una 

relación positiva moderada de 0.634 entre las variables valor de marca e 

intención de compra con los coeficientes de (r2=0.839) y (r2=0.639), además 

realizada una encuesta de 279 consumidores de farmacias más reconocidas se 

obtuvo también como resultado que la dimisión que más influye para la decisión 

de compra es la calidad percibida con un 0.417 y segundo es la lealtad con un 

0.245. Por lo tanto, cuando la intención de compra está basada en el valor de 

marca, significa que los consumidores están influenciados en su decisión de 

compra principalmente, la calidad percibida, la confianza y otros atributos 

positivos asociados con la marca en cuestión, además un valor de marca sólido 

puede generar lealtad del consumidor y motivar la preferencia por ese producto 

o servicio sobre alternativas de otras marcas. 

El enfoque sobre el valor percibido se centra en la perspectiva individual sin tener 

en cuenta el impacto social. Este enfoque individual es adecuado para capturar 

los valores utilitarios y hedonistas que conforman la experiencia en una tienda. 

(Moliner et al., 2019; Gogoi, 2021). Se ha establecido como un determinante 

importante de la percepción y retención de los consumidores (Hanaysha et al., 

2018). En el entorno empresarial actual, que es altamente competitivo y cambia 

con frecuencia, los minoristas deben desarrollar claramente sus conocimientos 

y predicciones sobre el comportamiento de los consumidores al comprar y 

seleccionar diferentes bienes y servicios para satisfacer sus necesidades (Roy 

et al., 2017). 
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Los clientes definen al valor percibido de acuerdo a las operaciones o actividades 

que realiza la empresa, además lo relacionan con un beneficio adicional o valor 

agregado que tiene el producto o servicio, este concepto es muy útil para el 

campo de marketing e investigación, dado que ayuda a diseñar sus estrategias, 

sus productos, servicios y así establecer precios razonables (Kumar & Reinartz, 

2016). Por otro lado, no se descarta que el Marketing afecta directamente a la 

percepción del valor (Ranjan & Read, 2016). Sin embargo, como trabajo teórico 

en el área del valor percibido por los clientes, las raíces conceptuales del 

constructo se han vuelto más ambiguas. 

Asimismo, en las últimas investigaciones de mercados se ha realizado conceptos 

diferentes con respecto al valor percibido para el cliente (Salehzadeh & Javad 

Khazaei, 2017; Slack, 2020) han equiparado las actividades de marketing con 

esfuerzos dirigidos principalmente a capturar valor de los clientes (Dam, 2020; 

Han et al., 2017). Por lo tanto, el valor percibido por el cliente ha recibido mucha 

atención por parte de los escritores sobre marketing de servicios, ya que cada 

vez más clientes se han vuelto impulsados por el valor (El- Adly, 2019) y ha 

desempeñado el papel de antecedente de muchos resultados de satisfacción del 

cliente y lealtad del cliente. 

Todos estos conceptos han venido mejorando con el pasar de los años; sin 

embargo, el concepto más acertado de valor es una combinación, tanto 

subjetivos como objetivos, cualitativos y cuantitativos, para abarcar la 

experiencia completa del cliente (El-Adly, 2019). Esta definición identifica la 

naturaleza subjetiva y multidimensional del valor percibido por el cliente.  

De acuerdo con la propuesta de Moliner et al. (2019) sobre las dimensiones del 

valor percibido en un establecimiento, la eficiencia se deriva del uso activo de un 

producto o experiencia de consumo como una herramienta para alcanzar 

objetivos personales y la conveniencia; por otro lado, representa una variante 

específica de eficiencia, donde el recurso fundamental es el tiempo. Además, la 

excelencia implica la evaluación de la capacidad potencial y reactivación de un 

objeto o experiencia para servir como medio para alcanzar metas personales. La 

dimensión entretenimiento corresponde al valor resultante de una manipulación 

activa de la oferta considerada como fuente de placer para el individuo y la última 
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dimensión estética se refiere a una apreciación personal de la belleza del objeto 

o lugar de consumo (Kim et al., 2019). 

Dentro de este contexto de servicio, la eficiencia se refiere al valor relacionado 

con aspectos como la comodidad, el horario de atención y la facilidad de compra, 

entre otros factores. La excelencia hace alusión a la percepción de calidad de 

los productos ofrecidos en la tienda. Por su parte, el entretenimiento engloba la 

participación del consumidor relacionada con el disfrute, mientras que la estética 

se relaciona con el diseño y la apariencia visual de la tienda (Moliner et al., 2019). 

En cuanto a la teoría, en el presente en el trabajo se utilizará el enfoque basado 

en el cliente, porque es beneficioso para evaluar las estrategias de marketing y 

posicionar la marca. En ese sentido, Keller & Brexendorf (2019) sugirieron que 

la fuente del valor de la marca son las percepciones de los clientes, por lo tanto, 

medir y rastrear el valor de la marca a nivel del cliente es una tarea primordial de 

los gerentes. De otro lado Kataria & Saini (2019) establecen que el valor de 

marca se genera a partir de la mayor fe que los consumidores tienen en una 

marca en particular en comparación con otras. 

El valor de marca es el reconocimiento y percepción que tienen los consumidores 

a una marca lo cual ha ganado valor por diferentes factores como la lealtad, 

reputación y otros atributos que muestra en un mercado; además, los 

consumidores siempre tienen como prioridad las marcas conocidas por la calidad 

y consistencia que brinda la misma marca (Rungsrisawat & Sirinapatpokin, 

2019). Se presupone cuando los compradores poseen una lealtad y familiaridad 

con la empresa, además de contar con asociaciones de marca sólidas, positivas 

y distintivas en su memoria es muy difícil que los compradores dejen de 

relacionarse con dicha entidad (Keller & Brexendorf, 2019). Es decir, cuando el 

cliente está altamente familiarizado y conoce a la empresa crea una identidad 

única que ayuda a fortalecer se posición en el mercado competitivo. 

 Según Koapaha & Tumiwa, (2016) menciona que el valor de una marca para 

una empresa puede cambiar debido a varias razones, como las particularidades 

de los consumidores y su cultura. Como señala Majid et al., (2016). La intensidad 

de las estrategias de comunicación e incluso como indica Saidarka & Rusfian, 
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(2019) el tiempo que una marca ha estado en un mercado específico puede no 

ser un factor determinante. 

Los estudios e investigaciones recientes se enfocan en comprender cómo el 

valor asociado a una marca específica puede impactar positivamente en su 

competitividad en el mercado (Winzar, Baumann & Chu, 2018). En el valor de la 

marca, Kyguoliene & Zikiene (2021) establecen que es la percepción que tienen 

los compradores entre una marca que tiene un alto valor en el mercado con un 

producto genérico que no tiene marca a pesar de tener atributos o características 

similares. El valor de marca demuestra las capacidades de una marca para llevar 

a cabo sus actividades comerciales de una manera que permita alcanzar los 

objetivos comerciales (Gupta et al., 2020). Por lo tanto, el valor de marca es la 

adición de valor realizada por una marca a través de la asociación y percepción 

que tiene cada cliente hacia un producto en particular. 

Se ha considerado la propuesta de Kyguoiliene & Zikienė (2021), quienes 

establecieron cuatro dimensiones donde la calidad percibida es uno de los 

componentes que caracterizan el valor de la marca. La percepción de los 

productos, la calidad intangible, el sentimiento general sobre la marca es la clave 

para analizar esta dimensión. También, es necesario tener en cuenta la fiabilidad 

y el rendimiento (Shariq, 2018). Se trata de cómo el consumidor percibe la 

calidad global o la superioridad de un producto o servicio en comparación con su 

función prevista y en relación con otras opciones disponibles en el mercado. 

De acuerdo con Keller & Brexendorf (2019), crear impresiones positivas sobre la 

calidad implica esfuerzos dirigidos a identificar las dimensiones de calidad que 

los clientes consideran esenciales (segmentos de mercado objetivo) y establecer 

percepciones de calidad en las dimensiones críticas de una marca, además, 

calidad percibida es un componente integral de un servicio o producto que puede 

influir directamente en las decisiones de compra del consumidor y en su lealtad 

a la marca. Si la percepción del consumidor sobre la calidad es negativa, es 

probable que el producto no sea bien recibido y tenga una vida útil limitada 

(Doddy et al., 2021). 
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La dimensión de conocimiento de marca se describe como la capacidad de una 

marca para permanecer en la mente de los clientes cuando estos consideran 

productos relacionados, así como la facilidad con la que se puede recordar su 

nombre, por otro lado también el conocimiento de la marca representa una de 

las dimensiones esenciales en la valoración de una marca, los consumidores 

pueden carecer de conocimiento sobre una marca cuando esta tiene un valor 

limitado desde la perspectiva del cliente (Kyguoiliene & Zikienė, 2021). 

El conocimiento de la marca significa la capacidad del comprador para identificar 

o recordar una marca en una categoría de producto particular (Eslami et al., 

2020). La conciencia puede afectar las percepciones y actitudes de las personas, 

conducir a la selección de marcas y ser eficaz para fortalecer la lealtad a la 

marca; el conocimiento de la marca refleja la superioridad de esa marca en la 

mente del cliente (Altaf et al., 2017). La dimensión imagen de marca es la 

percepción emocional y lógica de los consumidores que se asocia con una marca 

en particular; juega un papel importante en los mercados empresariales, 

especialmente donde es difícil diferenciar productos o servicios ofrecidos (Eslami 

et al., 2020). Dependiendo de sus características de calidad tangibles, o incluso 

cuando los bienes ofrecidos son los mismos, los compradores están más 

interesados en la imagen mental o la marca de los bienes o servicios de la 

empresa (Hapsari et al., 2017). Por último, la confianza en la marca es lógica y 

experiencialmente un factor importante en la relación entre un comprador y un 

vendedor, y forma parte de la relación marca/consumidor y, por tanto, del valor 

de marca (Shariq, 2018). La confianza es lo principal e importante en la 

construcción de una relación entre empresas y consumidores, con la existencia 

de una confianza del consumidor, se espera que los consumidores continúen 

realizando compras repetidas (Menidjel et al., 2017). La confianza en la marca 

se ha demostrado como un factor antecedente de la lealtad a la marca. De 

hecho, investigaciones anteriores muestran que la confianza en la marca tuvo un 

efecto positivo en la lealtad a la marca (Liu et al., 2019; Semadi & Ariyanti, 2018) 
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III.     METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

Fue de tipo básica porque estuvo orientada a conocimientos más completos 

mediante la comprensión de los elementos fundamentales de las variables 

valor percibo y las relaciones que establecen (Congreso de la República 

del Perú, 2021). Consiste en conseguir nuevos conocimientos acerca de 

los constructos sin fin de aplicarlos (OECD, 2018).  

3.1.2. Diseño de investigación 

Debido a que solo se recopiló información de la variable mas no hubo 

manipulación de los fenómenos observados, la investigación tuvo un diseño 

no experimental (Huaire et al., 2022). También, tuvo un alcance 

correlacional porque se demostró el grado de asociación entre las variables 

(Arias, 2020) y fue de corte transversal porque se llevó a cabo la ejecución 

del estudio en un único momento (Hernández et al., 2014) y de enfoque 

cuantitativo porque se llevó a cabo un proceso estadístico para medir el 

valor percibido y valor de marca (Hernández & Mendoza, 2018). 

 

         Figura 1   

         Diseño de la investigación 

  

 

 

 

 

 

          Nota. M es la muestra; V1 y 2 son las variables; R relación  
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3.2. Variables y operacionalización 

 
         Variable 1: Valor percibido 

Definición conceptual: “El valor es un elemento clave en la evaluación de 

un servicio por parte del cliente…se define como el valor que los usuarios 

están dispuestos a cancelar por los productos o servicios según la 

apreciación que tienen sobre estos “(Moliner et al., 2019, p.3). 

Definición operacional: Se aborda desde la perspectiva individual e 

incluye valores utilitarios y hedonistas, se mide en estudio mediante un 

cuestionario estructural y está conformada por la eficiencia, excelencia, 

entretenimiento y estética. 

Dimensión: Eficiencia, excelencia, entretenimiento, estética 

Indicadores: Eficiente en tiempo, facilidades, productos de calidad, 

aceptable y funcional. Sentimientos agradables, productos atractivos y 

estética 

Escala de medición:  Ordinal, tipo Likert  

Variable 2: Valor de marca 

Definición conceptual: “Se considera una variable multidimensional y es 

la adicción de valor a una marca mediante la percepción y asociación de 

los usuarios hacia un producto o servicio” (Kyguoliene & Zikiene, 2021, p.2). 

Definición operacional: Medición de la variable mediante el modelo de 

Kyguoliene y Zikiene (2021). Quienes utilizan 4 dimensiones para su 

comprensión dirigida a los clientes. 

Dimensiones: calidad percibida, conocimiento, imagen y confianza de 

marca 

Indicadores: Percepción de calidad, satisfacción, reconocimiento, 

diferenciación, imagen, sentimiento de estima, honestidad y credibilidad 

Escala de medición: Ordinal, tipo Likert  
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3.3.     Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

La población estuvo conformada por los 10,800 clientes de una 

empresa minorista (60 operaciones diarias, 1800 usuarios al mes). 

 Criterios de inclusión: Se consideró a los clientes que hayan 

realizado por lo menos 1 compra, ya sea de forma presencial o 

virtual, así como también, sean mayores de edad y ambos sexos. 

 Criterios de exclusión: Se han considerado a los consumidores 

que no deseen participar, dejen preguntas sin responder y que 

sean personas que solo llegan a visitar los establecimientos. 

3.3.2. Muestra 

Al ser una muestra finita, se llevó a cabo la realización de la siguiente 

fórmula donde se obtuvo una cantidad de 371 usuarios con un nivel 

de significancia del 95% y un margen de error del 5% 

              Tabla 1  

               Muestra 

                N  10800 

Nivel de confianza o seguridad (1-α ) 0.95 

Predicción  (d) 0.05 

Proporción (valor aproximado del parámetro que queremos 

medir) 

0.5 

TAMAÑO DE MEUESTRA (n) 371 

 

3.3.3. Muestreo 

Fue a través de un muestreo no probabilístico no aleatorio por 

conveniencia ya que se accedió a los usuarios a través de 

disponibilidad y conveniencia por ambas partes (investigador y 

cliente).  
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3.3.4. Unidad de análisis 

Fueron los clientes chiclayanos pertenecientes al sector minorista que 

hayan realizado compras por lo menos 1 vez artefactos 

electrodomésticos, tecnológicos y/o muebles para el hogar.  

 

3.4.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se usó la encuesta como técnica para conseguir información de los 

usuarios, al ser una herramienta idónea cuyo fin es evaluar los constructos 

cuantitativos (Hurtado, 2020). 

En tanto como instrumento se creó un cuestionario de 51 preguntas orientadas 

bajo el modelo de Moliner et al. (2019) y Kyguoliene & Zikiene (2021); de esta 

forma se conocieron las percepciones de los usuarios acerca del valor percibido 

y valor de marca. 

Las preguntas están estructuradas con una escala ordinal politómica tipo Likert 

cuyos valores son 1 “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. 

Es importante mencionar que, su aplicación será de forma presencial y virtual 

mediante un cuestionario que dura de 10 a 15 minutos aproximadamente y de 

forma individual. Además, la aplicación de los cuestionarios se realizó 

compartiendo el enlace vía email corporativo de los jefes de área de ventas 

para que ellos a su vez pudieran coordinar con sus colaboradores y 

compartirlos a los clientes que lleguen a comprar a los establecimientos. 

La validez fue de contenido porque los jueces expertos calificaron los 

cuestionarios y dieron conformidad en las diversas fichas de validaciones 

(Medina & Verdejo, 2020).  

Mientras que la confiabilidad fue mediante el coeficiente del alfa de Cronbach, 

cuyo resultado será mayor a 0.7. 

3.5. Procedimientos 

Primero se determinarán las variables a investigar de acuerdo a la 

problemática presentada en la empresa; luego, se buscó información 
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correspondiente al tema para elaborar todo el apartado teórico. Después, 

se diseñó el cuestionario para ser evaluado por tres jueces expertos, 

mediante la validación de contenido y a través de la prueba piloto se halló 

la confiabilidad. Es importante señalar que, la aplicación de los 

cuestionarios fue de forma individual. Cabe señalar que, se accedió a los 

clientes con voluntad de participar en la tesis durante el mes de noviembre 

del 2023 durante los diferentes turnos del día. 

3.6. Método de análisis de datos  

Se utilizó el programa SPSSV26 para medir las variables, obteniendo en 

primer lugar, la confiabilidad mediante el Alpha de Cronbach, luego se 

realizó el tratamiento descriptivo (análisis de frecuencia) y, finalmente el 

tratamiento inferencial según los objetivos planteado; por lo tanto, se 

demostró las correlaciones con el Rho Spearman o Pearson de acuerdo a 

la prueba de normalidad. Estos resultados fueron representados en tablas. 

Por otro lado, con los hallazgos se diseñaron las estrategias para mejorar 

la problemática en relación al valor percibido y valor de marca. 

3.7. Aspectos éticos 

Se hizo uso de los principios de autonomía porque los participantes tuvieron 

la libertad de decidir ser parte del estudio y retirarse cuando deseen. 

Asimismo, el principio de no maleficencia porque no hubo daños durante la 

participación del estudio, así como también, el principio de beneficencia 

implica realizar el estudio con el objetivo de generar ventajas para los 

participantes al largo plazo a través de estrategias. Por otro lado, el principio 

de confidencialidad significa que los cuestionarios fueron anónimos, solo 

se usó los datos para fines académicos y no se compartió información 

personal a otras personas ajenas a la investigación (Álvarez, 2018).  Esto 

es respaldado por La resolución de Consejo Universitario N°0340-2021-

UCV, pues señalaron que todas las investigaciones en la Universidad 

César Vallejo cumplan con los máximos estándares de rigor científico, 

protegiendo los derechos de los sujetos de estudios, así como también la 

propiedad intelectual. 
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IV. RESULTADOS  

4.1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS  

a) Medir el nivel del valor percibido de una empresa minorista, Chiclayo 

Tabla 2  

Nivel del valor percibido de una empresa minorista, Chiclayo 

  N % 

Valor percibido 

Bajo 190 50.0% 

Medio 69 18.2% 

Alto 121 31.8% 

Nota. Encuesta de valor percibido. 

Interpretación: Los resultados presentaron que el 50% de los consumidores 

reportan un bajo valor percibido en la empresa minorista y esta percepción se 

ancla en deficiencias críticas relacionadas con la eficiencia en el tiempo, la 

calidad del producto y la experiencia de compra global. Desde una perspectiva 

de marketing, este resultado señala una desconexión significativa entre las 

expectativas del cliente y la entrega de valor de la empresa. Los clientes 

consideran que no siempre los productos son de calidad o cumplen las 

expectativas de los usuarios e inclusive han tenido en varias ocasiones 

experiencias desagradables con las tiendas en cuanto al ambiente y la estética 

del lugar y productos. 

b) Hallar el nivel de valor de marca de una empresa minorista, Chiclayo 

Tabla 3 

 Nivel del valor de marca de una empresa minorista, Chiclayo 

  N %  

Valor de marca 

Bajo 130 34.2% 

Medio 128 33.7% 

Alto 122 32.1% 

Nota. Encuesta de valor de marca. 
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Interpretación: Los resultados indican que un 34.2% de los clientes perciben un 

bajo valor de marca. Esta percepción se debe a la calidad comparativa de los 

productos y servicios y a una deficiente satisfacción de las necesidades y 

expectativas del cliente. Por otro lado, tienen baja confianza en la marca a raíz 

de la honestidad de esta, su reputación e imagen en la sociedad y los 

sentimientos de identificación y vínculo con la maca. Desde la perspectiva del 

marketing, estos hallazgos sugieren una urgente necesidad de revisar la 

estrategia de posicionamiento y comunicación de la marca 

 

- Resultados inferenciales  

c) Establecer la relación de valor percibido con las dimensiones del valor de 

marca de una empresa minorista, Chiclayo 

Tabla 4 

 Relación del valor percibido con las dimensiones del valor de marca 

  

 

CALIDAD 

PERCIBID

A 

CONOCIMIENTO 

DE MARCA 

IMAGEN 

DE MARCA 

CONFIANZA 

EN LA 

MARCA 

Rho de 

Spearma

n 

V.

P 

C. ,823** ,941** ,827** ,676** 

Sig

.  

0.000 0.000 0.000 0.000 

N 380 380 380 380 

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

    

Interpretación: Se encontró correlación positiva alta entre valor percibido y 

calidad percibida (,823); además, es altamente significativo ya que su valor es 

menor al 0.01 de Sig bilateral; esto significa la importante que es para el cliente 

encontrar productos de calidad, cuyas preferencias y expectativas sean 

cumplidas; además, se satisfagan las necesidades en cada una de las compras. 

Los productos de calidad y eficientes son los más demandados en la actualidad 

porque los consumidores se han vuelto más exigentes y conocedores antes de 

realizar una operación. Además, es altamente significativo ya que su valor es 

menor al 0.01 de Sig bilateral. 
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En esa misma línea, el valor percibido y conocimiento de marca presentaron una 

relación positiva alta (0,941); asimismo, su asociación es altamente significativo 

ya que su valor es menor al 0.01 de Sig bilateral; por lo tanto, las características 

de un producto, su utilidad, sus ventajas, la respuesta inmediata acerca de un 

problema o queja, así como también, la comunicación constante entre otras 

particularidades asociadas a esta, permitirán a un cliente posicionarla en su 

mente y recodarla dentro de sus opciones antes de llevar a cabo una operación. 

Asimismo, el valor percibido se asoció de forma positiva alta con la imagen de 

marca (,827) y su valor al ser menor al 0.01 de Sig bilateral implicó un vínculo 

altamente significativo porque el cliente considera esencial percibir que la imagen 

de la marca destacada ante otros productos sea reconocida y tenga diversas 

ventajas frente a la competencia. Por último, el valor percibido se asocia de forma 

positiva alta con la confianza en la marca (0, 676) así como también, su relación 

es altamente significativa (0,01) al demostrarse cuán esencial es conseguir una 

marca honesta, con favorable reputación y se esfuerce en priorizar las 

necesidades de los usuarios, así como el vínculo afectivo con éstos. 

Este descubrimiento resalta la interconexión intrínseca entre la percepción del 

cliente y la fortaleza de la marca en el mercado. En términos de marketing, estos 

resultados subrayan la importancia de una gestión estratégica de la marca que 

enfatice la calidad, la imagen y la confianza para mejorar la percepción del cliente 

y, consecuentemente, fortalecer el valor global de la marca. 
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d) Determinar la relación del valor percibido y el valor de la marca en una 

empresa minorista, Chiclayo 

Tabla 5 

 Correlación de la variable valor percibido con el valor de marca 

  
Valor 

percibido 

Rho de Spearman Valor 
percibido 

Coeficiente 
de 
correlación 

-- 

Sig. 
(bilateral) 

 

N 380 

Valor de 
marca 

Coeficiente 
de 
correlación 

,983** 

Sig. 
(bilateral) 

0.000 

N 380 

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

Interpretación: Existe relación positiva alta del valor percibido y el valor de marca 

(0, 983) dado que una mejor percepción de la marca contribuirá al valor de esta; 

además, es altamente significativo ya que su valor es menor al 0.01 de Sig 

bilateral. Para los consumidores es importante presenciar eficiencia, excelencia, 

entretenimiento y estética en la tienda de los productos y de igual forma, anhelan 

observar calidad, conocimiento, imagen y confianza. Son características clave al 

momento de realiza una compra y recomendarlos en un futuro. 
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c). Diseñar estrategias del valor percibido para el valor de marca de una empresa 

minorista, Chiclayo 

 
 
Figura 2  

Diseño de estrategias 
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V. DISCUSIÓN  

El objetivo general que es determinar la relación del valor percibido y valor de 

marca de la empresa, pues se demostró la asociación positiva alta entre las 

variables valor percibido con valor de marca con una significancia < 0.01 (0,00; 

9,83) ya que los usuarios esperan productos altamente eficientes ofrecidos en 

un lugar o establecimiento acorde a las expectativas de los usuarios, solo de esa 

manera añadirán un valor de marca. Las marcas exitosas deben captar su valor 

de mercado y valor emocional para consolidar su posición como líderes de 

marca, forjar identidades de marca impactantes y crear relaciones significativas 

con los clientes. De la misma manera, Moliner et al. (2019) argumentan que el 

valor percibido se asocia con el valor de marca (0,000) por ello cuando las 

empresas enfocan sus estrategias adecuadamente basándose en las 

necesidades que tiene cada consumidor.  

Igualmente, Benavides et al. (2021) señalan como el comportamiento cambian 

según lo ofrecido por las marcas a sus clientes (p valor=0.000 <0.05), de esta 

manera, ellos regresarán y recomendarán a otras personas.  Respecto a estos 

resultados es importante precisar que actualmente el entorno empresarial se 

caracteriza por ser competitivo y cambiante constantemente, por ello, los 

minoristas deben implementar sus conocimientos acerca del comportamiento de 

los consumidores y cumplir sus necesidades (Roy et al., 2017).  

Cuando los clientes encuentran valor en una marca, desarrollan lealtad hacia 

ella. Ya sea que simplemente desee vender más productos, atraer a más clientes 

o atraer inversores, el valor de la marca es importante. Tener clientes que 

perciben que su marca se alinea con sus valores personales es una poderosa 

ventaja competitiva. Por lo tanto, el valor percibido por el cliente ha recibido 

mucha atención por parte de los investigadores especialistas en marketing 

porque cada vez son más los usuarios impulsados por el valor y ha 

desempeñado el rol de antecedentes de muchos resultados de satisfacción del 

cliente y lealtad del cliente (El- Adly, 2019). 

Por otro lado, el valor percibido indica cuánto está dispuesto un cliente a pagar 

por un producto o servicio, esto está determinado por la capacidad de un 

producto o servicio para satisfacer las necesidades del cliente e inspirar deseo, 
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especialmente en comparación con la competencia; sin embargo, en el objetivo 

específico 01 medir el nivel del valor percibido de la empresa, se observó un nivel 

bajo del valor percibido con un 50% dado que los clientes no consideran la marca 

eficiente, innovadora, de calidad y el establecimiento no se caracteriza por ser 

estético; en tal sentido Espinoza (2021) indagó sobre el valor percibido de la 

marca y encontró que el 42% de los usuarios desconfían de su marca, no 

perciben beneficios y tienen un nivel muy bajo en cumplimiento de los beneficios.  

Ante ello se hace necesario establecer acciones de mejora con esfuerzos 

dirigidos principalmente a capturar valor de los clientes (Dam, 2020). Es 

necesario destacar esta variable como uno de las más investigadas por el 

marketing dado sus beneficios tanto para la empresa como para los clientes 

(Ranjan & Read, 2016). Comprender la percepción de valor del cliente a través 

de una investigación de mercado puede ayudar a una empresa a posicionarse 

correctamente y utilizar el marketing para resaltar de manera efectiva los 

beneficios por los que los clientes están más dispuestos a pagar. Los beneficios 

que atraen a los clientes pueden variar desde la comodidad y la asequibilidad 

hasta lo estéticamente agradable o vanguardista que sea el diseño. 

Si bien valor de marca es en gran medida intangible, sus ventajas no lo son. El 

valor que una identidad de marca sólida puede aportar a la empresa se traduce 

en beneficios comerciales y los valores de marca garantizan la lealtad de los 

clientes y empleados, la satisfacción de los empleados, el conocimiento de la 

marca y el crecimiento y la estabilidad empresarial. Sin embargo, en el objetivo 

específico 02 hallar el nivel del valor de marca de la empresa, se evidenció un 

bajo nivel de valor de maca del 34.2% ya que los clientes consideran que los 

productos y servicios no cumplen con los estándares de calidad, no son 

confiables y éstos no han logrado una identificación. 

 De la misma manera, Ballesteros et al. (2020) argumentaron que el 42% de los 

usuarios desconfían de las marcas, no las recomendarían y tienen bajos niveles 

de lealtad del 44%; siendo necesario que los gerentes establezcan nuevas 

políticas al respecto. De igual manera Benavides et al. (2021) estudiaron acerca 

del valor de la marca y hallaron una asociación moderada alta entre las variables 

(pvalor=0.000 <0.05). 
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 En un intento por retener clientes y captar otros nuevos, es importante que las 

empresas consideren su marca. La estrategia de marketing de una empresa 

debe consistir en reforzar sus valores fundamentales y al mismo tiempo ser 

reconocible entre los competidores para construir su reputación. Por tanto, 

Sivaram et al. (2020) en su investigación evaluó cuanto conocen y reconocen la 

marca, de igual manera si la tendencia a repetir es continua; además se encontró 

que el coeficiente de conocimiento de marca tiene un efecto directo significativo 

sobre la intención de compra con una determinación del 56% y solo puede 

explicarse alrededor del 1,2% por factores de conocimiento de la marca. Esto 

quiere decir que en este estudio se destaca la importancia del conocimiento de 

la marca en la intención de compra, proporcionando información cuantitativa 

sobre la relación entre estos dos aspectos. 

El valor de marca es el reconocimiento y percepción de la marca por parte de los 

consumidores, la cual influye en la lealtad, la reputación y otros atributos 

presentados en el mercado; además, los consumidores siempre priorizan la 

calidad proporcionada (Rungsrisawat y Sirinapatpokin, 2019). El valor de marca 

muestra la capacidad para realizar actividades comerciales de una manera que 

logre los objetivos comerciales (Gupta et al., 2020). Por lo tanto, en este estudio 

se establecieron estrategias para mejorarla y contribuir a los resultados 

favorables del sector minorista peruano. 

En los hallazgos correlacionales entre dimensiones, se demostró la asociación 

positiva entre valor percibido con la calidad percibida (,823), de marca (,941), 

imagen de marca (,827) y confianza en la marca (,676), ante ello es clave 

mencionar como los profesionales del marketing intentan influir en los hábitos de 

los consumidores. La marca de una empresa pretende comunicar un conjunto 

de expectativas asociadas con sus productos o servicios. Es por eso que una 

marca bien establecida puede alcanzar un precio más alto que sus equivalentes 

genéricos. Estos hallazgos son similares a Moliner et al. (2019) dado que la 

innovación, la eficiencia (0,245**) y la estética (0,087**) se asocian 

significativamente con el valor de marca.  

De manera similar, los resultados se comparan con los resultados de su 

investigación de Hasni (2018) que el revelaron que el branding interno (p=0,000) 
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afecta directamente al valor percibido que tiene el cliente sobre la marca, es decir 

que las prácticas internas de la empresa para fomentar la adopción de sus 

principios, valores y marca por parte de los empleados, y su posterior transmisión 

al cliente, tienen un impacto significativo en la percepción que el cliente tiene de 

la marca. 

Igualmente, Benavides et al. (2021) asociaron la calidad e innovación con el valor 

de marca (0,000) de lo contrario los sujetos buscarán mejores opciones cuyas 

expectativas sean cumplidas. Además, Hasan et al. (2019) hallaron relación 

entre el valor percibido con la calidad del producto y la experiencia de las 

personas (β = 0,223**, p< 0,01); el valor percibido de un producto o servicio suele 

influir más que su coste real; los clientes evalúan el valor de una compra en 

función de los beneficios y ventajas percibidos que anticipan recibir.  

Mientras tanto Ramírez et al., (2023) en su investigación refiere que existe una 

relación positiva moderada de 0.634 entre las variables valor de marca e 

intención de compra con los coeficientes de (r2=0.839) y (r2=0.639), como 

resultado obtuvo también que la dimisión que más influye para la decisión de 

compra es la calidad percibida con un 0.417 y segundo es la lealtad con un 0.245. 

Por lo tanto, cuando la intención de compra está basada en el valor de marca, 

significa que los consumidores están influenciados en su decisión de compra 

principalmente, la calidad percibida, la confianza y otros atributos positivos 

asociados con la marca en cuestión, además un valor de marca sólido puede 

generar lealtad del consumidor y motivar la preferencia por ese producto o 

servicio sobre alternativas de otras marcas. 

También Insan et al. (2019) examinaron la calidad del producto y la percepción 

de la marca en 200 usuarios y los resultados mostraron que la calidad del 

producto como la percepción de la marca ejercen una influencia directa en el 

proceso de toma de decisiones de compra. Por lo tanto, es esencial que las 

empresas gestionen su imagen de marca, mantengan altos estándares de 

calidad en sus productos y transmitan este aspecto a sus clientes. 

Al respecto, Moliner et al. (2019) reforzaron las ventajas de estas dimensiones 

pues la eficiencia va asociada con la conveniencia o logro de los objetivos 
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individuales; la excelencia significa medir el potencial de la marca; el 

entretenimiento es el placer de los consumidores en el proceso de la compra y 

la estética permite medir la belleza del establecimiento. Estos indicadores 

impulsan el mayor número de compras y el posicionamiento de la marca. Un 

elemento clave es la calidad del producto o servicio.  

Por otro lado, Cuong (2020) examinaron la influencia de la confianza en la marca, 

el valor percibido en la preferencia de marca y la intención de compra, donde se 

encontró como la confianza en la marca tuvo un impacto positivo en la intención 

de compra (0.000; 0.250); además, los resultados muestran la influencia del valor 

percibido en la intención de compra (0.000; 0.288). por ende, e más probable 

que los clientes perciban valor en ofertas bien diseñadas, duraderas y confiables; 

además, la reputación de la marca y las opiniones de los clientes desempeñan 

un papel importante en la configuración del valor percibido. Los comentarios 

positivos y una imagen de marca sólida pueden mejorar el valor percibido de un 

producto, lo que hace que los clientes estén más dispuestos a pagar más. 

Por ultimo, al encontrar un bajo nivel de del valor percibido y valor de marca en 

la empresa es que esta carece de estrategias, puesto que si la organización pone 

en practica las estrategias diseñadas puede mejorar significativamente su valor 

percibido y construir una marca sólida y valiosa en la mente de los consumidores. 

Asimismo, al reforzar a través de estrategias de marketing el nivel del valor 

percibido de los consumidores hacia las marcas llevara a fidelizar y retener al 

cliente (Civeleka & Ertemel, 2019). Por ello, Ballesteros et al. (2020) en su 

investigación plantearon estrategias como visual merchandising creativo, 

innovador y entretenido y así aumentar el valor de marca en una empresa 

ubicada en Ecuador, también menciona que la calidad debe reflejarse en el 

servicio prestado, en los establecimientos físicos y utilizar tecnología para que el 

servicio sea rápido y eficaz. Por ende, en un mercado saturado y altamente 

competitivo, la capacidad de diferenciarse es esencial, mejorar el valor percibido 

permite que una organización destaque sus productos o servicios de la 

competencia, lo que puede llevar a una ventaja competitiva significativa. 

Asimismo, Martinez & Ocampo (2020) determinaron en su estudio la importancia 

de generar estrategias para incrementar el valor de marca, ya que el 70% tienen 
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una conexión importante entre el consumidor y la empresa, por lo tanto, para que 

las marcas retail retenga a su publico objetivo recomienda utilizar estrategias de 

fidelización y digitalización. Por ello, Espinoza (2021) resalta la necesidad de que 

los especialistas en marketing conozcan o realicen un análisis detallado acerca 

de sus clientes e implementen estrategias para incrementar el valor de percibido 

y marca, ya que en la actualidad el mercado minorista se ha vuelto competitivo, 

cambiante y dinámico. De la misma manera, Lázaro (2020) en su investigación 

recomienda que las organizaciones mejoren sus estrategias en cuanto al valor 

percibido ya que es un factor que no se debe dejar de lado debido a que esto 

podría mejorar en la competitividad rentabilidad de las organizaciones. También, 

en cuanto al entornos digitales, como sitios web o aplicaciones, un diseño 

centrado en el usuario mejora la experiencia del cliente, hace que tenga una 

experiencia de usuario positiva ya que esto contribuye al valor percibido al hacer 

que la interacción con la marca sea fácil, agradable y eficiente. 

En el mismo contexto Steenkam (2020) analizo las implicaciones de cinco 

tendencias digitales clave para la construcción y gestión de marcas globales, se 

observó que las ventas mundiales de comercio electrónico B2C alcanzaron los 

3,5 billones de dólares en 2019 (representando el 14,1% de todas las ventas 

minoristas) y se proyecta que superarán los 6,5 billones de dólares en 2023, 

según los datos de eMarkete, un experto de la industria. Por lo tanto, esto 

refuerza mas a las estrategias diseñadas en cuanto a la tecnología ya que tendrá 

un impacto significativo en la empresa. 
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VI. CONCLUSIONES  

1. Se concluyo que entre las variables de estudio valor percibido y valor de 

marca sí existe una correlación altamente positiva (0,000; 983), por ende, 

se indica que la percepción favorable de los consumidores de la empresa 

es un factor crucial en la construcción y mantenimiento del valor de la 

marca.  

2. La investigación reveló que en la empresa retail existe una prevalencia 

significativa del bajo valor percibido, con un 50% de los encuestados 

indicando insatisfacción. Este resultado es indicativo de una brecha en la 

percepción del cliente respecto a la eficiencia, calidad y experiencia de 

compra. Al obtener un resultado deficiente sugiere que la empresa enfrenta 

desafíos críticos en aspectos fundamentales como la actualización y 

comunicación con los clientes. 

3. En cuanto al valor de marca se hallo en la investigación que un 34.2% de 

los consumidores perciben un valor de marca bajo. Esta percepción se 

atribuye a factores como la calidad comparativa de los productos y 

servicios, la satisfacción de las necesidades del cliente, y la fortaleza de la 

marca en términos de recuerdo y confianza. Estos hallazgos enfatizan la 

importancia de fortalecer la percepción de la marca entre los consumidores 

para mejorar su posición competitiva en el mercado. 

4. También se demostró una correlación positiva alta entre el valor percibido 

y dimensiones calidad percibida, conocimiento de marca, imagen de marca 

y confianza en la marca (0,000). Este hallazgo tiene implicaciones 

sustanciales para las estrategias de marketing y gestión de marca, 

destacando la importancia de alinear la percepción del cliente con los 

objetivos de la marca. 

5. Se diseñaron estrategias concretas de marketing cuyo objetivo es mejorar 

el valor percibido y el valor de marca, debido a su utilidad para incrementar 

la retención de clientes y la rentabilidad de la empresa. Para ello se trabajó 

con las dimensiones eficiencia, excelencia, entretenimiento y estética.  

 

 



 
 

31 

VII. RECOMENDACIONES  

1. Implementar medidas correctivas centradas en mejorar la eficiencia 

operativa, garantizar la calidad del producto y enriquecer la experiencia 

del cliente para realinear su oferta con las expectativas del consumidor y, 

por ende, aumentar el valor percibido. Asimismo, organizar eventos para 

presentar productos atractivos e interactuar con los embajadores y otros 

clientes de la marca. 

2. Fortalecer su propuesta de valor, mejorar la calidad percibida, y reforzar 

su presencia en la mente de los consumidores para mejorar la percepción 

de valor de marca y su posición competitiva. Asimismo, tener mayor 

presencia en las redes sociales pues a los clientes les interese 

mantenerse conectados con la marca y resolver sus dudas, así como 

también interactuar con otros usuarios. 

3. Fomentar la colaboración entre los departamentos de marketing, ventas 

y desarrollo de productos para garantizar una alineación completa en la 

entrega de valor percibido y en la construcción de la marca. Asimismo, 

continuar con la realización de estudios de mercado para comprender 

cómo evolucionan las percepciones de los consumidores y cómo se 

relacionan con el valor percibido y el valor de marca. Esto ayudará a 

mantenerte actualizado y ajustar tus estrategias en consecuencia. 

4. Evaluar a los competidores y cómo gestionan la relación entre el valor 

percibido y el valor de marca. Aprender de las mejores prácticas y las 

estrategias de la competencia puede ser valioso. Además, examinar la 

viabilidad de la implementación de las estrategias propuestas (costos, 

personal, especialistas en marketing, etc.) 

5. Implementar programas de fidelización y ofertas especiales para 

recompensar a los clientes habituales y mantener su preferencia por la 

marca. Asimismo, comunicar claramente el valor que tus productos o 

servicios aportan a los consumidores. Esto implica destacar 

características únicas, beneficios y ventajas competitivas en tus 

mensajes de marketing y publicidad. 
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ANEXOS: 

Anexo 01.  
Matriz de operacionalización de variables 
 

Variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

 
 

Variable 1 
 
Valor percibido  

 

 
“El valor es un elemento clave 
en la evaluación de un servicio 
por parte del cliente se define 
como el valor que los usuarios 
están dispuestos a cancelar por 
los productos o servicios según 
la apreciación que tienen sobre 
estos “(Moliner et al., 2019, p.3). 

 
La variable será medida 
mediante un cuestionario 
estructural y desprende 4 
dimensiones. 
 

Eficiencia 
 
 

Eficiente en tiempo 
Facilidades de compra 
 

 
 

Alto 
Medio 
Bajo 

Excelencia 
 
 

Productos de calidad  
 

Entretenimiento 
 
 

Sentimientos  
agradables por la 
compra  
 

Estética 
 

Presentación de 
productos activos 

Variable 2 
Valor de marca 

“Se considera una variable 
multidimensional y es la 
adicción de valor a una 
marca mediante la 
percepción y asociación de 
los usuarios hacia un 
producto o servicio” 
(Kyguoliene & Zikiene, 2021, 
p.2). 

El constructo será medido 
mediante un cuestionario 
estructurado y no 
contiene dimensiones 
según el modelo escogido 
y propone 4 dimensiones 
para medirlo. 

Calidad percibida 

 

  
Percepción de calidad 
Satisfacción de 
necesidad 
 

  
Alto 

Medio  
Bajo 

 
 Conocimiento de 

marca 

Reconocimiento de 
marca 

Imagen de marca 

 

Diferenciación de 
atributos principales. 
 

Confianza en la 

marca 

Reputación en la 
sociedad 
Sentimientos de 
estima 
Honestidad de la 
marca 
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Anexo 02. Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS                            HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES MÉTODO 

Problema General  Objetivo General Hipótesis general  

 

Valor 
percibido del 
establecimiento 

 

Eficiencia 

 

Tipo: Básica 

¿Cuál es la relación del valor 
percibido y el valor de la 
marca en una empresa 
minorista, Chiclayo 

Determinar  la relación del 
valor percibido y el valor 
de la marca en una 
empresa minorista, 
Chiclayo 

Existe relación del valor 
percibido y el valor de la 
marca en una empresa 
minorista, Chiclayo. 

Enfoque: Cuantitativo  

Diseño: No 
experimental, 
transversal  

Excelencia Nivel: Correlacional 

Entretenimiento 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis específicas Instrumento: 
Cuestionario  

Cuál es el nivel del valor 
percibido de una empresa 
minorista, Chiclayo 
 
 

 
 
 
Medir el nivel del valor 
percibido de una empresa 
minorista, Chiclayo 

El nivel del valor 
percibido de una 
empresa minorista, 
Chiclayo es bueno. 

Estética Población: 10800 

 

 

 

 

 

 

Calidad percibida 

 Conocimiento de marca 

 Imagen de marca 

Confianza en la marca 

Muestra: 371 

Muestreo: No 

probalistico. 
Procedimiento: 

Aplicar los 
cuestionarios de forma 
presencial y virtual, 
según lo coordinado 
en la empresa 

¿Cuál es el nivel del valor de 
marca de una empresa 
minorista, Chiclayo? 
 

Hallar el nivel del valor de 
marca de una empresa 
minorista, Chiclayo 
 

 El nivel del valor de 
marca de una empresa 
minorista, Chiclayo es 
bueno. 
 

 
 
 
 
 
 

Valor de marca  

Técnicas 
estadísticas: 
Encuesta 
 Procesamiento de 
datos: SPSS e 

inferencial (Rho de 
Spearman) 

¿Cuál es la relación del valor 
percibido con las 
dimensiones de valor de 
marca de una empresa 
minorista, Chiclayo?  

Establecer la relación de 
valor percibido y las 
dimensiones del valor de 
marca de una empresa 
minorista, Chiclayo. 

Existe relación del valor 
percibido y las 
dimensiones del valor de 
marca de una empresa 
minorista, Chiclayo es 
adecuado. 

¿Cuáles serían las 
estrategias del valor 
percibido para el valor de 
marca de una empresa 
minorista, Chiclayo? 

Diseñar estrategias del 
valor percibido para el 
valor de marca de una 
empresa minorista, 
Chiclayo. 

Las estrategias del valor 
percibido para el valor de 
marca de una empresa 
minorista, Chiclayo son 
apropiadas. 
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ANEXO 03. 
 
 Cuestionarios 

  
CUESTIONARIO SOBRE 

Valor percibido y valor de marca 
Dirigido a los clientes de una empresa retail. 

 
Señor (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre el Valor percibido 

de los clientes, por lo que le agradecería anticipadamente conteste las preguntas marcando 
con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente. 

 

DATOS GENERALES: 
Edad: ……….años    Sexo: M F              

 
1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 
       

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: Valor percibido 

Dimensión: Eficiencia 

 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 

Eficiencia en 
tiempo 

¿Recibe actualizaciones o notificaciones oportunas relacionadas con los 
productos/servicios que ofrece la tienda? 

 
    

2 
¿Cuán satisfecho está con la rapidez de respuesta a sus necesidades 
relacionadas con los servicio que ofrece la tienda? 

 
    

3 ¿Se sintió presionado para tomar decisiones apresuradas durante tu compra?      

4 ¿Considera que la experiencia de compra fue eficiente en términos de tiempo?      

5 ¿Hubo demoras inesperadas que afectara la eficiencia de tu compra?      

6 
¿Considera que el uso de la tecnología que implementa la tienda hace eficiente 
sus actividades? 
 

     

7 

Facilidades de 
compra 

¿El asesoramiento que usted recibe en la tienda le ayuda a tomar decisiones 
efectivas? 

     

8 ¿Utiliza servicios como la reserva en línea y recogida en tienda?      

9 
¿La tienda ofrece opciones de pago convenientes, como tarjetas de crédito, 
efectivo, pago móvil, etc.? 

 
    

10 
¿Hubo facilidades para la devolución o cambio de productos?  

    

11 
¿La tienda tiene servicios adicionales, como envoltura de regalos o servicios de 
entrega? 

 
    

Dimensión: Excelencia       

12 
Productos de 

calidad 

 

¿Considera usted que los productos de la empresa siempre son de calidad?      

13 
¿La tienda le informa de manera amigable si los productos pasas por un control 
de calidad? 

     

14 ¿La tienda respalda con responsabilidad la calidad de los productos?      

15 ¿Es fácil asociar la marca al termino calidad?      

Dimensión: Entretenimiento      

16 

Sentimientos 
agradables de 

compra 

¿Le resulta entretenido realizar compras en la tienda? 
 

    

17 ¿Siente un ambiente agradable al momento realizar compras en la tienda?      

18 ¿Se sorprendió gratamente con algún aspecto de la tienda o los productos?      

19 
¿Siente usted que la tienda ofrece una experiencia de compra relajante y 
agradable? 

     

20 ¿Disfruta la experiencia de compra en esta tienda en general?      

Dimensión: Estética      

21 
Presentación 

de productos 

atractivos 

 

¿La forma en que esta tienda muestra sus productos es atractiva?      

22 ¿Te resulta esplendidos los diseños que ofrecen la tienda?      

23 ¿La decoración que tiene la tienda es de su agrado?      

24 ¿Los productos que ofrece la tienda cubre sus expectativas?      

25 ¿Cuándo realiza compras regularmente sientes felicidad?      

26 ¿Comprar en esta tienda te da seguridad?      
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Muchas gracias por su colaboración ¡ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 
VARIABLE: Valor de marca 

Dimensión: Calidad percibida 

 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 

Percepción de 
calidad 

¿Generalmente usted califica con porcentajes favorables los productos y 
servicios de la marca? 

 
    

2 ¿Cree que los productos ofrecidos de la marca son mejores que otros?      

3 ¿Relaciona usted la marca con una calidad del producto?      

4 
¿Experimentó alguna característica específica que contribuyó a su percepción 
de calidad? 

     

5 

Satisfacción 
de necesidad 

¿Usted recomendaría los productos y servicios de la marca porque considera 
que satisface expectativas?  

     

6 ¿La calidad de la marca satisface plenamente sus necesidades?      

7 
¿Considera usted que los productos de la marca satisface sus necesidades en 
comparación a otras marcas? 

 
    

Dimensión: Conocimiento de marca      

8 

Reconocimient

o de marca  

¿Considera que la marca es muy conocida en el mercado?      

9 ¿Recuerda con facilidad la marca cuando le mencionan algún producto?      

10 ¿Asociaría esta marca con un sector o categoría alta de productos o servicios?       

11 ¿Los colores de la marca son fáciles de recordar?      

12 ¿Usted logra identificar con facilidad el logo de la marca?      

Dimensión: Imagen de marca       

13 

Diferenciación 
de atributos 
principales 

¿Cree que la imagen de la marca destaca ante productos de similar categoría? 
 

    

14 ¿Cree usted que la imagen de la marca en la sociedad es reconocida?      

15 ¿Conoce usted la diversidad  de productos que ofrece la marca?      

16 
¿Considera que las características principales de los productos/servicio de esta 
marca justifican su precio en comparación con la competencia? 

     

Dimensión: Confianza en la marca       

17 Reputación en 
la sociedad 

 
 

¿Recomendaría la marca por la reputación que usted cree que tiene?      

18 ¿Cree que la marca fomenta la confianza y una imagen positiva en el mercado?      

19 
¿Cree usted que un factor determinante para realizar la compra es la reputación 
de marca? 

     

20 

Sentimientos 
de estima 

¿Cuándo recuerdas la marca mediante el producto y servicio se sientes 
identificada con ella? 

     

21 ¿Siente que la marca prioriza en satisfacer las necesidades de sus clientes?      

22 ¿La marca propicia sentimientos de estima y confianza hacia ella?      

23 

Honestidad de 
la marca 

¿Considera que la honestidad, la integridad  y la autenticidad son principios de 
la marca? 

     

24 ¿Consideras que la empresa muestra su propuesta de valor clara y realista?      

25 
¿Has tenido experiencias en las que la marca le haya defraudado o engañado 
de alguna manera? 
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ANEXO 04: Juicio de expertos 
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Evaluación por juicio de expertos 
 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos valor 
percibido y valor de marca. La evaluación de los instrumentos es de gran relevancia para 
lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 
eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 
colaboración. 
 
1. Datos generales del juez 
 

Nombre del juez: Marco Agustín Arbulú Ballesteros  

Grado profesional: Maestría      (    ) Doctor   (   x ) 

Área de formación académica: 
Clínica 
 
Social  

(    ) 

(    ) 

Educativa                         
 
Organizacional  

( x   ) 

(  x  ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de investigación, especialista con temas Marca y 
Branding, Gerente de investigación y desarrollo ITXIn, 
especialista en temas de investigación. 

Institución donde labora: 
Universidad Cesar vallejo, San Martin de Porres, Pedro Ruiz 
Gallo y Centro de investigación y desarrollo ITXIn. 

Tiempo de experiencia 
profesional en el área: 

2 a 4 años          (     ) 

Más de 5 años  (  x ) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: (si corresponde) 

Artículos científicos indexados a Scopus 

 
 
2. Propósito de la evaluación 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 
 
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la prueba: Cuestionario de Valor percibido y cuestionario de Valor de marca 

Autora: Luz Analy Ruiz Sánchez 

Procedencia: Institución privada  

Administración: Directa 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Encuesta Presencial  

Significación: 

Variable 1, Valor percibido: dimensiones (Eficiencia, Excelencia, 
entretenimiento y estética. 
Variable 2, Valor de marca: dimensiones  (calidad percibida, 
conocimiento, imagen y confianza de marca) 
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Evaluación por juicio de expertos 
 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos valor 
percibido y valor de marca. La evaluación de los instrumentos es de gran relevancia para 
lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 
eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 
colaboración. 
 
1. Datos generales del juez 
 

Nombre del juez: Palma Vallejo Juana Graciela 

Grado profesional: Maestría      (    ) Doctor   (   ) 

Área de formación académica: 
Clínica 
 
Social  

(    ) 

(    ) 

Educativa                         
 
Organizacional  

( x   ) 

(  x  ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

 Docente universitario y Consultora en Gestión Empresarial y 
Turismo                  

Institución donde labora: Universidad Cesar vallejo 

Tiempo de experiencia 
profesional en el área: 

2 a 4 años          (     ) 

Más de 5 años  (  x ) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: (si corresponde) 

 

 
 
2. Propósito de la evaluación 
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 
 
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la prueba: Cuestionario de Valor percibido y cuestionario de Valor de marca 

Autora: Luz Analy Ruiz Sánchez 

Procedencia: Institución privada  

Administración: Directa 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Encuesta Presencial  

Significación: 

Variable 1, Valor percibido: dimensiones (Eficiencia, Excelencia, 
entretenimiento y estética. 
Variable 2, Valor de marca: dimensiones  (calidad percibida, 
conocimiento, imagen y confianza de marca) 
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ANEXO 5.  

Cálculo de la muestra 
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ANEXO 6. 
 
Confiabilidad 
 
 

  

    

Resumen de procesamiento de casos 

  N % 

Casos Válido 30 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 

procedimiento. 

    

Estadísticas de fiabilidad   

Alfa de Cronbach 

N de 

elementos   

0.917 26   

  

    

Resumen de procesamiento de casos 

  N % 

Casos Válido 30 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 

procedimiento. 

    

Estadísticas de fiabilidad   

Alfa de Cronbach 

N de 

elementos   

0.909 25   
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ANEXO 7. Diseño de estrategias del valor percibido para el valor de marca de una empresa minorista, Chiclayo. 
 

Or
d 

Etapa Objetivos Problemática  Estrategias  Meta Beneficios 

1 
Eficienci

a  

Optimizar la eficiencia 
en tiempo y 
proporcionar 
facilidades de compra 
en la tienda con el fin 
de mejorar la 
experiencia del 
cliente, aumentar la 
satisfacción y 
fomentar la lealtad del 
cliente. 

La empresa actualmente 
enfrenta desafíos 
relacionados con la 
eficiencia en el tiempo y la 
facilidad de compra; 
además durante períodos 
de alta demanda, la 
empresa no cuenta con 
suficiente personal para 
atender a los clientes, 
generando congestiones y 
ralentizando el proceso de 
compra. Los 
procedimientos para 
devoluciones y reembolsos 
son complicados y 
consumen tiempo, lo que 
contribuye a una 
experiencia insatisfactoria 
para los clientes.  

 

 
1. Análisis de la Demanda y 

Personal. 
2. Proporcionar 

capacitación efectiva al 
personal para mejorar la 
eficiencia y la atención al 
cliente. 

3. Centrarse en mejorar la 
experiencia del cliente 
desde la navegación 
hasta la compra y el 
servicio postventa. 

a. Responder a las 
consultas o 
solicitudes de los 
clientes en un plazo 
específico, como 
reducir el tiempo de 
respuesta en un 80% 
en comparación con 
el período anterior. 

b. Aumentar la eficiencia 
en el tiempo de 
respuesta a consultas 
de clientes en un 20% 
en los próximos tres 
meses. 

c. Identificar y eliminar 
cuellos de botella en 
un 90 % en cuanto a 
los procesos de 
atención al cliente 
que puedan estar 
ralentizando la 
eficiencia. 

 La satisfacción del 
cliente y la atención 
rápida pueden contribuir 
a la fidelización. 

2 
Excelen

cia 

Mejorar la percepción 
de los clientes sobre la 
calidad de productos 
para lograr un alto 
nivel de excelencia. 

La empresa tiene clientes 
con baja percepción en 
cuanto a la calidad de 
productos, además la baja 
percepción de calidad 
puede erosionar la 

1. Mejorar la Calidad del 
Producto 

2. Solicitar y Utilizar 
Retroalimentación del 
Cliente. 

3. Transparencia en la 

a. Fomentar la 
colaboración entre los 
departamentos de 
marketing, ventas y 
desarrollo de 
productos al 100% 

 

 Ayudará a construir 
confianza en la marca, 
conducirá a beneficios 
tangibles, como una 
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confianza que los clientes 
tienen en la tienda y sus 
productos. Esto puede 
resultar en una disminución 
de la lealtad del cliente, 
una menor repetición de 
compras y una mayor 
propensión a explorar otras 
opciones en el mercado. 

Comunicación. 
4. Eventos Exclusivos para 

Clientes. 
5. Campañas de 

Sensibilización de Marca. 
6. Reforzar la Propuesta de 

Valor. 

para garantizar una 
alineación completa 
en la entrega de valor 
percibido y en la 
construcción de la 
marca.  

b.  Ofrecer un pre 
lanzamiento del 
producto únicamente 
a los primeros 100 
consumidores y a su 
vez brindarles 
obsequios o 
descuentos. 
 

mayor retención de 
clientes, 
recomendaciones 
positivas y una posición 
más sólida en el 
mercado. 

 También la mejora 
continua demuestra un 
compromiso con la 
excelencia. 

 

3 
Entreten
imiento 

Optimizar la 
experiencia del cliente 
para generar 
sentimientos positivos 
y fomentar la 
satisfacción en todas 
las interacciones de 
compra. 

La empresa se encuentra en 
una situación desfavorable 
en cuanto a los sentimientos 
que sus clientes tiene al 
momento de realizar sus 
compras, sus experiencias 
nos son las esperadas, 
puesto que  las experiencias 
desagradables pueden 
dañar la reputación de la 
empresa. 

1. Renovar el diseño de la 
tienda para hacerlo más 
atractivo y acogedor. 

2. Crear zonas de descanso 
y áreas para socializar. 

3. Capacitar al personal para 
interactuar de manera 
amigable y entusiasta. 

4. Utilizar visual 
merchandising creativo 
para destacar productos. 

5. Incorporar tecnología 
interactiva en la 
experiencia de compra. 

a. Mejorar la experiencia 
del cliente y la 
percepción de marca 
mediante la 
transformación 
integral de la tienda 
en una 80 % en un 
tiempo de 2 meses 
desde que se 
implementa las 
estrategias. 

 Incremento de la 
retención de clientes, 
fomento de compras 
repetidas y construcción 
de relaciones a largo 
plazo. 

 Reforzamiento de la 
percepción de calidad, 
generación de 
emociones positivas y 
mejora de la impresión 
general del producto. 
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4 Estética 

Optimizar la estética y 
presentación de 
productos para 
mejorar la percepción 
del cliente y estimular 
la participación activa 
en la experiencia de 
compra. 

La empresa aún carece de 
tener una buena 
presentación de sus 
productos comparado con 
sus competencias, además 
al tener baja rotación de 
productos hace que la 
tienda    sea poco estática y 
desactualizada. 

1. Análisis Competitivo 
Continuo. 

2. Rotación Estratégica. 
3. Colaboraciones 

Exclusivas: 
4. Exhibiciones Temáticas. 
5. Uso de Tecnología. 
6. Programas de Lealtad y 

Recompensas. 
7. Optimización de la 

Experiencia en Línea. 
8. Feedback de Clientes. 

 
 

a. Posicionar la tienda 
en un 90 % como un 
destino de compras 
innovador y altamente 
satisfactorio mediante 
la implementación de 
estrategias 
competitivas, 
colaboraciones 
exclusivas, tecnología 
avanzada y una 
experiencia del 
cliente optimizada 
tanto en la tienda 
física como en línea. 

 productos de manera 
innovadora atrae a 
nuevos clientes 
curiosos. 

 La rotación constante 
permite adaptarse 
rápidamente a las 
tendencias cambiantes 
del mercado. 

 La implementación 
efectiva de estas 
estrategias contribuirá a 
mantener una 
presentación de 
productos vibrante y 
atractiva, 
proporcionando una 
ventaja competitiva 
sostenible en el mercado 
minorista. 
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    Ord Estrategias Tácticas 

1R    1 

Utilizar análisis de 

datos para prever 

períodos de alta 

demanda y ajustar el 

personal en 

consecuencia. 

 Implementar herramientas de pronóstico de 

demanda, programar turnos flexibles, contratar 

personal temporal durante picos de demanda. 

1R     2 

Proporcionar 

capacitación efectiva 

al personal para 

mejorar la eficiencia 

y la atención al 

cliente. 

 

 Ofrecer programas de capacitación regular, 

enfocándose en habilidades de servicio al cliente, 

rapidez en las transacciones y manejo de situaciones 

de alta demanda. 

3 

Centrarse en 

mejorar la 

experiencia del 

cliente desde la 

navegación hasta la 

compra y el servicio 

postventa. 

 Simplificar el proceso de compra en línea y en la 

tienda, implementar opciones de pago rápidas, 

proporcionar asistencia en tiempo real y solicitar 

retroalimentación para realizar mejoras continuas. 

4 

 Mejorar la Calidad 

del Producto 

 

 Realizar evaluaciones exhaustivas de calidad en 

todos los productos. 

 Colaborar con proveedores de confianza y 

certificados. 

 Implementar sistemas de control de calidad más 

rigurosos 

 

5 

Solicitar y Utilizar 

Retroalimentación 

del Cliente. 

 Implementar encuestas periódicas sobre la 

satisfacción del cliente. 

 Establecer canales de retroalimentación directa, 

como correos electrónicos y encuestas postventa. 

 Reconocer y abordar activamente los problemas 

mencionados por los clientes. 

 

6 
Transparencia en la 

Comunicación. 

 Proporcionar información detallada sobre los 

procesos de fabricación. 

 Ser transparente sobre los materiales y métodos 

utilizados. 

 Responder abierta y proactivamente a los problemas 

de calidad. 

7 
Eventos Exclusivos 

para Clientes 

 Invitar a clientes a eventos exclusivos para que 

experimenten productos de alta calidad. 

 Proporcionar acceso anticipado a nuevas 

colecciones. 
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 Organizar sesiones de demostración para destacar 

la calidad. 

 

8 

Campañas de 

Sensibilización de 

Marca. 

 Lanzar campañas que destaquen la dedicación a la 

calidad. 

 Compartir historias detrás de la fabricación de productos. 

 Mostrar la evolución y mejoras continuas en los 

productos. 

 

9 
Reforzar la 

Propuesta de Valor 

 Destacar características únicas y beneficios de los 

productos. 

 Crear contenido que resalte la artesanía y los 

estándares de calidad. 

 Utilizar testimonios y reseñas positivas de clientes. 

 

10 

Renovar el diseño 

de la tienda para 

hacerlo más 

atractivo y acogedor. 

 

 Seleccionar colores y esquemas que reflejen la identidad 

de la marca. 

 Incorporar iluminación estratégica para resaltar productos 

y áreas clave. 

 Considerar la disposición del mobiliario para mejorar la 

circulación. 

 

11 

Crear zonas de 

descanso y áreas 

para socializar. 

 Incluir asientos cómodos y atractivos. 

 Agregar mesas pequeñas para facilitar la socialización. 

 Incorporar elementos decorativos que fomenten un 

ambiente relajado. 

 

12 

Utilizar visual 

merchandising 

creativo para 

destacar productos. 

 Cambiar las exhibiciones regularmente para mantener la 

frescura. 

 Experimentar con presentaciones temáticas según las 

temporadas. 

 Destacar productos destacados con iluminación especial. 

 

13 

Capacitar al 

personal para 

interactuar de 

manera amigable y 

entusiasta. 

 

 Proporcionar ejemplos de interacciones positivas con 

clientes. 

 Enfocarse en habilidades de escucha activa y empatía. 

 Introducir programas de recompensas para motivar la 

interacción. 

 

14 
Análisis Competitivo 
Continuo. 

Realizar análisis competitivos trimestrales para identificar 

tendencias del mercado, ajustar precios y mejorar la 

oferta de productos. 

15 Rotación Estratégica 

Implementar una rotación estratégica de productos cada 

mes, destacando nuevas adquisiciones y productos 

populares. 

16 
Colaboraciones 
Exclusivas: 

Establecer al menos dos colaboraciones exclusivas con 
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Recursos financieros  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 marcas populares en el próximo año, ofreciendo 

productos únicos. 

17 
Exhibiciones 
Temáticas. 
 

Organizar al menos cuatro exhibiciones temáticas al año, 

adaptadas a eventos estacionales y tendencias del 

mercado. 

18 
Uso de Tecnología. 
 

Incorporar tecnologías innovadoras, como realidad 

aumentada para probar productos, en los próximos 6 

meses. 

19 

Programas de 
Lealtad y 
Recompensas. 
 

Lanzar un programa de lealtad mejorado en los próximos 

3 meses, ofreciendo recompensas personalizadas y 

exclusivas. 

20 

Optimización de la 
Experiencia en 
Línea. 
 

Mejorar la experiencia de compra en línea, reduciendo el 

tiempo de carga del sitio y simplificando el proceso de 

pago en los próximos 4 meses. 

21 
Feedback de 
Clientes. 
 

Establecer un sistema continuo de recopilación de 

comentarios de clientes, respondiendo proactivamente a 

sus sugerencias y preocupaciones. 

 

RECURSOS PRECIO 

 Implementar o actualizar  un sistema de 

software para ser mas eficiente la atención al 

cliente. 

S/ 1500 

 Programas de capacitación en atención al 

cliente. 

S/ 800 

 Actualizar un software de Gestión de Calidad 

mas eficiente (QMS). 

S/ 2000 

 Capacitación de personal para manejar los 

software. 

S/ 1200 

 Materiales utilizados para campañas y eventos 

para promocionar la marca. 

S/ 5000 

 Rediseño de tienda   S/ 3000 

 Contratar una diseñadora de interiores S/ 2500 

TOTAL S/ 16 000 
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BASE DE DATOS 

Id P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38 P39 P40 P41 P42 P43 P44 P45 P46 P47 P48 P49 P50 P51

1 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 2 5 4 5 4 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5

2 5 2 5 4 5 4 1 1 1 2 1 1 4 4 4 5 5 5 5 2 5 4 5 4 1 1 1 2 1 1 4 5 2 5 4 5 5 2 5 4 5 4 1 1 1 2 1 1 4 4 4
3 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 2 5 4 5 4 2 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5

4 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3
5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4
6 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4
7 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3
8 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2
9 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4
10 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4
11 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3
12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4
13 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2
14 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2
15 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4
16 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4
17 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2
18 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2
19 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2
20 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4
21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4
22 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 1 1 4 4 4 1 5 3 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 1 1 4 2 2 2 2 5 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 1 1 4 4 4
23 2 1 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4 1 5 3 2 1 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 4 2 1 2 1 3 2 1 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4
24 2 1 1 4 5 1 3 1 4 5 1 1 4 4 4 5 1 3 2 1 1 4 5 1 3 1 4 5 1 1 4 2 1 1 4 5 2 1 1 4 5 1 3 1 4 5 1 1 4 4 4
25 3 2 1 1 1 1 1 2 1 4 4 1 4 4 4 1 5 3 3 2 1 1 1 1 1 2 1 4 4 1 4 3 2 1 1 1 3 2 1 1 1 1 1 2 1 4 4 1 4 4 4

26 5 3 1 1 1 1 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 2 3 5 3 1 1 1 1 3 4 4 4 5 4 4 5 3 1 1 1 5 3 1 1 1 1 3 4 4 4 5 4 4 4 3

27 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 3 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

28 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

29 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

30 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

31 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

32 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

33 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

34 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

35 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

36 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

37 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

38 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

39 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

40 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

41 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

42 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

43 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

44 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4

45 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

46 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 1 1 4 4 4 1 5 3 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 1 1 4 2 2 2 2 5 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 1 1 4 4 4

47 2 1 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4 1 5 3 2 1 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 4 2 1 2 1 3 2 1 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4

48 2 1 1 4 5 1 3 1 4 5 1 1 4 4 4 5 1 3 2 1 1 4 5 1 3 1 4 5 1 1 4 2 1 1 4 5 2 1 1 4 5 1 3 1 4 5 1 1 4 4 4

49 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 3 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

50 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

51 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

52 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

53 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

54 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

55 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4
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55 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

56 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

57 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

58 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

59 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

60 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

61 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

62 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

63 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

64 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

65 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

66 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

67 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

68 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

69 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

70 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

71 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

72 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

73 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

74 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

75 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

76 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

77 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

78 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4

79 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

80 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 1 1 4 4 4 1 5 3 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 1 1 4 2 2 2 2 5 2 2 2 2 5 2 2 2 2 2 1 1 4 4 4

81 2 1 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4 1 5 3 2 1 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 4 2 1 2 1 3 2 1 2 1 3 1 1 1 4 2 1 1 4 4 4

82 2 1 1 4 5 1 3 1 4 5 1 1 4 4 4 5 1 3 2 1 1 4 5 1 3 1 4 5 1 1 4 2 1 1 4 5 2 1 1 4 5 1 3 1 4 5 1 1 4 4 4

83 3 2 1 1 1 1 1 2 1 4 4 1 4 4 4 1 5 3 3 2 1 1 1 1 1 2 1 4 4 1 4 3 2 1 1 1 3 2 1 1 1 1 1 2 1 4 4 1 4 4 4

84 5 3 1 1 1 1 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 2 3 5 3 1 1 1 1 3 4 4 4 5 4 4 5 3 1 1 1 5 3 1 1 1 1 3 4 4 4 5 4 4 4 3

85 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 3 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

86 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

87 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

88 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

89 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

90 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

91 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

92 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

93 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

94 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

95 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

96 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

97 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

98 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

99 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

100 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

101 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

102 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

103 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

104 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

105 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

106 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

107 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

108 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

109 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

110 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

111 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

112 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

113 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

114 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

115 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

116 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

117 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4
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118 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

119 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

120 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

121 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

122 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

123 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

124 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

125 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

126 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

127 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

128 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

129 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

130 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

131 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

132 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

133 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

134 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

135 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

136 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

137 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

138 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

139 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

140 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

141 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

142 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

143 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

144 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

145 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

146 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

147 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

148 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

149 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

150 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

151 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

152 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

153 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

154 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

155 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

156 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

157 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

158 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

159 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

160 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

161 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

162 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

163 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

164 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

165 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

166 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

167 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

168 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

169 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

170 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

171 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

172 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

173 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

174 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

175 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

176 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

177 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

178 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

179 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

180 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

181 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

182 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

183 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

184 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

185 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

186 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

187 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

188 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

189 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

190 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

191 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

192 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

193 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

194 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

195 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

196 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

197 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

198 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

199 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

200 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

201 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4
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202 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

203 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

204 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

205 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

206 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

207 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

208 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

209 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

210 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

211 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

212 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

213 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

214 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

215 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

216 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

217 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

218 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

219 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

220 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

221 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

222 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

223 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

224 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

225 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

226 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

227 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

228 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

229 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

230 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

231 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

232 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

233 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

234 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

235 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

236 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

237 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

238 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

239 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

240 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

241 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

242 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

243 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

244 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

245 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

246 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

247 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

248 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

249 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

250 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

251 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

252 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

253 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

254 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

255 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

256 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

257 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

258 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

259 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

260 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

261 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

262 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

263 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

264 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

265 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

266 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3
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267 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

268 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

269 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

270 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

271 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

272 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

273 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

274 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

275 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

276 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

277 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

278 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

279 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

280 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

281 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

282 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

283 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

284 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

285 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

286 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

287 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

288 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

289 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

290 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

291 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

292 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

293 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

294 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

295 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

296 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

297 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

298 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

299 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

300 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

301 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

302 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

303 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

304 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

305 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

306 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

307 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

308 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

309 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

310 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

311 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

312 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

313 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

314 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

315 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

316 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

317 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

318 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

319 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

320 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

321 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

322 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

323 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

324 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

325 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

326 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

327 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

328 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

329 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

330 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

331 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

332 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4
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333 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

334 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

335 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

336 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

337 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

338 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

339 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

340 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

341 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

342 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

343 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

344 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

345 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

346 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

347 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

348 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

349 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

350 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

351 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

352 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

353 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

354 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

355 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

356 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

357 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

358 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

359 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

360 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

361 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3 4 5 5 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 5 5 1 2 3 5 5 1 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 3

362 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

363 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

364 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

365 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2 5 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 2 5 2 2 2 2 2

366 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4 4 4 4 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 5 5 1 4 5 5 5 1 4 5 5 4 4 5 5 2 1 4 4 4

367 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4 4 4 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 2 1 1 1 4 2 1 1 1 4 1 1 1 1 2 1 1 4 4 4

368 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3

369 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 2 5 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4

370 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 5 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 2 4 5 5 5 2 4 5 5 5 5 5 2 2 2 2 2

371 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 4 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2 2 5 5 2 2 2 5 5 2 4 5 5 5 2 1 2 2 2

372 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4 2 5 4 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 4 5 5 2 3 4 5 5 2 3 1 5 2 5 5 2 1 5 2 4

373 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4 2 5 4 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 2 1 2 2 5 2 1 2 2 1 1 1 2 1 5 2 2 5 4

374 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2 5 2 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 2 5 2 2 5 1 2 2 4 2

375 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 4 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 2 1 1 5 3 2 1 1 5 3 5 2 2 2 3 2 5 2 4 2

376 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2 2 5 4 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 5 2 5 4 2 5 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 4 2 2

377 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4 1 5 3 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 5 4 1 4 2 5 4 1 4 2 1 5 1 1 2 5 1 4 4 4

378 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4 2 4 3 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 2 1 1 4 1 2 1 1 4 1 1 1 1 2 2 1 1 4 4 4

379 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4 5 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 2 1 1 4 4 4

380 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3 4 4 4 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 1 1 2 4 1 1 1 1 4 4 4 5 4 1 4 4 3




