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RESUMEN 

El objetivo de la investigación fue determinar la relación de los factores internos del 
consumidor y decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de 
Uchiza-San Martín. La investigación es aplicada de nivel relacional con diseño no 
experimental de tipo transversal. La población de estudio fue 12,221 consumidores de 
donde se extrajo una muestra de 373 consumidores de alimentos de primera necesidad, 
se utilizó el cuestionario (35 preguntas) con alternativas de escala ordinal, los datos se 
analizaron con la correlación de rangos Rho de Spearman. Los factores internos del 
consumidor y decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de 
Uchiza-San Martín, están correlacionados moderadamente (Rho=0,590; p.valor < 0,05); 
asimismo, se encontró correlación baja entre factores culturales y decisión de compra 
(Rho=0,279), y correlaciones también moderadas con las dimensiones sociales 
(Rho=0,562), personales (Rho=0,431) y psicológicos (Rho=0,439). 
 
Palabras claves: factores culturales, sociales, personales, psicológicos, decisión de 
compra, consumidor. 
 

ABSTRACT 

The objective of the research was to determine the relationship of consumer’s internal 
factors and their decision to buy basic necessity foods in the Uchiza district of San Martin, 
[Peru]. The research was of an applied type, at a relational level, with a non-experimental 
design, of a cross-sectional type. The population of the study was 12,221 consumers, 
where a sample of 373 consumers of basic necessity foods was extracted. A questionnaire 
(thirty five questions) was used with alternatives on an ordinal scale, [and] the data was 
analyzed with Spearman’s Rho correlation ranges. The consumer’s internal factors and 
thier decisión to buy basic necessity foods in the Uchiza district of San Martin were 
moderately correlated (Rho=0.590; p-value < 0.05); at the same time, a low correlation 
between the cultural factors and decision to buy (Rho=0.279) was found, and there were 
also moderate correlations with the social (Rho=0.562), personal (Rho=0.431), and 
psychological (Rho=0.439) dimensions. 
 
Keywords: cultural factors, social, personal, psychological, decision to buy, consumer 
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INTRODUCCIÓN 

El comportamiento de compra del consumidor ha cambiado durante los años, 

ahora son exigentes en ciertos aspectos, relacionados a sus propias necesidades. Los 

consumidores toman en cuenta los beneficios o riesgos para la salud, de los productos que 

se ofertan en el mercado. Además, consideran algunos atributos como precio, inocuidad, 

entre otros. La necesidad de alimentarse es básica y fisiológica, indispensable para la 

supervivencia del ser humano, la manera en cómo cada consumidor satisface esta 

necesidad, puede variar según cada situación (Maslow, 1991).  

En general, existen varios estudios que demuestran que la conducta de compra 

está influenciada por diversos factores internos del consumidor que están involucrados en 

los procesos de adquisición, como la búsqueda, valoración de alternativas, elección de 

compra y la utilización del producto.  

En Europa el hábito de compra del (72%) de los consumidores, está influenciada 

por factores económicos, donde los europeos evalúan precios y otras características del 

producto, previo a la decisión de compra (José, 2022). En Latinoamérica el (98.4%) de 

los consumidores eligen, compran y preparan alimentos según la salud, donde la 

alimentación es balanceada y saludable con cantidades mínimas requeridas para la salud 

(Duque, 2022). El (71%) de los peruanos satisfacen sus necesidades conforme al estilo 

de vida que llevan (Andina, 2021). 

Según la base de datos de la Sub Gerencia de Desarrollo Empresarial y Turismo 

de la Municipalidad Distrital de Uchiza, existen alrededor de 500 empresas formales 

(micro y pequeña empresa), dedicadas a la venta de abarrotes. Este número de empresas 

permite que los consumidores puedan evaluar dónde comprar sus alimentos en función a 

sus preferencias. Las empresas deben adaptarse al cambio, cumplir exigencias, satisfacer 

necesidades y preferencias del consumidor, de lo contrario, desaparecerá del mercado. 
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Para ello, es importante entender y comprender la conducta de compra del consumidor, 

porque es complejo, abarca diversos factores, como los aspectos culturales, las 

interacciones sociales, características personales y psicológicos, que intervienen en la 

elección de: comprar o no, el producto. Por ejemplo, algunos prefieren consumir 

alimentos saludables, alimentos enlatados, alimentos de precios accesible, marcas 

reconocidas, incluso para otros consumidores la decisión de compra puede estar 

determinada por la ubicación del establecimiento. El comportamiento de compra de cada 

consumidor es completamente variado, se ve influenciado por su entorno y estilo de vida. 

La finalidad de la investigación fue determinar la correlación entre factores internos del 

consumidor y decisión de compra de alimentos de primera necesidad del Distrito de 

Uchiza. 

Sé realizó la investigación en el Distrito de Uchiza-San Martín, considerando 

como muestra de estudio a los consumidores de alimentos de primera necesidad. 

El problema planteado fue: ¿Cuál es la relación entre los factores internos del 

consumidor y decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de 

Uchiza-San Martín?, se planteó como problemas específicos: ¿Qué relación tiene los 

factores culturales y decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito 

de Uchiza-San Martín?, ¿Qué relación tiene los factores sociales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín?, ¿Qué relación tiene 

los factores personales y decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el 

Distrito de Uchiza-San Martín?, ¿Qué relación tiene los factores psicológicos y decisión 

de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín?. 

El objetivo general fue determinar la relación entre los factores internos del 

consumidor y decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de 

Uchiza-San Martín; objetivos específicos fueron: determinar la relación entre los factores 
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culturales y decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de 

Uchiza-San Martín, determinar la relación entre los factores sociales y decisión de 

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, 

determinar la relación entre los factores personales y decisión de compra de alimentos de 

primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, determinar la relación entre los 

factores psicológicos y decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el 

Distrito de Uchiza-San Martín. 

Asimismo, la investigación está constituida por cinco capítulos, de las cuales se 

menciona a continuación: Capítulo I, se desarrolló el marco teórico de la investigación, 

enfatizando conceptos, términos, antecedentes sobre la variable asociada y de 

supervisión. El capítulo II, la hipótesis, que consiste en demostrar si existe relación entre 

los factores internos del consumidor y decisión de compra de alimentos de primera 

necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, también muestra la matriz de consistencia 

y operacionalización de variables. Capítulo III, consiste en la metodología utilizado en la 

investigación, tipo, diseño, población y muestra; se establecen técnicas e instrumento para 

la recolección de datos y estadística descriptiva e inferencial (Rho de Spearman). Capítulo 

IV, se exponen los resultados descriptivos, datos demográficos y las variables de estudio 

mediante gráficos circulares y barra; además se demuestra el resultado de la hipótesis 

general y específica. Capítulo V, es la discusión, contrastan los resultados obtenidos con 

la teórica y antecedentes.  
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CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 

1.1 Antecedentes de la Investigación 

Internacional 

Perez et al. (2023), desarrolló un estudio cuantitativo con el objetivo en determinar 

la correlación de los factores del comportamiento del consumidor y la decisión de compra. 

Encuestó a una muestra de 704 jóvenes estudiantes. En el resultado se demostró que si 

existe una relación fuerte entre el comportamiento del consumidor y decisión de compra 

(Rho=0,676); mientras que los factores psicológicos (Rho=0,627) con la decisión de 

compra, a comparación con los factores sociales (Rho=0,462) y personales (0,461). 

Espinel et al. (2020), ha desarrollado un artículo de estudio descriptivo, con el 

objetivo de analizar las preferencias, edades, gustos, necesidades, opiniones, estrato y 

estilo de vida para la toma de decisiones. La muestra es estratificada, la técnica 

recolección de datos fue la encuesta, aplicada a los consumidore de las tiendas del barrio 

y supermercados. El resultado de la investigación determinó que el 62,9% realizan las 

compras en tiendas cercanas a la vivienda-barrio, por la ubicación, por la alternativa de 

pago a crédito, por unidades, por variedad del producto y por socializar con otros 

consumidores del barrio; mientras que el 56,3% de los consumidores manifestaron que 

no cambiarían el lugar de compra por motivos económicos; el 52,7% prefieren realizar la 

compra de manera quincenal por la variedad de los productos. 

La tesis desarrollada por Muñoz y León (2020), tuvo como objetivo identificar los 

factores influyentes en el comportamiento de compra de los consumidores de alimentos 
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durante la pandemia covid-19. Tipo de investigación que se empleo fue exploratoria y 

descriptiva, de método de investigación mixtos, se aplicó la técnica de la entrevista, grupo 

focal y encuesta a una muestra de 384 consumidores de alimentos. Los resultados 

determinaron que los factores psicológicos influyen en la conducta de compra del 

consumidor en el sentido de la supervivencia e incertidumbre que ha ocasionado la 

pandemia, la influencia varía según el género y rango de edades, siendo la familia el 

principal grupo que toma las decisiones. 

Nacional 

La tesis desarrollada por Villanueva y Alva (2022), fue aplicada de estudio 

descriptivo, con el objetivo de determinar la influencia de los factores en la decisión de 

compra. Se aplicó la encuesta a una muestra de 384 consumidores de 28 a 40 años edad 

con nivel socioeconómico A y B1. Los resultados demostraron la hipótesis, existe 

relación entre factores y la intención de compra con un coeficiente de correlación 

(Rho=0,969); el control percibido y la intención de compra tiene coeficiente de 

correlación (Rho=0,969), la consciencia y la intención de compra tiene coeficiente de 

correlación (Rho=0,958), la actitud y la intención de compra tiene coeficiente de 

correlación (Rho=0,924), las normas intrínsecas y la intención de compra tiene 

coeficiente de correlación (Rho=0,924), determinaron que si existe relación significativa. 

La tesis desarrollada por Hualtibamba (2019), fue de estudio descriptivo 

correlacional, con el objetivo determinar los factores del comportamiento del consumidor 

que influyen en la decisión de compra de los consumidores. La población de estudio es 

finita, se aplicó la encuesta a una muestra de estudio de 384 consumidores. El resultado 

de la investigación demostró la relación significativa entre factores de comportamiento 

del consumidor y la decisión de compra, con un coeficiente de correlación (Rho=0,806) 

que significa una alta relación directa; también determinó que los factores sociales con 
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74,5%, es el factor que predomina en el comportamiento del consumidor, donde las 

actitudes sociales del consumidor están centradas en base a sus preferencias; seguido el 

factor cultural con 74%, individual 73,7% y psicológico 72,4%. 

La investigación desarrollado por Falcón (2016), tuvo como objetivo determinar 

si existe relación significativa entre grupo de referencia y el proceso de decisión de 

compra. La investigación fue aplicada relacional, de método descriptivo correlacional-

transversal, se aplicó la encuesta a una muestra de 384 consumidores de calzados de sexo 

femenino, se empleó la estadística descriptiva e inferencial (Kruskal Wallis (H) y Chi-

Cuadrado de independencia (X2)). El resultado de la hipótesis demostró que existe 

relación entre grupo de referencia y el proceso de decisión de compra (H = 39.327; P-

valor <0.001). 

1.2 Bases teóricas 

1.2.1 Factores internos del consumidor 

Los factores internos que existen afectan de manera positiva o negativa al 

comportamiento de compra del consumidor, es decir; al momento de adquirir producto o 

servicios, cambian el modo de pensar y actuar, según el entorno o situación al que se 

encuentran. Según Kotler y Armstrong (2008), los factores que influyen en la conducta 

de compra del consumidor son los siguientes: factores culturales sobre el consumo, 

interacción social (factores sociales), factores personales (características) y factores 

psicológicos, siendo la cultura el factor más influyente. De mismo modo la autora  Baena 

(2011) afirma que, los cuatro factores ya mencionados son trascendentales, influyen en el 

comportamiento de compra del consumido y en la toma de decisiones. La influencia inicia 

desde la necesidad percibida hasta la satisfacción del producto por el consumidor (Lamb 

et al., 2006). En la cual, el autor Monferrer (2013)  agrupa estos cuatro factores a un solo 

entender, denominado factores internos del consumidor.  
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Así mismo, es importante dar a conocer que en el entorno existen otros factores 

internos del consumidore que se clasifican de la siguiente manera: por las características 

personales, la percepción de compra, la experiencia aprendida, las actitudes de ambas 

partes y la psicográfica (Hernández y Maubert, 2009). Por otro lado, el autor Santesmases 

et al. (2014)  sostiene que, los factores internos se clasifican en cinco tipos: motivación, 

percepción, experiencia, las características personales y actitudes.  

Sin embargo, se puede destacar que los factores culturales, sociales, personales y 

psicológicos son complejos, comprenden términos de otros autores. Estos cuatro factores 

mencionados no pueden ser alterados o modificados por los mercadólogos, pero pueden 

implementar estrategias que adapten al cambio actual según el entorno del consumidor. 

1.2.1.1 Factores culturales  

En la conducta de compra, los factores culturales tienen un impacto significativo 

en los consumidores, que a los mercadólogos le es difícil entender, debido a que existen 

varios aspectos que comparten un grupo de persona: la cultura del pueblo, subcultura, 

clase social que pertenecen, inclusive estudian un conjunto de grupo más pequeños (Peter 

y Olson, 2006). Similarmente el autor Lamb et al. (2006) menciona los mismos aspectos, 

dando a conocer que los estudios de los factores culturales es amplia y profunda.  

Kotler y Armstrong (2008), los cambios culturales dentro de una sociedad son 

notables, que afectan la conducta de compra del consumidor. Para el autor Solomon 

(2008) define, la cultura como personalidad de una sociedad, que incluyen ideas 

abstractas, valores, éticas, objetos que son valorados por las personas. Los factores 

culturales impactan de manera directa al consumidor  (Prettel, 2016).  

Además, abarca todo el aspecto de una sociedad, que se detalla a continuación: 

idioma, conocimientos, leyes, creencias, costumbres, valores u otros. que se transmiten 

de generación en generación, obteniendo un carácter distintivo (Mercado, 2010).  
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a) Cultura 

Es un conjunto de conocimientos, creencias, tradiciones, costumbre, lenguaje, 

entre otros, que las personas comparten dentro de una sociedad, de generación en 

generación, y es inculcada por la familia desde la infancia (Prettel, 2016). El hábito de 

consumo de alimentos es de acuerdo a la cultura y costumbres de las personas, que 

aprendieron a lo largo de los años  (Harris, 1989). La cultura es compleja, abarca diversos 

aspectos que requiere de un estudio en específico (Alonso y Grande, 2013). 

b) Clase social 

Es una jerarquía de posición social de las personas dentro de una sociedad, que se 

diferencian por el ingreso percibido, educación, riqueza, ocupación laboral entre otros 

(Baena, 2011). Mientras que para los mercadólogos la clase social es una segmentación 

que agrupan a las personas, por características socioeconómicas y poder adquisitivo de 

compra de alimentos (Corona, 2012). 

1.2.1.2 Los factores sociales 

Los factores sociales consisten es la interacción del consumidor con otras personas 

de su entorno, en la cual ejercen influencia sobre ellos, con respecto a la compra de 

alimentos u otras necesidades. El autor  Stanton et al. (2007) afirma que, los factores 

sociales afectan el comportamiento de compra del consumidor: en el modo de pensar, 

creer y actuar, ya que existen personas en la sociedad con diferentes opiniones, intereses, 

necesidades, preferencias u otros.  

En la sociedad, existen grupos como: los integrantes de la familia, líderes de 

opinión y grupos de referencia primario o secundarios que interactúan con el consumidor 

para obtener información con respecto a los productos que desean adquirir, esto genera 

cambios que son difíciles de pronosticar o integrar dentro del estudio de marketing (Lamb 

et al., 2006). Estos grupos mencionados influyen de forma directa al consumidor, a su 
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vez, son ellos los interesados en formar parte del grupo (Kotler y Armstrong, 2008). Para 

Peter y Olson (2006), los grupos que intervienen de forma directa son dos: los grupos de 

referencia y la familia. Mientras que  (Ferrell y Hartline, 2018) menciona que, el grupo 

de interacción directa e importante es la familia. 

a) Grupo de referencia 

Son aquellos grupos conformados por amigos, colegas, familia, entre otros, que 

ejercen una influencia directa e indirecta a los consumidores (Mesa, 2012). Estos grupos 

se clasifican en dos:  los grupos primarios la interacción es frecuente de forma directa e 

informal dentro del entorno, mientras que los grupos secundarios interactúan de manera 

formal menos frecuente e interactiva, se enfocan en las funciones que desempeñan las 

personas dentro de las organizaciones sociales como religiosas, clubes deportivos entre 

otros (Quintanilla, 2002). 

La influencia de grupos de referencia se basa en la información que brindan con 

respecto a la compra de productos, marcas, hábitos consumo, entre otros; además, los 

mismos consumidores se identifican e imitan al grupo de referencia en la compra para 

formar parte del grupo (Delgado, 2006) . 

b) Líder de opinión 

Los líderes de opinión utilizan los medios de comunicación para impartir 

información, consejos, recomendaciones y sugerencias a los consumidores a cerca del 

producto o servicio que ellos utilizan; y se caracterizan por ser seguros y activos 

socialmente (Lamb et al., 2006). Los líderes tienen poder e influencia sobre las personas, 

que hacen las mismas cosas que ellos, les imitan, actúan al igual que ellos, llevan los 

mismos hábitos entre otros aspectos (Alonso y Grande, 2013). 
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c) Familia 

Está conformado por los integrantes de la familia que conviven en un determinado 

lugar y comparten las mismas normas que intervienen en el proceso de compra, como 

también en la decisión (Alonso y Grande, 2013). Los integrantes de la familia pertenecen 

a grupo primario que interactúa de forma directa y toman decisiones de compra colectiva, 

según las preferencias; también existen decisiones individuales donde solo integrante 

toma la decisión (Quintanilla, 2002). En ambos casos, consideran la disponibilidad 

económica y el estilo de vida previo a la compra, la familia son consumidores principales 

frecuentes de alimentos de primera necesidad (Hernández y Maubert, 2009) 

1.2.1.3 Los factores personales 

Son todas aquellas características únicas de la persona que intervienen en el 

comportamiento de compra del consumidor: como el género, la edad de las personas, 

etapas de ciclo de vida, personalidad de la persona, autoconcepto personal y el estilo de 

vida del consumidor que realizan la compra; los cambios que originan son estables, a 

diferencia de la edad y ciclo de vida los cambios ocurren por etapas a lo largo de los años  

(Lamb et al., 2006). Asimismo, Kotler & Armstrong (2008) menciona las mismas 

características, añadiendo la ocupación y circunstancias económicas. 

El autor Monferrer (2013) agrupa las características personales según el perfil del 

consumidor: como la edad de los consumidores, fase de ciclo de vida, ocupación laboral 

del consumidor y la economía, pertenecen a un perfil sociodemográfico y en el perfil 

psicográfico encontramos al estilo de vida. Las características mencionadas por el autor 

afectan directamente a la decisión.  

c) Edad y fase del ciclo de vida 

La edad del consumidor es una característica importante que influyen en la 

decisión de compra del consumidor, a menudo que pasa el tiempo las necesidades, los 
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gustos y preferencias cambian por etapas según la edad del consumidor (Maldonado, 

2013).  

d) Ocupación y circunstancias económicas 

Son dos términos que se relacionan entre sí, y afecta la vida diaria de las personas, 

en los hábitos de alimentación, salidas, vestimenta, entre otros (Kotler y Keller, 2012). 

La ocupación de puesto de trabajo, cambia el modo de vida de las personas, por los 

ingresos generados que te permite satisfacer las necesidades según la situación de vida 

que lleva (Corona, 2012). 

e) Estilo de vida 

Son formas de vida que tienen las personas, en sus actividades diarias, en el modo 

de gastar el dinero, ocupar el tiempo, en sus hábitos alimenticios, opiniones e intereses, 

que afecta en la elección de compra de alimentos (Mullins et al., 2007). Para los 

mercadólogos el estilo de vida es un segmento conformado por personas de similar hábito 

de vida, ayuda a entender el comportamiento de compra del consumidor (Mesa, 2012). 

1.2.1.4 Factores psicológicos 

Los factores psicológicos son criterios de comportamiento, según Kotler & 

Armstrong (2008) indica cuatro factores importantes: impulso-motivación del 

consumidor hacia la compra, la percepción de compra del producto, el aprendizaje-

experiencia, creencias y actitudes del comprador, afectan la decisión de compra del 

consumidor. Igualmente, el autor Lamb et al. (2006) señala los mismos factores, 

indicando que estos son herramientas que ayudan a procesar la información, opiniones, 

reconocer sentimientos y pensamientos. 

Los factores psicológicos son experiencias conscientes del consumidor, que la 

mente humana procesa por medio de los sentidos, por la información, imágenes, 

representaciones y comportamiento.   
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a) Motivación 

Es la fuerza que te impulsa a realizar una acción concreta para lograr el objetivo 

propuesto por el consumidor, por ejemplo, si deseas bajar de peso, requieres de una 

alimentación saludable (Rivera et al., 2009). Además del impulso, la motivación se trata 

de invertir tiempo y dedicación a un determinado objeto que desea adquirir (Hoyer et al., 

2013). La motivación  

b) Percepción 

Son estímulos que activan los cinco sentidos del ser humano, de acuerdo al 

producto o servicio que están buscando, se interpreta de diferente manera según la 

perspectiva del consumidor (Mollá et al., 2006). La percepción visual, atrae la atención 

del consumidor de manera inmediata; el tamaño, la forma, el color y diseño de las letras 

del producto; la percepción auditiva se origina por el sonido y voces fuertes; la percepción 

del gusto está dirigido para la producción alimenticia y bebidas; la percepción del olfato 

permite transpirar aromas del producto; la percepción del tacto consiste en tocar o palpar 

el producto (Hoyer et al., 2013). Existe tres tipos de procesos de percepción: la tención 

selectiva abarca la información, la distorsión selectiva interpreta la información y la 

retención selectiva recuerdan marcas específicas que anteriormente el consumidor ha 

adquirido (Fernández, 2016).  

c) Aprendizaje 

El aprendizaje es una formación continua, que se desarrolla por medio de la 

experiencia, es decir, cuando el consumidor compra productos de marca desconocida, 

adquiere experiencia positiva o negativa de satisfacción (Colet y Polío, 2014). Además, 

mediante el aprendizaje se logra la lealtad y fidelización de los consumidores hacia una 

marca en especifica, que para su posterior compra facilita el proceso de adquisición del 

producto (Esteban et al., 2008). 
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d) Actitud:  

Es el comportamiento de compra del consumidor frente a un producto o servicio, 

donde las emociones y sentimientos del consumidor interfieren en la decisión  (Clow y 

Baack, 2010). Las actitudes se desarrollan mediante la experiencia aprendida a lo largo 

de los años, esto impulsa al consumidor a actuar de forma positiva o negativas frente a un 

producto en específico, es decir, si compra o no el producto (Schiffman y Lazar, 2010). 

1.2.2 Decisión de compra 

Según Schiffman y Lazar (2010) consiste en elegir una opción entre varias 

alternativas, sí o no compra. Si la decisión es comprar, según Stanton et al. (2007) las 

decisiones se basan a las características y motivos de situación de compra tales como: la 

ubicación del establecimiento, variedad de producto, atención al cliente, servicios 

ofrecidos, accesibilidad de producto, precio y marca entre otros. 

Las decisiones principales que determinan la compra del consumidor son: marca, 

lugar de compra, momento de compra, cantidad de compra y forma de pago (Monferrer, 

2013). Se asemeja a lo planteado Fischer y Espejo (2013) aportando el estilo, precio y 

producto en la decisión de compra. Mientras Lalama (2018) afirma que, las decisiones de 

compra son procesos mentales dirigidos por las percepciones, donde la herramienta 

encargada de realizar el estudio es la marca. De mismo modo afirma Amorós (2008) que 

la decisión es tomada en base a la lealtad de marca que simplifican la búsqueda del 

producto y la compra se vuelven rutinarias. 

Sin embargo, Kotler y Armstrong (2008) indican dos factores: actitudes de otras 

personas y las situaciones inopinadas que interfieren en la decisión de compra, estas 

intervenciones sustentan con el precio, marca, satisfacción del producto y otros atributos. 

Además, El autor (Alonso y Grande, 2013) indica que, las decisiones de los consumidores 

son de baja o alta implicación, según el producto que desea adquirir; la baja implicación 
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ocurre cuando las compras son rutinarias; la alta implicación se origina cuando las 

compras son complejas que requieren la intervención de diversas variables y de alto valor 

económico. 

El autor Santesmases et al. (2014) afirma que, si la decisión es no comprar, será 

de forma definitiva o temporal, según la percepción oportuna del consumidor frente al 

producto. 

En contexto, se resalta que los autores presentan una forma diferente de agrupar 

las características o agentes que influyen en la decisión de compra; es decir, hay cierta 

similitud en los términos de decisiones de compra, ello se resume al precio, marca y lugar 

de compra. 

a) Precio 

Es el valor monetario que el consumidor paga por el producto que desea adquirir, 

motivado por la accesibilidad, descuentos y ofertas que la empresa emplea como 

estrategia (Martínez et al., 2014). Los consumidores son exigentes en cuanto al precio del 

producto, al momento de realizar la compra, se enfoca en el valor y el estado del producto, 

para luego tomar la decisión, si compra o no el producto (Fernández y Loiácono, 2001). 

El precio es una herramienta de estrategia que la empresa utiliza para generar 

rentabilidad, crear y captar valor del cliente (Noblecilla y Granados, 2018). Sin embargo, 

existe otra perspectiva, que consiste en estimular al consumidor con precios accesibles, 

descuento por la cantidad de compra, ofertas u otros (Esteban et al., 2008). 

b) Marca 

Es la identidad del producto o servicio, que se distingue de la competencia. La 

marca crea significado, en base a la experiencia y trascendencia en el mercado, identifican 

y reconocen los productos o servicios con mayor rapidez (Lane, 2008). Una vez 
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memorizada la marca, la compra es rutinario, disminuye el tiempo de búsqueda, 

adquieren productos de marcas reconocidas (Lambin et al., 2009).  

La compra frecuente del consumidor hacia una marca especifica, crea un vínculo 

de lealtad y confianza, por medios publicitario y experiencia de satisfacción del producto 

(Amorós, 2008). 

c) Lugar de Compra 

Las empresas utilizan los establecimientos para ofrecer productos al consumidor, 

facilitando la cantidad, momento oportuno, precio accesible para ambos (Vallet et al., 

2015). Es importante ubicar el establecimiento en un punto estratégico (Noblecilla y 

Granados, 2018). En lugares centrales, comunales, zonas urbanas, zonas rurales, según la 

demanda del consumidor, estos establecimientos cuentas con espacio, iluminación, 

diseños u otras características que atrae al consumidor al momento de elegir el lugar de 

compra (Lambin et al., 2009).  

2.2.2.1. Proceso de decisión de compra 

Los consumidores al comprar el producto, pasan a un proceso de toma de decisión, 

según Lamb et al. (2006) siguen este proceso: primero identifican la necesidad, segundo 

buscan información, tercero evalúan de alternativas, cuarto compra y cinco 

comportamientos posteriores de compra, este proceso consecutivo no se cumple, debido 

a que existe la posibilidad de que no compre o continúa directo con la fase cuatro que es 

la compra, la decisión es impredecible. Sin embargo, el autor Stanton et al. (2007) define 

la etapa cuatro como la decisión de compra, eso quiere decir; que siempre pasan por este 

proceso si ya tienen identificado su necesidad. De mismo modo, Kotler y Armstrong 

(2008), afirma que, la decisión de compra pasa por un proceso, si la compra es rutinaria, 

se omiten algunos procesos, pero no la decisión de compra. Ya que es una etapa 

importante para tomar la decisión. 
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El proceso de compra Fischer y Espejo (2013) define de la siguiente manera: 

identificar la necesidad, actividad anterior a la compra, decisión de compra y sentimientos 

después de la compra, sus definiciones son similares a los procesos anteriores 

mencionado, a excepción de la actividad previa de compra que abarca otro termino como; 

la percepción, conocimiento, agrado, preferencia, convicción y acción. 

En materia de toma de decisiones, para Ardila (2012) los consumidores usan dos 

modelos de decisión: entre ella se tiene el modelo de la optimización que consiste en las 

cinco fases del proceso de compra, y otro modelo es la satisfacción. 

1.3 Definición de términos 

a) Comportamiento del consumidor: Es la conducta de la persona, que refleja 

durante adquisición de un producto o servicio, se toma decisiones que implica en 

la compra, consumo y desecho del producto; en este proceso de compra no solo 

actúa una persona, sino varios que realizan la compra en un determinado momento 

(Hoyer et al., 2013). 

b) Factores culturales: son aspectos muy complejos que abarca la personalidad de 

la sociedad en conjunto, costumbres, hábitos de vida u otros; este factor ayuda 

comprender las decisiones de consumo de las personas, permitiendo plantear 

estrategias en beneficio de la empresa (Arellano, 2010).  

c) Factores sociales: Involucra a los individuos que pertenecen a la sociedad y a 

otros líderes en opinión externa, que se encuentre fuera del entorno social, estos 

grupos tiene poder de influencia hacia los consumidores (Mesa, 2012). 

d) Factores personales: Comprende las características sociodemográficas y 

socioeconómicas de las personas, que influyen en la decisión de compra según la 

forma de vida que lleva (Vallet et al., 2015). 
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e) Factores psicológicos: Son criterios de comportamiento cognitivo, que afecta al 

consumidor, según las necesidades, expectativas que tienen referente al producto 

o servicio que desea adquirir, (Schiffman y Lazar, 2010). 

f) Decisión de compra: Consiste en elegir una alternativa, si compra o no, pero en 

la elección de alternativas interviene diversos motivos y experiencia obtenidas a 

lo largo de los años (Esteban et al., 2008). 
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CAPÍTULO II: HIPÓTESIS Y VARIABLES 

2.1 Hipótesis General 

Existe relación entre los factores internos del consumidor y decisión de compra 

de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

2.2 Hipótesis específicas 

H1: Existe relación entre los factores culturales y decisión de compra de alimentos 

de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

H2: Existe relación entre los factores sociales y decisión de compra de alimentos 

de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

H3: Existe relación entre los factores personales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

H4: Existe relación entre los factores psicológicos y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín.   
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1 Tipo de investigación 

La investigación es aplicada, porque tiene como finalidad, la solución del 

problema, a su vez, pone en práctica el conocimiento de las variables en un determinado 

entorno de contexto real (Hernández et al., 2010). El enfoque de la investigación es 

cuantitativo de nivel relacional, se demostró la hipótesis entre la variable asociada 

factores internos del consumidor y variable de supervisión decisión de compra. 

3.2 Diseño de la investigación 

La investigación es no experimental-transversal, porque no hubo manipulación de 

las variables o datos de estudio, se realizó la encuesta en un ambiente natural, en la parte 

exterior de los establecimientos comerciales, en un determinado tiempo. 

Tabla 3  

Diseño no experimental de la investigación  

 

 

N T1  
 

Ox  

M1 R=?  

  Oy  

Leyenda:  
N : Muestra  
T1: Tiempo de evaluación  

M1: Consumidores de alimentos de primera necesidad  

Ox: Factores internos del consumidor  

Oy: Decisión de compra  

R  : Relación   
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3.3 Población y muestra 

3.3.1 Población 

Estaba constituida por la población del distrito de Uchiza, mayor de 18 años a 

más. Según datos INEI (2017) la población representa 12,221 personas, a quienes se 

realizaron las respectivas encuestas sobre los factores internos del consumidor y decisión 

de compra de los alimentos de primera necesidad. 

3.3.2 Muestra 

La muestra de la investigación es probabilística, se escogió de manera aleatoria a 

los consumidores de alimentos de primera necesidad porque todas las personas del 

Distrito de Uchiza tienen la misma oportunidad de ser escogidos; se calculó la muestra 

mediante fórmulas de una población conocida. 

𝑛 = 𝑍𝛼/22𝑥𝑁𝑥𝑝𝑥𝑞(𝑒2𝑥(𝑁 − 1)) + 𝑍𝛼/22𝑥𝑝𝑥𝑞 

Leyenda Remplazando 

n= Muestra n= ¿? 

N=Población 12,221 

p= Probabilidad de éxito P= 0.5 

q= Probabilidad de fracaso q= 0.5 

Z=valor de distribución normal estándar (α= 5%) Z= 1.96 

e= Margen de erros e= 0.05 

 

Reemplazando a la fórmula: 

n = 1.962x12,221x0.5x0.5(0.052x(12,221 − 1)) + 1.922x0.5x0.5 = 372,48 = 373 

El tamaño de la muestra fue 373 consumidores de alimentos de primera necesidad 

en el Distrito de Uchiza-San Martín. -San Martín. Seleccionados aleatoriamente en la 

parte exterior de los establecimientos comerciales. 



23 

 

3.4 Técnica de recolección de datos 

Mediante la técnica de la encuesta se recopiló la información de los consumidores 

de alimentos de primera necesidad de las variables de estudio. El instrumento utilizado 

para las variables fue el cuestionario, formularon preguntas en base a los indicadores de 

las variables asociada y de supervisión, con cuatro alternativas de respuesta de escala 

ordinal (nunca, ocasionalmente, con frecuencia y siempre). Previo a las preguntas de las 

variables, se formuló otros ítems de control de datos generales de los encuestado.  Se 

estructuró el cuestionario de la siguiente manera: 

Las preguntas de control se han identificado cinco primeros ítems. 

Variable asociada sé formularon 20 preguntas  

• Para la dimensión factores culturales corresponde del ítem 6 a 10. 

• Para la dimensión factores sociales corresponde del ítem 11 a 15. 

• Para la dimensión factores personales corresponde del ítem 16 a 20. 

• Para la dimensión factores psicológicos corresponde del ítem 21 a 25. 

Variable de supervisión se formularon 15 preguntas 

• Para la dimensión precio corresponde del ítem 26 a 30. 

• Para la dimensión marca corresponde del ítem 31 a 35. 

• Para la dimensión lugar de compra corresponde del ítem 36 a 40. 

3.5 Técnica de estadística para el procesamiento de la información  

3.5.1 Estadística descriptiva 

En primer lugar, realizó levantamiento de información de los datos recopilados al 

programa Microsoft Excel, de mamera ordenada y organizada para proceder con el 

análisis descriptivo de la investigación. Mediante la estadística descriptiva se realizó el 

procesamiento del conjunto de datos numéricos de las preguntas de control y de las 
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variables; los resultados se describieron de forma individual para cada variable, 

representados por gráficos de barras y circulares. 

3.5.2 Estadística Inferencial 

La estadística inferencial se utilizó con el fin de demostrar la hipótesis, si existe 

relación entre la variable asociación “factores internos del consumidor” y de supervisión 

“decisión de compra”. 

El análisis estadístico que se utilizó la prueba no paramétrica, porque la medición 

es de escala ordinal, dicho eso se procedió a evaluar la correlación de la variable asociada 

y de supervisión. Para ello, se calculó el coeficiente de correlación Rho de Spearman (rs), 

utilizando el programa de computador estadístico SPSS v.26 y Microsoft Excel. 

3.5.3 Análisis del instrumento de medición 

a) Confiabilidad del instrumento 

La confiabilidad del instrumento fue realizada por la prueba de consistencia 

interna Alfa de Cronbach, los interrogantes planteados, tuvieron respuestas de cuatro 

alternativas de escala ordinal. Se realizó la prueba piloto, que consistió en encuestar a 38 

consumidores de alimentos de primera necesidad de la muestra. 

El instrumento de la investigación comprende de 35 preguntas entre la variable 

asociada y de supervisión, obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach (0,858), eso quiere 

decir, que el cuestionario planteado es de consistencia interna aceptable. 

Tabla 4  

Confiabilidad del instrumento de investigación 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° Elemento (Ítems) 

0,858 35 

Nota: Se encuestó a los consumidores del distrito de Uchiza 
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El instrumento de la variable asociada “factores internos del consumidor” 

consistió de 20 interrogantes, con coeficiente de Alfa de Cronbach (0,778), eso quiere 

decir, que el cuestionario planteado tiene una consistencia interna aceptable.   

Tabla 5  

Confiabilidad del instrumento factores internos del consumidor 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° Elemento (Ítems) 

0,778 20 

Nota: Se encuestó a los consumidores del distrito de Uchiza 

El instrumento de la variable de supervisión “decisión de compra” consistió de 15 

interrogantes, con coeficiente de Alfa de Cronbach (0,775), eso quiere decir, que el 

cuestionario planteado tiene consistencia interna aceptable.   

Tabla 6  

Confiabilidad del instrumento decisión de compra 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° Elemento (Ítems) 

0,775 15 

Nota: Se encuestó a los consumidores del distrito de Uchiza 

b) Validez del instrumento 

La validación del instrumento de investigación fue por juicio de expertos, se ha 

requerido la experiencia y el dominio de las dimensiones de las variables en estudio, se 

tomó la opinión de tres docentes de la escuela profesional de administración, especialistas 

en el tema, la validez del instrumento obtuvo un puntaje promedio de 87.85, es decir, que 

la consistencia del instrumento e indicadores propuesto son consistentes y viable para este 

estudio, que se observa (Tabla 7). 
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Tabla 7  

Validación del instrumento de investigación por juicio de experto 

Criterio Puntaje Experto 1 Puntaje Experto 2 Puntaje Experto 3 

1 80 85 95 

2 85 85 95 

3 90 80 95 

4 85 85 95 

5 80 85 95 

6 85 85 95 

7 85 85 95 

Promedio Parcial 84,28 84,28 95,00 

Promedio Total  87,85  

Nota: Matriz de valoración del instrumento. 

c) Aplicación del instrumento 

El instrumento de la investigación fue aplicado a la muestra de la población de 

estudio, que estuvo conformado por 373 consumidores de alimentos de primera necesidad 

del Distrito de Uchiza-San Martín. Se llevo acabó la recolección de datos de manera 

objetiva. 

d) Procesamiento de datos 

Los datos recopilados se procesaron en el programa Microsoft Excel, donde 

digitaron las respuestas de los encuestados en una tabla Excel, dando valor a las respuestas 

de la variable asociado y de supervisión de 0 a 3. Por medio del programa SPSS v.26, se 

procesó la base de datos de la tabla, aplicando la prueba estadística (Correlación Rho de 

Spearman) para la demostración de hipótesis. 

e) Elaboración del informe 

El informe de la tesis fue elaborado conforme a la Guía de Trabajo de 

Investigación EPA-UNAS 2019, donde se especifica el uso de las normas APA 

(Asociación Psicológica Americana) séptima edición.  
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS 

4.1 Característica de la muestra 

La presente investigación se desarrolló en el distrito de Uchiza, Tocache, San 

Martín, con una muestra de 373 consumidores de alimentos de primera necesidad, se 

calculó a través del muestreo probabilístico aleatorio de población conocida. Se 

consideraron los aspectos demográficos y frecuencia de compra del encuestado para el 

análisis descriptivo, que a continuación se muestran los resultados obtenidos. 

4.1.1 Análisis demográfico del encuestado según género 

Los consumidores encuestados en el distrito de Uchiza, San Martín, el (55%) 

representa el género femenino, porque su capacidad de compra es exigente, riguroso, 

evalúa alternativas, se encargan de las actividades del hogar y de la alimentación. No 

obstante, el (45%) está representado por el género masculino, se encargan de la compra 

de los alimentos, en las actividades del hogar y toman decisiones con respecto a la compra 

u otros temas. 

Figura 1  

Composición de la muestra según el género de los encuestados 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

55%

45%

Femenino

Masculino
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4.1.2 Análisis demográfico según Edad 

El rango de edad que corresponde la mayoría de los consumidores encuestados 

del distrito de Uchiza, San Martín, con un (81%) es de 28 años a más, son padres de 

familia encargados de la compra de alimentos y bienestar de la familia. El (19%) son 

jóvenes independientes, padres de familia con un rango de edad de 18 a 27 años, que se 

encargan de la compra y preparación de sus alimentos. 

Figura 2  

Composición de la muestra según la edad de los consumidores 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

4.1.3 Análisis descriptivo de los encuestados según grado de instrucción 

 Al analizar los datos de la muestra, se observa que (63%) están comprendidos por 

consumidores de grado de instrucción primaria y secundaria, porque la mayoría de los 

encuestados no continuaron sus estudios por motivos familiares, falta de disponibilidad 

económica, interés en el trabajo, desinterés en el estudio y casos de embarazo a temprana 

edad, hoy en día son jefes del hogar y toman decisiones. Prosiguiendo (20%) de los 

consumidores tienen estudios superiores, por ende, tienen una calidad de vida estable. El 

(17%) de los consumidores no cuentan con estudios académicos, debido a la extrema 

pobreza, iniciaron a trabajar a temprana edad, se dedicaron en la agricultura y otras 

ocupaciones para solventar sus gastos. 
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Figura 3  

Composición de la muestra según grado instrucción de los consumidores 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

4.1.4 Frecuencia de compra 

 La frecuencia de compra de los consumidores del Distrito de Uchiza, el (60%) 

realizan la compra de los alimentos de primera necesidad una vez por quincena (31%) y 

mensual (29%), porque la mayoría de los consumidores son de caseríos y no disponen de 

tiempo, prefieren comprar los alimentos en la ciudad por cantidades, el precio de los 

alimentos es razonable a comparación con los establecimientos de venta del caserío que 

cuesta un poco más. Seguido (24%) realizan sus compras una vez por semana. El (16%) 

de los consumidores realizan sus compras todos los días. 

Figura 4  

Composición de la muestra según la frecuencia de compra del consumidor 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 
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4.1.5 Establecimiento de compra 

 Según los encuestados del Distrito de Uchiza, el (43%) prefieren realizar sus 

compras de alimentos en tiendas comerciales, porque ofrecen variedades de productos, 

precios accesibles, marcas reconocidas, venden los productos por cantidad entre otros. Se 

observa también que (32%) de los consumidores prefieren compran en establecimientos 

de autoservicio minimarket porque tienen acceso directo al producto que desean adquirir, 

sin restricciones y los precios de los productos están visibles. El (26%) prefieren realizar 

la compra de alimentos en las bodegas, porque encuentran productos básicos, variado, la 

atención es personalizada, compran en unidad, facilitan la forma de pago y está cerca de 

su vivienda. 

Figura 5  

Composición de la muestra según el establecimiento de compra del consumidor 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

4.2 Factores internos del consumidor de alimentos de primera necesidad en 

Uchiza, San Martín 

Se ha encontrado que los consumidores encuestados en Uchiza, San Martín, 

expresaron que, en sus evaluaciones de alternativas, para la compra de alimentos de 

primera necesidad, están presentes los factores (culturales, sociales, personales y 

psicológicos), con un nivel medio de rigurosidad (74,3%), no obstante, el 24,9% expresó 

un nivel alto de presencia de dichos factores en su comportamiento de compra (Figura 6). 
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Estos resultados demuestran que los consumidores tienen presente los aspectos culturales, 

la interacción social, características personales y psicológicos, durante el proceso de 

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza. 

Figura 6  

Percepción de compra del consumidor 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

4.2.1 Dimensión factores culturales 

En la compra de alimentos, los consumidores tienen presente las costumbres 

familiares, la posición social que pertenecen, la cultura y productos que produce el 

pueblo, con un nivel de rigurosidad medio (81,5%). No obstante, el 15,5% expresó un 

nivel alto de presencia de los aspectos culturales en su comportamiento de compra (Figura 

7). Demostrando que la mayoría consideran los aspectos culturales en su comportamiento. 

Figura 7  

Factores culturales medidos en función de hábitos y costumbre de compra 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 
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4.2.2 Dimensión factores sociales 

 Los factores sociales están medidos en función a la interacción social del 

consumidor por niveles, utilizando el baremo bajo, medio y alto. En este gráfico, se 

observa que (64,1%) la interacción social es de nivel medio, los consumidores interactúan 

de manera permanente, consideran la información, sugerencias, consejos, opiniones de 

los grupos del entorno social (amigos, colegas, familia y líderes de opinión) sobre la 

compra de alimentos de primera necesidad; seguido el (33,0%) tiene un nivel alto de 

interacción social, por ende, las opiniones de los grupos están presente en la compra; 

mientras que el (2,9%) de los consumidores es de nivel bajo, sus decisiones de compra es 

independiente. Este resultado describe que los consumidores están inmersos a la opinión 

de los grupos sociales con respecto a la compra de alimentos en el Distrito de Uchiza. 

Figura 8  

Factores sociales medidos en función a la interacción social 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 
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salud del consumidor, la edad, la disponibilidad económica, la ocupación laboral y el 

estilo de vida. No obstante, el (24,7%) expresó un nivel alto de percepción de consumo; 

mientras (2,9%) representa el nivel bajo en percepción de consumo porque compran 

alimentos sin considerar las características personales. Este resultado muestra que las 

características personales del consumidor son fundamentales para la adquisición de los 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza. 

Figura 9  

Factores personales medidos en función a la percepción de consumo 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

4.2.4 Dimensión factores psicológicos 

Los factores psicológicos están medios en función a experiencia de compra por 

niveles, para ello se utilizó el baremo bajo, medio y alto. Se observa en el gráfico que 

(65,1%) representa el nivel medio en experiencia de compra, esto quiere decir, los 

consumidores compran los alimentos en base a la motivación de los beneficios del 

producto, la percepción visual, la información previa del producto, experiencia de 

satisfacción del producto, las emociones y sentimientos que se identifican con ciertos 

productos. Seguido el (32,2%) tiene nivel alto en experiencia de compra, el (1,6%) nivel 

bajo en experiencia de compra.  
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Figura 10  

Factores psicológicos medidos en función a experiencia de compra 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

4.3 Decisión de compra de alimentos de primera necesidad realizado por 

consumidores en Uchiza, San Martin 

Los consumidores encuestados manifestaron que, en el proceso que realizan para 

comprar productos alimenticios de primera necesidad, evalúan los precios y marca de los 

productos, así como el lugar de compra, con un nivel de rigurosidad entre media (58,4%) 

y alta (40,2%), tal como se aprecia en la Figura 11. Este resultado demuestra que los 

consumidores consideran los aspectos de precio, marca de los productos y lugar de 

compra en sus decisiones. 

Figura 11  

Decisiones de compra según precios, marcas del producto y lugar de compra 

 
Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 
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4.3.1 Dimensión precio 

Se ha medido en función a la valoración de precio por niveles, utilizando el 

baremo nivel bajo, medio y alto. El (67,6%) la valoración de precio por los consumidores 

es de nivel medio, evalúan los precios de los productos, las ofertas, descuentos por 

cantidad y pago a crédito de los alimentos. El (29,2%) de los consumidores es de nivel 

alto, porque manifestaron tener presente los aspectos del precio en sus decisiones; no 

obstante, el (3,2%) de los consumidores es de nivel bajo. Este resultado demuestra que el 

precio es una de las decisiones importantes para el consumidor en la compra de alimentos 

de primera necesidad. 

Figura 12  

Decisiones según valoración precio de alimentos de primera necesidad 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

4.3.2 Dimensión marca 

La marca se ha medido en función a la valoración por niveles, utilizando el baremo 

nivel bajo, medio y alto. Se observa que (66,8%) la valoración de marca por los 

consumidores es de nivel medio, porque evalúan las marcas de los productos, si es 
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y el (3,5%) manifestaron tener un nivel bajo en valoración de marca. Esto demuestra que 

los consumidores del distrito de Uchiza se fijan en la marca del productos, al momento 

de realizar la compra. 

Figura 13  

Decisiones según valoración marca de alimentos de primera necesidad 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

4.3.3 Dimensión lugar de compra 

El lugar de compra se ha medido en función a la valoración por niveles, utilizando 

el baremo nivel bajo, medio y alto. Según el análisis de la muestra, se observa que (53,1%) 

la valoración del lugar de compra es de nivel alto, los consumidores manifestaron que, en 

sus decisiones, es fundamental la ubicación de los establecimientos de venta, el buen 

servicio, la variedad del producto y de calidad; también el (45,6%) tiene un nivel medio 

en valoración de lugar de compra, mientras que (1,3%) de los consumidores tienen un 

nivel bajo en la valoración de lugar de compra, siendo menos importante. Esto demuestra 

que el lugar de compra es fundamental en sus decisiones de alimentos de primera 

necesidad en el distrito de Uchiza, San Martín. 
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Figura 14  

Decisiones según valoración del lugar de compra 

 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

4.3 Demostración de la Hipótesis 

Para demostrar la hipótesis de la investigación, se utilizó la prueba estadística no 

paramétrica de coeficiente Rho de Spearman, porque los datos recopilados de la encuesta 

aplicada a los consumidores de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza 

son de escala ordinal para ambas variables, con esta prueba se obtuvo el grado de relación 

de las variables, que varía (-1 a +1), el  (-1) indica correlación negativa perfecta, mientras 

(+1) indica correlación positiva perfecta y (0) es  correlación ausente o nula. El coeficiente 

de correlación Rho de Spearman (rs) matemáticamente se representa de la siguiente 

manera:  

 

Donde:  𝑟𝑠 = Coeficiente de correlación de rangos de Spearman.  𝑛 = Números de elementos observados.  𝑑𝑖 = Diferencia entre los rangos para cada pareja de observaciones 
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 Para la demostración de la hipótesis, se estableció un nivel de significancia de 

5%(α=0.05). El nivel de confianza para esta prueba es (1-α) que representa 95%=0.95. 

4.3.1 Hipótesis General 

La demostración de la hipótesis general de la investigación asume: 

H0: No existe relación entre los factores internos del consumidor y decisión de 

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

H1: Existe relación entre los factores internos del consumidor y decisión de 

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

Tabla 8  

Resultados de la correlación Rho de Spearman de los factores internos del consumidor 

y decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San 

Martín 

      
Variable asociada 
Factores internos 
del consumidor 

Variable de 
supervisión 

 Decisión de Compra 

Rho de Spearman 

Variable asociada 
Factores internos del 

consumidor 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,590 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 373 373 

Variable de 
supervisión 

 Decisión de Compra 

Coeficiente de 
correlación 

,590 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 373 373 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

En los resultados hallados de la prueba estadística, el P. Valor es menor 

(0,00<0,05), deducimos que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternante 

(H1), eso demuestra que sí existe relación entre los factores internos del consumidor y 

decisión de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San 

Martín, con una correlación moderada (Rho=0,590). Es decir, los factores internos están 

presentes en una gran mayoría de consumidores con un nivel medio de (74,3%), los 
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aspectos como precio, marca y lugar de compra lo están a un nivel medio, 

mayoritariamente (58,4%), en sus decisiones de compra. 

4.3.2 Primera hipótesis especifica 

La demostración de la hipótesis especifica 1 asume: 

H0: No existe relación entre los factores culturales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

H1: Existe relación entre los factores culturales y decisión de compra de alimentos 

de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

Tabla 9  

Resultados de la correlación Rho de Spearman de los factores culturales y decisión de 

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín 

      
Dimensión 
Factores 

Culturales 

Variable de 
supervisión 

Decisión de Compra 

Rho de 
Spearman 

Dimensión Factores 
Culturales 

Coeficiente de correlación 1,000 ,279 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 373 373 

Variable de 
supervisión 

Decisión de Compra 

Coeficiente de correlación ,279 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 373 373 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

El resultado hallado de la prueba estadística, el P.Valor es menor (0,00<0,05), 

deducimos que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternante (H1), eso 

demuestra que sí existe relación entre los factores culturales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, con una correlación 

baja (Rho=0,279). Es decir, los factores culturales están presentes en una gran mayoría 

de consumidores con un nivel medio de (81,5%), los aspectos como precio, marca y lugar 
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de compra lo están a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus decisiones de 

compra. 

4.3.3 Segunda hipótesis especifica 

La demostración de la hipótesis especifica 2 asume: 

H0: No existe relación entre los factores sociales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

H1: Existe relación entre los factores sociales y decisión de compra de alimentos 

de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

Tabla 10  

Resultados de la correlación Rho de Spearman de los factores sociales y decisión de 

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín 

      
Dimensión 
Factores 
Sociales 

Variable de 
supervisión 

Decisión de Compra 

Rho de 
Spearman 

Dimensión Factores 
Sociales 

Coeficiente de correlación 1,000 ,562 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 373 373 

Variable de 
supervisión 

Decisión de Compra 

Coeficiente de correlación ,562 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 373 373 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

El resultado hallado de la prueba estadística, el P.Valor es menor (0,00<0,05), 

deducimos que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternante (H1), eso 

demuestra que sí existe relación entre los factores sociales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, con una correlación 

de intensidad moderada (Rho=0,562). Es decir, los factores sociales están presentes en 

una gran mayoría de consumidores con un nivel medio de (64,1%), los aspectos como 
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precio, marca y lugar de compra lo están a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en 

sus decisiones de compra. 

4.3.4 Tercer hipótesis especifica 

La demostración de la hipótesis especifica 3 asume: 

H0: No existe relación entre los factores personales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

H1: Existe relación entre los factores personales y decisión de compra de alimentos 

de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

Tabla 11  

Resultados de la correlación Rho de Spearman de los factores personales y decisión de 

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín 

      
Dimensión 
Factores 

Personales 

Variable de 
supervisión 

Decisión de Compra 

Rho de Spearman  

Dimensión 
Factores 

Personales 

Coeficiente de correlación 1,000 ,431 

Sig. (bilateral) 
 

0,000 

N 373 373 

Variable de 
supervisión 
Decisión de 

Compra 

Coeficiente de correlación ,431 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 
 

N 373 373 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

El resultado hallado de la prueba estadística, el P.Valor es menor (0,00<0,05), 

deducimos que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternante (H1), eso 

demuestra que sí existe relación entre los factores personales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, con una correlación 

de intensidad moderada (Rho=0,431). Es decir, los factores personales están presentes en 

una gran mayoría de consumidores con un nivel medio de (70,5%), los aspectos como 
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precio, marca y lugar de compra lo están a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en 

sus decisiones de compra. 

4.3.5 Cuarto hipótesis especifica 

La demostración de la hipótesis especifica 4 asume: 

H0: No existe relación entre los factores psicológicos y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín.  

H1: Existe relación entre los factores psicológicos y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín. 

Tabla 12  

Resultados de la correlación Rho de Spearman de los factores psicológicos y decisión 

de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín 

   
Dimensión 
Factores 

Psicológicos 

Variable de 
supervisión 

Decisión de Compra 

Rho de Spearman  

Dimensión 
Factores 

Psicológicos 

Coeficiente de correlación 1,000 ,439 

Sig. (bilateral)  0,000 

N 373 373 

Variable de 
supervisión 
Decisión de 

Compra 

Coeficiente de correlación ,439 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000  

N 373 373 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 

El resultado hallado de la prueba estadística, el P. Valor es menor (0,00<0,05), 

deducimos que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternante (H1), eso 

demuestra que sí existe relación entre los factores psicológicos y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, con una correlación 

de intensidad moderada (Rho=0,439). Es decir, los factores psicológicos están presentes 

en una gran mayoría de consumidores con un nivel medio de (65,1%), los aspectos como 
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precio, marca y lugar de compra lo están a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en 

sus decisiones de compra. 

Tabla 13  

Resumen de correlaciones para demostrar la hipótesis 

Hipótesis N Rho Sig Intensidad 

HG: Factores internos del consumidor y decisión de compra 373 0,590 0,000 Moderada 

HE1: Factores culturales y decisión de compra 373 0,279 0,000 Baja 

HE2: Factores sociales y decisión de compra 373 0,562 0,000 Moderada 

HE3: Factores personales y decisión de compra 373 0,431 0,000 Moderada 

HE4: Factores psicológicos y decisión de compra 373 0,439 0,000 Moderada 

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza. 
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CAPÍTULO V: DISCUSIÓN 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación de los factores 

internos del consumidor, así también como sus dimensiones culturales, sociales, 

personales y psicológicos (Kotler y Armstrong, 2008), con decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, se tomó como 

muestra 373 consumidores de alimentos de primera necesidad. 

Según el resultado del análisis estadístico de la investigación, se determinó que 

existe relación entre los factores internos del consumidor y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, con una correlación 

moderada (Rho=0,590; p.valor < 0,05), concuerda con los autores Kotler y Armstrong 

(2008) y Baena (2011) plantearon, que los factores internos del consumidor conformado 

por culturales, sociales, personales y psicológicos afectan en el comportamiento y 

decisión de compra del consumidor. Asimismo, concuerda con los resultados de la 

investigación desarrollada por Villanueva y Alva (2022), demostró que existe relación 

entre los factores y la intención de compra. 

En cuanto, al resultado del primer hipótesis específica, se determinó que existe 

relación entre los factores culturales y decisión de compra de alimentos de primera 

necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, con una correlación baja (Rho=0,279; 

p.valor < 0,05), se demostró que los factores culturales tiene una influencia baja frente a 

la decisión, esto contradice a lo que afirman los autores Kotler y Armstrong (2008) y 
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Peter y Olson (2006) que los factores culturales son más influyentes, a comparación con 

otros factores. 

En cuanto al resultado del segundo hipótesis especifica, se determinó que, existe 

relación entre los factores sociales y decisión de compra de alimentos de primera 

necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, con una de correlación moderada 

(Rho=0,562; p.valor < 0,05), este resultado concuerda con la afirmación de los autores 

Stanton et al. (2007) y Lamb et al. (2006), los factores sociales influyen en la compra de 

alimentos, por medio de la interacción social con la familia, grupos de referencia y líderes 

de opinión; de mismo modo concuerda con los resultados de la investigación desarrollado 

por Hualtibamba (2019), ha determinado que los factores sociales son más influyente. 

En cuanto al resultado de tercera hipótesis especifica, se determinó que, existe 

relación entre los factores personales y decisión de compra de alimentos de primera 

necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín, con una correlación moderada 

(Rho=0,431; p.valor < 0,05), concuerda con el autor Monferrer (2013) señala que los 

factores personales son características únicas del consumidor que influye en la decisión 

de compra del consumidor. 

En el resultado de la cuarta hipótesis específica, se determinó que, existe relación 

entre los factores psicológicos y decisión de compra de alimentos de primera necesidad 

en el Distrito de Uchiza-San Martín, con una correlación moderada  (Rho=0,439; p.valor 

< 0,05), concuerda con lo que señalan los autores Lamb et al. (2006) y Kotler y Armstrong 

(2008) que los factores psicológicos son criterios de comportamiento que influyen en la 

decisión de compra de alimentos, mediante la motivación, percepción visual, aprendizaje 

y actitudes; de mismo modo concuerda con los resultados del artículo de investigación 

desarrollada Perez et al. (2023), demostró una relación positiva entre los factores 

psicológico y decisión de compra. Asimismo, concuerda con la investigación desarrollado 
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por Muñoz y León (2020) que los factores psicológicos influyen en la conducta de compra 

del consumidor. 

La investigación desarrollada por Falcón (2016), determinó que existe relación 

entre grupo de referencia y el proceso de decisión de compra, este resultado coincide con 

la investigación desarrollado en el Distrito de Uchiza, donde los factores sociales 

representan (64,1%) de nivel medio, dentro del factor encontramos grupo de referencia, 

líder de opinión y la familia. 

La investigación desarrollada por Espinel et al. (2020), determinó que las personas 

prefieren comprar en bodegas del barrio, por la diversidad del producto, precio y 

ubicación; este resultado coincidió con el estudio desarrollado en el Distrito de Uchiza-

San Martín, el (58,4%) expresaron que el precio, marca del producto y lugar de compra 

están presente en sus decisiones con un nivel medio de rigurosidad.  
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CONCLUSIONES 

1. Existe correlación moderada entre los factores internos del consumidor y decisión de 

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín 

(Rho=0,590; p.valor < 0,05), es decir, los factores internos están presentes en una gran 

mayoría de consumidores con un nivel medio de (74,3%), los aspectos como precio, 

marca y lugar de compra lo están a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus 

decisiones de compra. 

2. Existe correlación baja entre los factores culturales y decisión de compra de alimentos 

de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín (Rho=0,279; p.valor < 0,05), 

es decir, los factores culturales están presentes en una gran mayoría de consumidores 

con un nivel medio de (81,5%), los aspectos como precio, marca y lugar de compra lo 

están a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus decisiones de compra. 

3. Existe correlación moderada entre los factores sociales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín (Rho=0,562; 

p.valor < 0,05), es decir, los factores sociales están presentes en una gran mayoría de 

consumidores con un nivel medio de (64,1%), los aspectos como precio, marca y lugar 

de compra lo están a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus decisiones de 

compra. 

4. Existe correlación moderada entre los factores personales y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín (Rho=0,431; 

p.valor < 0,05), es decir, los factores personales están presentes en una gran mayoría 

de consumidores con un nivel medio de (70,5%), los aspectos como precio, marca y 

lugar de compra lo están a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus 

decisiones de compra. 
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5. Existe correlación moderada entre los factores psicológicos y decisión de compra de 

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martín (Rho=0,439; 

p.valor < 0,05), es decir, mientras los factores psicológicos están presentes en una gran 

mayoría de consumidores con un nivel medio de (65,1%), los aspectos como precio, 

marca y lugar de compra lo están a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus 

decisiones de compra. 

6. Los consumidores tienen presente los aspectos culturales, la integración social, 

características personales, psicológicos, durante el proceso de compra de alimentos de 

primera necesidad en Uchiza, con un nivel medio (74,3%) y alto (24,9%). 

7. En las decisiones de compra de consumidores de alimentos de primera necesidad en 

Uchiza, están presentes los precios y marcas de los productos, así como el lugar de 

compra, con un nivel de rigurosidad entre media (58,4%) y alta (40,2%). 
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RECOMENDACIONES 

1. Analizar los cambios que originan los factores internos del consumidor en la decisión 

de compra, para implementar estrategias de venta según el perfil del consumidor, con 

la finalidad de captar, fidelizar clientes, generando valor y cumpliendo con las 

exigencias del consumidor.  

2. Conocer las creencias religiosas del pueblo, las costumbres familiares, el hábito de 

consumo, la clase social que representa a los consumidores, para ofrecer productos 

según los estándares y preferencia del consumidor; el factor cultural es complejo, pero 

es fundamental en el proceso de compra. 

3. Aplicar la estrategia de marketing boca a boca a los grupos sociales, para conocer y 

crear vínculo con el consumidor, también beben estar actualizados con la información 

que emiten las redes sociales, porque los grupos sociales son agentes principales que 

influyen en la decisión de compra. 

4. Conocer las características del consumidor, para diversificar los productos por 

segmento, porque existe personas con diferentes edades, salud, ocupación laboral, 

disponibilidad económica y estilo de vida. 

5. Entender los criterios de comportamiento del consumidor, mediante el dialogo, sobre 

la experiencia obtenida del producto y el estado de ánimo, para ofrecer productos 

similares o mejores. 

6. Implementar estrategias de venta, dirigidos al segmento familiar, porque son los 

principales compradores de alimentos de primera necesidad. 

7. Emplear el merchandising visual en los establecimientos de venta de alimentos de 

primera necesidad. 
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Anexo 1 

Instrumento de recolección de datos 
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FICHA TÉCNICA 

NOMBRE   
: Cuestionario para determinar la relación entre los factores 

internos del consumidor y decisión de compra de alimentos 
de primera necesidad en el distrito de Uchiza-San Martín. 

AUTORES 
: Para Bach. Maylee Sholansh Diaz Viera y Mag. Edward 

Javier Coz Rodríguez (2022) 

OBJETIVO  
: Recoger información sobre percepción de compra de 

alimentos de primera necesidad en el distrito de Uchiza-San 
Martín. 

UNIDADES DE ANALISIS 
: Personas naturales mayores de 18 años que compran 

alimentos de primera necesidad. 

FORMA DE APLICACION 
: Personal/directa con interceptación en el frontis de los 

establecimientos comerciales. 

LUGAR DE APLICACION : En el distrito de Uchiza, zona urbana y rural. 

 
Descripción del instrumento. 
El instrumento es una escala de intervalos de 3 puntos y consta de 35 interrogantes, distribuidas en las 07 
dimensiones para recoger percepciones (opiniones) sobre la compra de alimentos de primera necesidad en 
el distrito de Uchiza-San Martín. 
 
Los elementos de la muestra otorgarán sus valoraciones en una escala de 3 puntos (donde 0= Nunca y 3= 
Siempre) a cada una de las interrogantes. 
 
Confiablidad. 
El instrumento ha sido analizado previamente con Alfa de Cronbach, lográndose un valor de α = 0. 858, 
resultado que nos indica que el instrumento es altamente confiable. 
 
La validez de contenido está sustentada en la propuesta de Cadena-Badilla y otros, (2016) quien a su vez 
de basó en el trabajo original desarrollado por Parasuraman, A.; Zeithaml, V.A. & Berry, L.L. (1985). 
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Anexo 2 

Fichas de opinión de expertos 1  
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Anexo 3 

Fichas de opinión de expertos 2  
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Anexo 4 

Fichas de opinión de expertos 3  
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1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35

1 2 1 3 1 1 1 1 2 3 3 1 3 1 3 2 0 0 1 3 1 3 2 2 2 1 1 1 1 1 3 2 3 2 1 3 2 2 1 2 1

2 1 1 4 1 1 2 2 3 1 2 0 1 0 1 1 2 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 2 1 1 1 0 2 0 1 1 1

3 1 1 4 2 1 1 0 1 2 1 0 0 0 2 2 1 2 3 1 3 1 1 1 2 1 3 2 0 0 1 1 1 2 1 1 3 1 2 2 2

4 1 1 4 2 1 3 2 2 3 3 0 1 0 3 3 1 0 3 3 3 2 3 0 3 2 3 3 2 0 3 0 0 0 1 2 3 1 1 2 2

5 1 5 4 4 1 2 0 1 1 1 1 0 1 2 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 0 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1

6 1 2 4 2 2 2 1 1 3 2 2 1 1 2 2 2 0 1 2 2 2 2 1 2 2 2 0 1 0 3 1 0 1 0 0 2 0 1 2 2

7 1 1 4 4 2 3 1 1 0 2 1 1 0 2 2 2 0 3 1 1 2 2 3 2 2 3 1 1 0 3 0 0 1 0 0 2 1 1 1 1

8 2 2 4 1 1 3 2 2 2 2 2 1 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 1 2 1 1 1 2 1 2 2 2 2 2

9 1 1 4 2 2 0 1 1 2 1 1 1 1 2 2 3 2 1 2 2 1 2 3 2 2 1 2 2 1 1 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2

10 2 3 4 2 2 2 1 1 0 0 0 2 2 2 1 1 2 1 2 0 2 3 3 3 2 1 0 0 1 1 1 2 1 1 2 3 2 1 1 2

11 2 3 4 2 2 2 2 2 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 2 0 2 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0 1 1 1 2 1 1 1 2

12 1 2 3 2 1 3 0 1 1 0 0 0 0 0 1 2 0 3 3 2 0 0 1 3 0 3 3 3 0 1 0 0 1 0 0 3 1 1 0 1

13 2 2 4 1 2 3 0 0 2 0 0 1 0 2 3 2 2 3 2 2 2 3 1 1 2 3 0 3 1 2 1 3 1 1 1 1 3 3 3 3

14 2 2 4 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 2 3 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 0 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 1

15 2 2 4 1 2 3 2 1 1 1 0 3 2 1 2 2 2 3 1 2 2 1 1 2 1 2 0 0 1 1 3 2 2 1 1 1 1 2 1 2

16 1 3 4 1 1 1 0 1 0 0 1 0 1 1 1 1 0 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 2 3 1 2 2 2

17 2 1 3 2 2 1 1 1 3 0 0 0 1 3 3 1 0 1 0 1 3 3 3 3 3 3 3 0 3 3 1 0 3 1 1 1 3 3 3 3

18 1 5 1 1 1 3 3 2 3 1 0 1 2 1 0 1 2 2 1 2 0 2 1 2 1 1 2 1 3 1 0 1 2 2 0 0 1 2 2 3

19 2 1 2 1 1 1 2 2 1 3 0 1 2 0 3 0 2 0 1 0 1 2 0 0 1 0 1 2 0 1 0 2 1 1 2 0 1 0 2 1

20 2 1 2 1 1 2 1 2 0 0 0 0 2 0 3 2 0 1 2 2 2 2 0 0 1 2 1 2 0 0 1 2 1 0 1 2 1 2 1 2

21 1 1 2 1 1 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 1 3 1 3 3 3 3 1 3 1 1 1 3 2 1 1 3 1 1 3 3

22 2 1 2 1 1 3 2 0 0 0 0 1 1 3 3 1 1 3 3 0 3 3 1 2 3 3 1 1 1 2 3 0 0 3 2 3 1 3 1 3

23 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 1 2 3 2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 1 2 2 3 2 2 3

24 1 5 1 3 2 1 2 2 3 2 1 1 3 2 2 1 1 2 2 3 3 2 2 1 1 3 3 2 2 1 1 2 2 3 3 1 2 3 2 1

25 1 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 2 3 2 3 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 3 2 3 2 1 2 2 1 2 2 3 2 2 3 3

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

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

28 1 2 3 3 3 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 3 2 2 3 3

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

30 2 2 3 3 3 1 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 1 2 3 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 1 2 1 1 2 2 3 3 2 2 3

31 1 2 3 3 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 1 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 3 3

32 1 1 3 4 2 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2 2 3 1 2 1 3 2 1 1 2 1 2 1 3 2

33 1 2 3 3 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 2 3 3

34 2 4 3 2 2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 2 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 3 3

35 2 3 3 3 2 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 1 3 3

36 1 2 2 4 2 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 1 1 2 2 2 1 3 2 1 2 1 1 2 2 3 3

37 2 5 1 2 2 1 2 1 1 2 2 3 2 3 1 1 2 1 3 1 3 2 2 2 1 2 1 3 2 1 1 1 1 2 0 2 2 3 3 2

38 2 1 4 4 3 1 2 2 2 1 3 3 2 1 2 1 2 2 3 1 2 3 2 1 3 2 2 2 2 1 1 2 1 1 1 3 1 3 2 3

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

40 1 3 3 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 1 3 2 3 3 2 1 1 3 2 3

41 1 4 4 4 1 1 2 1 1 1 2 2 2 1 3 2 1 1 2 3 1 1 2 2 1 3 2 2 2 1 3 2 2 1 2 2 1 2 3 3

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

43 1 1 3 3 3 3 1 2 2 1 2 1 2 1 2 0 2 1 2 2 2 1 2 3 2 2 1 2 3 2 2 1 2 2 1 3 3 1 2 3

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

45 1 2 2 3 2 2 1 2 1 2 3 3 1 2 3 1 2 3 3 2 1 2 1 1 3 1 2 1 2 2 2 1 0 2 1 2 2 2 1 3

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

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

48 2 3 1 1 3 2 1 2 1 2 2 2 1 2 3 3 1 2 2 1 1 2 1 2 3 3 1 2 3 1 3 1 2 3 2 1 2 1 1 3

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

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

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

52 2 3 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3

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

54 2 3 1 1 2 2 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 2 2 2 1 2 1 2 3 1 3 1 2 3 1 3 1 2 1 2 3 1 2 1 2

55 1 3 1 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 3 2 1 2 3 3 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 1 1 2 1 2 3

56 2 5 4 3 3 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 2 1 3 2 1 2 3

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

58 2 3 4 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 3 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 1 2 2 3

59 1 2 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 2 3 2 0 0 2 2 1 1 2 3 2 1 3 1 2 1 2 3 1 2 2 1 1 2 2 2 3

60 2 3 4 3 3 2 1 2 3 2 1 2 2 1 3 2 2 3 3 2 1 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 2

61 1 1 3 3 2 3 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 3 1 2 3 1 2 1 2 1 2 3 1 2 2 1

62 2 3 1 4 3 3 1 2 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 2 1 2 1 2 2 3 2 1 2 1 2 2 3 1 2 2 3 2

63 1 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 0 2 1 2 1 2 2 3 1 1 2 3 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 2 3

64 2 2 2 1 3 3 1 2 1 2 3 1 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 3 1 2 1 2 1 3 1 2 3 3 1 2 1 2 1 3

65 1 2 2 3 2 3 1 2 1 2 2 1 2 2 3 0 2 1 2 1 1 2 3 2 3 1 2 3 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 3

66 1 2 1 1 2 3 1 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 3 3 2 1 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2

67 2 3 3 3 1 2 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 2 1 2 3 1 2 3 3 2 2 1 2 1 2 1 2 3 3 2 3 1 2 2 2

68 2 3 1 1 3 3 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 3 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 1 2 3 3

69 1 5 3 2 2 3 1 2 2 3 1 2 1 2 3 1 1 2 2 2 2 1 2 2 3 1 2 3 2 1 3 1 3 1 1 3 1 2 2 1

70 1 3 3 1 3 2 1 2 1 2 1 2 3 3 1 0 1 2 3 2 1 2 3 2 3 1 2 3 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 3 1
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71 1 5 4 4 3 1 2 1 2 3 1 2 3 2 3 0 1 2 2 1 1 2 3 3 2 2 1 2 3 2 1 2 2 3 3 1 1 2 3 2

72 2 1 1 2 1 2 1 2 3 1 2 3 2 3 3 2 2 3 2 3 1 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2

73 2 2 3 3 2 3 2 3 3 1 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 1 2 1 1 3 1 3 3 2 3 2 3 2 2

74 1 3 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 3 0 0 2 2 3 3 1 2 3 1 3 1 2 2 1 1 2 3 2 1 1 2 1 2 3

75 1 2 2 1 3 1 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 3

76 2 3 3 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 0 0 1 2 3 1 2 1 2 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 1 2 1 2 3

77 1 5 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 3 1 2 3 1 2 1 2 1 2 3 1 2 3 3 1

78 1 4 4 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 0 1 2 2 1 1 2 2 2 1 2 1 2 3 1 1 1 2 2 1 2 3 3 3

79 1 1 3 3 3 3 2 1 2 3 2 3 3 2 3 3 2 1 1 2 3 2 2 3 3 2 2 1 1 2 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3

80 2 2 3 1 2 1 3 2 1 1 2 3 2 1 1 0 0 2 1 2 3 1 2 3 0 2 3 1 1 2 1 3 2 1 1 2 1 1 2 3

81 2 3 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 2 0 1 2 2 1 2 2 2 3 1 1 2 3 2 1 2 2 1 1 1 2 3 3 3

82 1 3 2 3 2 1 1 2 3 2 1 1 2 2 3 1 1 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 2 2 2 1 1 2 3 2 1 3 1 3 2

83 2 4 4 4 2 1 1 2 2 3 2 1 1 1 2 0 1 2 2 3 2 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 1 3 1 1 2 3 3

84 1 2 2 2 3 1 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 1 3 1 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 1 2 3

85 1 2 2 4 2 3 3 2 1 2 2 2 2 2 3 1 1 3 2 2 3 3 1 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3

86 2 3 3 1 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 1 2 0 1 1 2 1 2 2 2 1 1 3 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 3 3

87 1 2 2 3 2 1 2 2 1 1 1 2 2 2 1 2 0 1 2 2 1 2 2 2 1 1 1 2 2 3 1 3 2 2 2 1 2 2 3 3

88 2 4 4 4 2 2 1 2 1 2 1 1 1 2 2 2 0 1 1 2 3 2 1 2 2 1 2 2 2 1 1 3 2 2 1 1 2 2 2 3

89 1 2 2 2 3 2 1 1 2 2 1 2 1 2 2 0 2 2 1 2 3 1 2 2 1 1 2 2 1 2 1 3 2 1 2 2 1 2 2 3

90 1 2 3 2 2 2 1 2 2 1 1 3 3 2 2 0 0 1 2 2 1 2 1 1 2 3 2 1 2 2 1 1 2 3 3 2 3 1 1 1

91 1 3 2 2 1 1 3 1 2 1 2 1 2 3 1 2 0 2 2 1 1 2 2 3 3 1 1 2 1 1 1 2 1 3 1 2 3 1 1 3

92 2 2 3 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 1 3 0 1 2 2 1 1 2 1 3 1 1 2 1 1 3 2 1 2 2 1 1 2 2 1 1

93 2 3 4 4 2 1 2 2 1 1 1 2 3 1 1 0 1 1 2 2 3 1 1 2 1 1 3 1 2 2 2 1 2 2 2 1 3 1 1 3

94 1 5 3 4 2 2 1 2 1 2 1 1 2 3 2 0 2 1 2 1 2 1 2 0 2 1 2 1 2 3 1 2 0 2 1 0 2 1 2 3

95 2 3 3 2 2 3 2 2 2 1 3 3 2 3 3 3 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 1 1 2 3

96 1 4 1 1 2 2 1 2 3 1 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 1 2 2 2 2

97 2 5 2 3 2 2 1 2 1 2 1 1 2 3 0 1 2 1 2 3 1 2 3 3 2 1 2 1 2 0 0 2 1 2 1 0 2 1 2 3

98 1 2 3 3 2 2 1 2 2 1 1 1 2 3 3 3 1 2 1 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 3 1 0 1 0 1 0 2

99 2 2 3 2 2 2 2 2 1 2 1 1 2 2 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 0 2 1 0 2 1 2 2 3 3 1 2 1 2

100 1 3 2 4 1 1 2 2 3 3 1 2 1 2 3 1 2 1 2 3 3 3 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2

101 2 4 3 4 1 1 3 2 1 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3

102 1 4 2 4 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 3

103 2 3 1 3 2 2 1 2 1 2 1 0 2 1 2 1 0 2 1 2 1 2 2 1 2 3 1 2 2 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 3

104 1 2 4 4 3 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 3 3 1 1 2 2 3 1 3 1 2 0 1 2 1 2 0 2 1 2 3 3

105 2 2 2 4 3 2 1 2 1 2 1 2 3 3 3 0 0 3 2 1 1 2 1 2 3 1 2 1 2 3 1 2 2 2 1 0 2 1 2 3

106 1 3 2 2 1 1 1 2 3 2 1 2 1 2 2 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1

107 2 5 1 3 2 2 1 2 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 3 2 3 2 1 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 2 3 1 2 1 2 0

108 1 5 1 4 2 2 1 2 2 1 1 1 0 1 2 1 2 2 0 2 2 2 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 2 1 1 2 1 1 2

109 2 4 3 1 3 2 1 2 3 1 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 1 2 3 2 2

110 1 1 4 1 2 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 3 1 2 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 0

111 2 2 4 1 2 2 2 1 2 0 2 1 1 0 2 0 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 3 2 3 2 3 3 2 1 3 1 2 2 1

112 1 5 1 4 3 2 1 2 2 1 2 3 2 3 3 1 2 3 3 3 3 3 3 1 3 1 3 2 3 3 3 2 3 1 3 3 1 2 3 2

113 2 1 4 3 2 1 2 1 2 1 1 0 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 0 1 2 1 0 0 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 1

114 1 4 1 4 1 0 1 2 1 0 1 2 1 2 1 3 1 2 1 2 3 2 1 0 1 1 1 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 1 2

115 2 2 2 3 2 1 1 2 2 0 1 2 1 0 2 1 2 3 2 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 3 3 2 1 0 2 2 1 0 1 0

116 1 3 4 2 1 2 1 2 2 1 0 1 1 1 3 3 2 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 3 3 3 1 2 1 2 0

117 2 3 2 2 2 0 1 2 1 2 1 1 0 1 2 1 0 1 2 2 2 1 1 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 0 1 2 2 1 3

118 1 1 3 4 2 2 1 2 2 0 1 2 1 0 2 0 1 2 1 0 1 2 1 2 2 1 2 1 0 1 1 0 1 2 3 1 2 3 2 1

119 2 2 2 3 1 3 1 2 1 2 1 1 1 3 2 0 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 3 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2

120 1 3 2 4 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3

121 2 2 4 4 3 2 1 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3

122 1 3 1 4 2 1 1 2 1 2 3 2 1 3 1 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 1 2 3 3 3 3 2 3 2 1 3 2 3

123 2 5 3 1 2 2 1 2 2 1 1 1 1 2 2 0 2 0 2 1 3 1 2 0 2 1 2 0 2 1 2 1 2 1 3 1 2 1 2 3

124 1 2 4 4 2 2 1 2 2 3 1 2 3 1 2 1 0 2 1 2 1 2 2 3 3 2 1 2 3 2 1 2 1 2 3 2 2 1 2 0

125 2 1 4 3 2 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 1 3 3 1 3

126 1 1 2 2 2 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 1 3 2 2 2 3

127 1 5 3 1 3 2 1 2 2 3 1 2 1 2 1 3 1 2 3 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 3 3 2 1 1 2 3 1 2 1 2

128 2 3 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 3 1 2 3 3 1 2 0 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 3 3

129 1 5 3 4 3 3 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 3 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 3 1 3 2 1 2 2

130 2 2 2 1 1 2 3 2 3 2 3 1 3 2 2 2 3 3 3 2 3 1 3 2 2 1 3 2 2 3 2 2 3 2 1 2 3 1 2 3

131 1 4 3 4 3 1 2 2 1 1 3 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 2 3 3 1 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3

132 1 4 3 3 3 2 1 2 1 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 3 2 2 1 1 2 3 1 1 2 3 2 2 3 3

133 1 4 2 3 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 3 2 2 3 3

134 1 4 4 3 3 1 2 1 1 1 2 2 2 1 1 2 2 1 3 2 1 2 3 2 2 1 2 3 3 2 2 1 1 2 2 1 2 2 3 3

135 1 3 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 1 1 2 2 3 2 3 2 3

136 1 1 1 3 3 1 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 3 2 1 1 2 3 2 2 1 1 2 3 2 2 3 3

137 1 2 3 4 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 3 3 2 1 2 3 3 2 2 2 1 1 3 1 2 3 3

138 1 4 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 3 2 3 2 2 1 1 2 3 1 2 3 2 2 1 1 1 3 2 1 2 3

139 1 3 2 3 3 1 2 1 1 2 2 1 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 1 2 3 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 3 2 3 3

140 1 1 3 4 3 2 1 2 3 3 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 1 1 2 3 2 2 1 2 3 2 2 2 1 2 3 2 3 3

141 1 5 4 4 3 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 3 2 1 1 2 1 2 3 1 2 3 3 1

142 2 4 3 3 2 1 1 2 3 2 2 1 2 1 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 3 1 1 2 2 3 2 2 1 2 3 2 1 2 1 2

143 2 5 1 3 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 3 0 0 2 1 3 1 1 2 2 1 1 3 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 2 1

144 2 2 3 4 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 3 2 0 2 1 2 2 1 2 2 3 2 1 1 1 2 1 3 1 2 2 3 1 2 3 1

145 1 5 4 4 2 3 1 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 1 2 3 2 3

146 1 2 4 4 1 2 2 2 1 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 1 3 2 2 2 2 1 2 2 2 3

147 2 4 4 4 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 3

148 1 2 4 4 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 1 1 1 2 1 2 1 2 3 3 2 2 1 2 3 2 1 2 2 1 2 1 3 2 3 3

149 1 4 3 4 3 1 2 2 1 3 1 1 2 2 3 1 2 1 2 2 1 2 1 2 3 2 1 2 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2 2 1

150 2 4 2 2 1 3 1 2 3 1 3 3 3 3 2 2 1 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 1 2 3 1 2 3 3 3 3 1 3 3 3
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151 2 3 1 1 2 1 2 1 2 2 2 3 3 1 3 0 0 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 2 2 1 2 1 2 1 3 3 3 1 3 1

152 1 3 3 4 2 1 2 3 1 3 1 1 3 2 1 1 0 1 1 3 1 2 1 1 2 1 2 3 1 3 1 2 2 2 3 2 1 2 3 2

153 2 2 2 3 2 3 1 2 2 2 1 2 3 3 1 1 1 2 2 1 2 2 3 3 2 1 2 1 2 3 1 2 3 3 2 1 2 2 3 1

154 1 2 4 4 2 1 2 1 2 2 3 3 2 3 3 2 1 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3 3

155 2 3 2 4 1 2 1 2 2 3 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 1 1 1 1 2 3 2 1 2 1 2 3 3

156 2 3 3 2 1 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 1 3 3 3 2

157 1 2 4 4 2 1 2 3 1 2 1 2 1 1 3 1 1 2 2 1 1 2 3 2 1 1 2 1 2 3 1 2 1 2 1 1 2 3 3 1

158 1 3 3 4 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 3 2 1 1 2 2 1 2

159 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2

160 2 3 1 2 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 1 2 2 1 2 1 2 3 2 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 1 2 1 2 3

161 1 4 4 4 2 2 2 2 2 1 3 3 3 2 3 1 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3

162 1 3 4 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 3 1 1 3 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 1 3 3 3

163 1 2 2 4 2 1 2 1 2 1 1 1 2 3 3 1 0 1 1 1 1 2 1 2 3 2 1 3 1 2 1 3 1 2 2 1 2 3 1 2

164 1 2 1 4 2 1 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 1 3 2 2 2 3

165 2 1 3 2 2 3 2 2 2 1 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 1 3 1 3 3 3 2 1 3 3 3 3

166 2 2 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 2 3 3 3 1 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 1 2 3 1 2 3 1 2

167 2 3 3 1 3 2 2 2 2 1 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3

168 1 1 2 3 2 1 2 2 2 2 1 1 1 3 3 1 2 2 2 1 1 2 3 2 1 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2

169 2 1 1 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3

170 2 4 3 4 3 1 2 1 2 3 1 3 3 2 1 1 2 3 2 2 2 1 2 3 3 1 2 3 3 3 2 1 2 2 1 2 1 0 2 2

171 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 3 2 3 3 2 1 3 2 3 2 3 3 3 2 1 2 1 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3

172 2 4 3 4 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 1 2 2 3 2 1 2 3 2 2 1 2 2 3 3 2 2 2 3 1

173 1 2 2 3 2 2 1 2 1 2 1 2 2 3 2 1 2 0 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 2 3 3 1 1 2 1 2 3

174 1 3 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 2 0 0 2 2 3 1 2 3 3 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 3 3 1

175 1 3 3 4 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 3 1 2 3 2 2 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 3 0 2 2 1 1 2 3 2 1

176 1 2 2 3 1 1 1 2 3 2 1 2 1 2 1 0 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 3 2 3

177 1 3 3 4 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 1 0 1 2 1 2 1 2 2 1 3 1 2 1 1 3 1 2 1 2 1 1 2 3 2 1

178 1 2 3 4 3 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 2 3 3 1 2 1 2 1 1 0 1 2 3 1 2 2 2 3 1 2 3 3 3

179 1 3 3 4 3 1 2 2 2 1 1 2 1 2 3 0 2 2 2 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 3 1 2 3 2 2 1 2 1 2 3

180 1 1 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 1 2 3 2 2

181 2 1 1 2 2 1 2 1 2 3 2 3 3 2 1 1 2 0 2 2 1 2 1 2 3 1 2 3 3 1 1 2 1 2 3 1 2 3 3 1

182 1 3 1 3 1 1 2 1 2 3 1 3 2 3 3 0 0 2 2 2 1 2 1 2 3 1 2 3 1 2 1 2 3 3 3 2 1 2 3 2

183 1 2 3 1 2 1 2 3 2 0 1 0 2 1 2 1 2 3 2 3 1 2 1 2 3 1 1 2 2 2 1 2 3 3 1 2 1 2 1 1

184 2 1 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 1 3 1 2 1 2 3 1 2 1 2 1 3 1 0 2 2 1 2 3 1 1 2 3

185 2 3 1 2 2 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 0 1 2 1 1 2 1 2 1 3 1 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 0 1 3

186 1 3 2 4 3 3 1 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 3 2 2 1 2

187 2 4 2 4 3 3 1 2 1 2 1 1 1 2 3 3 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1 3

188 1 3 4 2 3 3 1 2 3 3 1 2 2 1 1 1 2 1 2 3 1 2 2 1 3 1 2 1 1 3 1 2 2 2 0 1 2 1 2 2

189 2 2 3 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 1 2 3 2 1 3 1 2 1 2 2 0 2 1 2 1 2 3 1 2

190 1 4 2 3 1 3 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 3 3 1 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 3 1 2 2 1

191 2 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 2 2 1 3 2 1 2 2 2 2 1 1 2 0 1 2 1 3 0 2 1 0 2 2 2 1 2 1 2

192 1 5 4 2 1 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 1 2 3 1 1 2 1 2 3 1 2 1 2 2

193 2 3 2 2 3 1 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 1 2 1 2 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3

194 1 2 2 3 1 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 2 3 3 2 1 3 1 2 1 2 1 2 2 2 3

195 2 1 3 4 1 2 1 2 3 3 1 1 1 2 3 1 0 1 1 3 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 3 3

196 1 4 2 3 2 1 1 2 2 2 2 3 3 3 3 3 1 3 3 3 2 3 1 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3

197 2 1 3 4 3 3 1 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 0 2 1 0 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 3

198 1 2 4 4 3 3 2 2 1 2 1 2 1 2 1 0 0 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 3 3 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1

199 2 4 2 4 3 3 1 2 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 3 1 2 1 2 3

200 1 5 3 1 1 2 1 2 2 3 1 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 3 3 1 0 2 3 1 2 1 2 1 2 2

201 2 3 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 1 3 2 1 1 2 3 2 0 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 3 1

202 1 2 3 3 3 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2

203 1 1 3 3 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 2 3 2 3 3 2 2 1 1 1 2 2 3 3 3 2 2 3

204 1 2 2 4 2 1 2 1 1 1 2 2 1 0 2 1 1 2 2 1 1 2 0 1 2 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 1 2 3 3

205 2 4 2 3 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 3 3

206 2 1 3 2 2 1 1 2 2 2 3 3 2 2 2 0 0 1 2 2 1 2 1 1 1 2 0 1 1 2 1 1 3 1 1 2 2 3 3 3

207 2 2 2 3 1 1 2 1 1 1 2 2 1 3 2 1 1 2 2 1 1 1 2 2 2 1 3 2 2 0 1 2 1 1 2 2 2 1 3 3

208 2 4 3 4 1 2 2 2 1 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3

209 2 4 1 4 2 1 2 1 1 0 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 1 3 2 1 2 2 3 1 1 1 2 3 3 1 3 2

210 1 1 3 3 2 3 2 3 1 1 3 2 3 3 3 1 2 3 2 1 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 1 2 3 2 2 3 1 3 3 3

211 2 4 3 3 2 0 1 2 2 3 1 2 2 1 1 0 1 1 1 2 2 1 2 2 3 2 2 1 1 3 1 2 2 1 2 1 2 2 3 3

212 1 3 4 4 2 1 2 2 1 2 1 2 3 2 3 2 1 1 2 3 2 1 2 2 3 2 1 1 2 3 2 2 1 2 3 2 1 2 3 3

213 1 2 2 3 3 1 2 1 1 2 3 2 1 1 3 1 1 2 3 3 2 2 1 1 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3

214 1 4 3 3 3 1 2 1 2 1 2 1 1 2 3 1 1 2 2 1 1 2 2 2 1 1 3 3 2 1 2 2 1 1 3 2 2 1 2 3

215 1 2 4 4 3 1 2 1 1 2 2 3 2 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 3 3 2 2 2 1 1 2 3 2 2 1 2 3 2 1 2

216 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 3 2 2 1 2 2 1 1 3 2 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 2 2 3 2 2 1 2 3

217 2 2 1 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 1 3 2 3 2 2 3 3 2 1 3 3 3 3

218 1 2 2 3 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 3 1 2 2 3 3 2 1 1 2 3 2 1 2 3 3 2 2 3 3 2 1 1 2 3 3

219 2 1 1 2 1 1 2 1 1 2 1 1 1 2 3 2 1 2 1 1 2 3 2 1 2 3 2 2 1 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 3

220 1 2 2 4 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 3 3 2 1 1 3 2 1 1 3 2 2 2 3 2 1 1 2 3 3

221 2 4 4 2 1 1 1 1 2 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 3 3 2 1 2 3 1 2 1 2 2 3 3

222 2 4 3 4 3 1 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 0 2 1 2 2 3 2 3 1 1 2 1 2 3 1 1 2 3 2 1 2 1 2 3

223 1 2 2 3 1 1 1 2 1 2 1 3 2 1 2 0 1 2 2 1 1 2 1 3 1 2 1 2 2 3 1 2 3 3 1 2 1 3 3 3

224 1 2 3 3 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 2 3 1 2 1 2 3 1 2 3 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 3 2

225 1 4 1 3 2 1 2 1 0 3 2 1 2 3 2 2 3 2 0 3 1 3 0 2 1 1 2 2 1 1 3 2 2 2 3 1 2 1 1 3

226 1 2 4 2 1 0 2 2 2 1 2 1 2 3 3 2 1 2 2 3 3 2 3 1 3 2 2 2 1 1 2 1 1 1 2 3 1 2 3 3

227 1 4 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3

228 1 1 3 3 3 1 2 1 2 3 2 3 2 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3

229 1 4 4 3 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 3 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 1 3 2 3 2

230 1 2 3 2 2 2 2 3 3 2 1 1 3 3 2 2 1 2 1 2 3 3 2 3 2 2 2 1 1 3 3 2 2 1 1 2 2 2 3 3

  



69 

 

231 2 5 3 3 3 2 1 1 1 2 3 2 3 2 3 2 1 1 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3

232 1 1 3 3 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 3 3 2 1 1 3 2 1 3 2 1 3 2 1 3 2 1 3 2 2 1 2 3 2 3 3

233 1 1 3 3 1 1 2 1 2 1 2 1 3 3 3 3 2 1 1 1 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 2 1 2 1 1 2 3 2 3 3

234 1 2 3 3 3 2 1 2 1 2 1 2 3 2 3 2 1 2 3 3 2 1 3 3 2 3 2 1 1 1 2 3 3 2 2 3 2 3 2 2

235 1 2 2 1 1 2 1 2 1 2 2 3 2 3 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3

236 1 2 2 2 2 2 1 1 1 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 2 2 1 1 2 3 2 3 2 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 3 3

237 1 3 4 3 3 1 2 2 1 2 3 2 2 3 3 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 3 1 1 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3

238 1 1 2 2 1 1 2 3 2 2 3 2 1 2 3 2 2 3 3 2 3 2 2 2 1 2 2 3 3 3 2 2 2 1 1 2 1 2 3 3

239 2 4 2 2 1 2 1 0 1 3 2 3 2 1 2 2 1 2 3 3 2 3 3 2 3 2 1 2 2 3 2 2 2 2 2 1 1 2 3 3

240 1 2 3 4 3 1 2 1 2 3 3 2 2 1 2 2 1 2 2 3 2 1 1 1 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2

241 1 2 1 1 2 1 2 1 1 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 2 2 1 1 2 3 2 2 3 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2

242 1 1 3 4 3 1 2 1 2 2 3 2 3 2 3 2 1 1 1 2 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3

243 1 1 2 3 3 2 2 3 2 3 2 1 1 2 3 3 2 1 2 3 2 3 3 2 2 3 2 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 1 2 3

244 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 3 2 3 2 3 2 1 1 2 2 1 2 3 3 2 1 1 2 1 1 2 2 1 1 1 2 3 2 3 3

245 2 1 1 1 1 1 2 1 2 3 3 3 2 2 3 1 2 3 1 1 2 3 3 2 2 1 2 3 2 2 1 2 3 3 2 2 1 2 3 3

246 2 1 1 2 1 1 2 1 2 1 3 3 3 3 3 2 1 2 1 3 2 3 2 1 2 2 1 3 2 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3

247 2 4 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 3 2 1 1 2 1 1 2 2 1 3 3 2 2 2 1 2 3 3 2 1 3

248 2 3 3 3 3 1 2 1 1 2 1 2 2 3 2 2 1 2 3 3 2 2 1 2 3 2 1 2 1 2 3 2 1 2 2 3 2 1 3 3

249 1 3 3 3 3 3 2 3 1 3 3 3 2 3 3 2 1 2 1 1 3 2 3 1 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3

250 2 5 3 4 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3

251 2 1 4 2 2 2 1 2 2 1 3 3 2 3 2 2 3 3 1 3 3 2 2 3 3 2 3 3 0 3 3 1 2 3 1 3 2 3 2 0

252 2 4 4 3 3 3 1 3 2 3 2 3 2 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 1 2 3 2 1 2 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3

253 2 4 3 3 3 1 2 1 1 2 2 1 1 2 3 1 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 3 2 2 1 2 3 2 3 1 2 3

254 1 2 1 1 1 1 2 2 2 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3

255 1 2 3 3 2 2 3 2 1 2 2 1 3 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 3 2 2 1 1 2 2 3 3 2 2 1 2 3 3

256 1 2 1 2 1 3 2 2 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 1 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3

257 1 1 1 2 2 3 2 2 1 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 3 3

258 2 4 3 4 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 1 2 3 1 1 3 2 2 1 3 3 2 1 2 3 3

259 2 2 2 3 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3

260 1 2 2 1 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 1 2 3 3 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 3 3

261 1 3 2 2 2 1 2 1 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 1 1 2 2 3 2 1 1 2 2 2 1 2 3 2 2 1 2 3 1 2 3

262 2 3 2 1 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 1 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 1 1 3 2 2 3 2 3 3

263 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1 2 3 2 1 1 2 2 1 1 3 2 2 2 2 3 2 1 2 3 3 2 2 1 1 2 3 3

264 2 3 3 3 2 1 2 1 2 2 3 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 3 1 1 2 3 3 1 1 2 2 1 2 3 3

265 2 4 4 3 2 1 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 1 2 3 2 2 1 2 3 2 2 1 2 1 2 3 2 2 3

266 1 3 4 1 1 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 1 1 2 2 3

267 1 3 3 4 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 3 2 2 2 3

268 2 3 4 3 2 1 2 1 1 2 2 1 2 2 3 1 2 2 1 2 3 2 1 1 3 2 1 3 2 1 1 2 3 2 2 1 2 2 3 3

269 1 1 2 4 2 1 2 1 2 1 2 3 3 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 3 2 1 2 2 2 3 3 3 2 3

270 1 2 4 3 3 2 1 2 1 2 1 2 2 3 3 2 2 1 1 1 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 1 1 2 1 3 2 3

271 1 4 3 3 2 3 2 3 2 1 3 3 3 3 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 1 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 3 3 3

272 2 4 3 4 3 1 2 2 3 2 2 3 2 3 1 1 2 3 2 2 1 1 3 3 2 3 3 2 1 1 1 2 3 2 2 3 3 2 2 3

273 1 5 3 2 1 3 3 2 1 2 1 2 2 3 2 3 3 2 1 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 3 3 2 3 1 3 1 2 2 3 2

274 1 4 1 1 1 3 2 2 2 1 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 1 2 3 3

275 1 2 3 3 1 3 2 2 2 3 1 2 2 3 2 1 2 3 2 3 2 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 2 3 3

276 1 2 1 2 2 1 1 1 1 2 2 3 3 2 2 2 3 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 3 2 2 3 3 3 3

277 1 4 2 3 2 1 1 2 2 3 2 3 1 2 2 2 1 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 1 2 1 2 2 3 3 3 2 2

278 1 2 3 2 2 3 1 2 2 1 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3

279 1 2 1 1 1 3 1 2 3 3 3 3 3 3 3 2 1 1 2 2 1 1 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3

280 1 4 3 3 3 3 3 2 2 1 1 2 2 3 2 2 1 1 2 2 3 2 2 2 2 1 2 3 3 2 1 2 2 1 1 3 3 2 3 3

281 1 1 4 4 3 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 1 3 1 3 3 2 3

282 2 1 2 2 1 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 3

283 1 1 1 3 2 1 2 3 2 1 1 2 3 2 3 1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 2 1 1 2

284 2 2 3 1 1 1 1 2 2 1 1 2 1 2 3 3 2 0 2 2 3 2 1 1 2 3 2 1 0 2 1 1 2 0 3 2 1 2 3 2

285 1 4 2 3 2 1 1 2 1 2 1 3 2 3 1 3 1 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 1 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3

286 2 1 2 3 2 2 2 0 1 2 1 2 3 1 2 1 2 0 2 0 2 1 2 3 1 1 2 3 3 1 3 1 3 1 2 2 3 1 2 2

287 1 3 3 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 2 3 0 1 2 0 3 0 2 1 2 1 2 2 0 3 3 1 2 0 2 2 1 2 1 2

288 2 2 3 4 3 3 1 3 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 3 2 0 2 0 2 1 2 2 0 2 2 1 0 2 2 1 3 2 3 3

289 1 2 2 3 1 2 3 1 2 1 1 2 1 2 3 2 1 2 0 0 3 2 1 2 1 2 1 3 1 2 1 0 3 2 1 1 2 2 1 3

290 2 5 1 2 2 2 1 2 1 0 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 3 1 2 1 2 1 3 1 2 0 2 2 0 1 2 3

291 1 3 3 4 1 1 2 1 2 1 1 2 3 2 1 1 2 2 1 2 3 2 1 2 0 0 2 1 2 1 2 2 1 3 1 1 2 1 2 3

292 2 2 3 2 2 2 1 2 3 1 1 3 1 2 1 1 2 0 1 2 1 2 2 0 2 1 2 1 1 2 2 0 2 1 2 3 1 2 1 2

293 1 1 2 3 3 3 2 1 1 2 1 2 1 3 1 2 1 2 2 1 0 1 2 0 2 3 2 1 0 2 2 1 2 2 1 2 0 1 1 3

294 2 1 2 3 1 1 2 1 2 2 1 2 0 2 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 3 0 2 1 2 1 2 1 2 2 0 2 1 2 0 2

295 1 2 4 4 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 3 2 1 1 2 2 3 3 2 1 2 2 1 2 3 3 2 2 3 1 2 2 3 2 3 3

296 1 2 2 3 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 3 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 3 3 2 1 1 2 3 2 1 2 3 2 3

297 1 2 2 3 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2 3 3 2 2 3 3 2 1 1 2 3 2 2 1 1 3 2 2 1 1 3 2 2 3 2 3

298 2 3 3 3 2 2 1 2 1 1 2 2 3 3 2 2 1 1 2 2 1 1 1 2 2 1 1 2 3 3 2 2 2 1 1 3 3 2 3 3

299 1 2 2 1 1 3 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3

300 1 2 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1 2 3 1 2 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 1 2 3 2 2 1 2 3 2 1 2 3 3

301 2 4 4 4 2 1 2 2 1 2 3 2 2 3 3 1 2 2 3 3 1 1 2 3 2 1 1 1 2 3 2 2 2 3 2 1 2 2 3 3

302 2 3 3 1 1 1 2 2 1 2 2 2 3 2 3 1 2 1 1 1 2 2 3 3 2 2 3 2 1 1 2 3 2 1 2 3 2 2 3 3

303 2 5 4 4 3 1 2 1 1 1 2 2 1 2 3 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 3 3 2 1 1 2 2 3 3 2 1 2 2 3 3

304 2 3 3 4 3 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 2 3 3 2 1 1 2 3 2 1 2 1 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 1

305 1 2 3 3 2 1 1 2 3 2 2 1 2 3 2 2 1 1 2 1 2 3 2 3 3 2 2 1 1 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3

306 2 4 1 4 2 1 2 2 1 3 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 3 2 2 2 3 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 3 3 2

307 2 4 3 2 3 1 2 1 2 1 1 1 2 2 3 2 1 2 2 2 3 1 2 2 3 2 1 2 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 3 3

308 2 3 3 4 3 1 2 1 1 2 2 1 2 2 3 1 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1 2 1 2 2 3 2 1 2 2 1 1 3 3 3

309 2 4 1 2 3 1 2 3 2 1 1 2 3 2 1 3 2 1 2 3 3 3 2 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 2 3 2 3 3

310 2 4 3 4 3 1 1 2 1 1 2 3 2 2 1 3 2 1 2 2 2 1 1 2 3 2 1 2 3 3 2 2 1 1 2 1 2 3 3 2
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311 2 2 2 1 3 2 1 2 2 2 1 2 3 3 1 1 2 3 2 3 1 2 3 2 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 3 1 3 1 3 2

312 2 2 3 3 2 1 2 1 2 3 1 2 3 1 2 1 1 3 1 2 1 2 3 1 2 1 2 1 2 3 1 3 2 2 1 1 2 1 2 3

313 2 5 2 3 2 2 1 2 3 1 1 2 1 2 3 3 2 0 1 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 1 2 3 3 3

314 1 3 3 2 2 3 2 3 2 1 3 3 3 3 3 3 2 1 2 3 3 3 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 3 2 1 1 2 3 3 3

315 1 4 3 2 1 1 1 2 2 1 1 2 3 3 3 1 0 2 2 0 2 2 1 1 2 2 3 3 2 1 2 3 1 2 2 2 1 2 1 2

316 2 3 1 3 1 2 1 2 2 3 1 3 1 2 3 1 2 0 2 2 2 1 3 2 1 1 2 1 2 0 1 2 3 3 3 2 1 1 2 3

317 1 5 3 2 3 2 1 2 2 1 1 2 3 1 2 3 2 2 3 1 1 2 1 3 1 3 2 1 2 2 3 1 2 2 3 1 2 2 2 2

318 2 1 3 3 3 2 1 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 1 2 3 3 2 3 2 1 2

319 1 3 3 3 3 2 1 3 2 2 2 1 2 3 3 2 1 2 3 3 2 2 1 2 3 2 1 2 2 2 1 2 2 3 2 3 2 1 3 3

320 2 2 3 3 3 1 2 2 1 2 3 2 2 1 2 2 2 2 1 1 2 3 2 3 3 2 2 1 1 2 3 2 1 2 3 2 2 3 3 3

321 2 3 3 3 2 1 2 2 1 2 1 1 2 3 2 2 2 1 1 2 1 2 3 2 2 1 2 3 2 1 2 2 1 2 2 3 3 2 2 3

322 2 2 3 3 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 3 2 3 3 2 2 1 1 2 2 1 3 2 3 3 2 1 2 3 3

323 2 1 3 4 3 1 2 2 3 1 2 3 2 2 3 1 2 2 1 3 2 1 1 2 2 3 3 2 3 2 3 1 2 1 3 2 3 2 3 3

324 2 2 3 4 3 2 1 2 2 1 1 2 3 2 2 3 2 2 1 1 2 2 2 2 1 3 3 1 2 1 1 3 1 2 2 2 3 2 3 3

325 2 4 4 3 3 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 1 1 2 3 2 1 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 2 2

326 2 1 3 3 2 2 2 1 1 2 3 2 3 2 3 1 2 2 3 3 2 2 2 1 1 2 3 3 2 2 2 3 2 2 1 1 2 3 2 3

327 2 1 3 3 3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 3 2 3 2 3 2 3 1 2 3

328 2 1 3 3 3 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2 3 2 1 2 3 2 2 3 2 1 2 3 2 2 2 3 2 1 2 2 3 3 2 3 3

329 2 1 4 4 3 3 2 1 2 2 1 2 1 2 2 3 2 2 1 1 2 3 2 2 2 3 2 1 3 2 2 3 2 2 1 2 3 2 3 3

330 2 1 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3

331 2 3 3 2 1 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 3 2 2 1 2 2 1 1 2 3 2 1 2 2 2 3 3 2 2 1 2 2 1 3 3

332 2 2 3 3 3 2 1 1 2 2 3 2 1 1 2 3 2 2 3 2 1 2 3 2 2 3 2 2 2 1 2 3 2 2 1 2 3 2 2 3

333 2 1 4 4 3 3 2 3 2 2 0 3 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 0 0 3 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3

334 2 1 4 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 1 2 2 3 2 2 3 2 3 3 3 3

335 2 2 3 4 2 1 2 3 1 2 1 3 3 1 2 1 3 3 3 3 2 1 3 1 3 3 3 2 1 1 3 3 1 2 1 2 1 0 1 1

336 2 4 3 3 2 2 3 2 3 2 3 1 3 2 2 2 3 3 3 2 3 1 3 2 2 1 3 2 2 3 2 2 3 2 1 2 3 1 2 3

337 2 5 3 3 3 3 3 0 3 3 0 0 0 3 3 3 3 3 3 0 0 3 3 3 0 3 0 0 3 3 0 3 0 0 0 3 0 3 0 3

338 2 1 4 2 3 2 1 2 2 1 3 3 2 3 2 2 3 3 1 3 3 2 2 3 3 2 3 3 0 3 3 1 2 3 1 3 2 3 2 0

339 2 4 2 2 1 1 0 1 3 2 0 0 0 3 3 3 3 3 3 3 0 3 3 3 3 3 0 1 3 3 1 3 1 1 0 3 1 3 1 3

340 2 3 1 1 2 1 3 2 3 2 3 2 3 2 3 0 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 1 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 3

341 1 2 3 4 2 3 1 1 0 2 0 0 2 1 3 3 0 3 0 0 2 3 3 3 3 0 3 1 2 3 1 2 1 0 0 0 2 2 2 1

342 2 3 4 2 1 3 3 3 2 2 0 0 0 0 1 0 0 3 3 3 0 0 0 1 3 3 0 0 0 0 2 3 2 1 0 0 1 0 3 3

343 1 2 2 4 1 1 2 1 2 1 2 3 2 3 2 1 2 1 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 3 3 2

344 1 2 1 3 2 2 1 2 1 2 3 2 3 2 3 2 1 1 2 3 2 1 1 2 3 2 1 1 2 3 2 1 2 2 3 2 3 2 3 3

345 2 3 3 4 2 3 2 3 2 1 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 1 3 3 2 2 2 3 2 2 1 2 3 3

346 1 2 2 2 3 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 3 3 3 2 2 2 2 1 1 1 2 2 1 3 2 2 3 3

347 2 4 3 4 3 2 3 2 3 3 1 1 2 3 3 1 1 2 3 3 1 1 2 3 3 3 3 2 1 1 2 2 2 1 3 2 3 2 3 3

348 1 2 2 4 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 3 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 2 1 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3

349 1 4 4 3 2 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3

350 1 2 4 4 2 3 2 1 2 3 2 3 3 2 3 3 2 1 1 2 3 2 2 3 3 2 2 1 1 2 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3

351 2 4 4 4 2 3 2 1 1 2 3 2 1 2 3 3 2 3 2 1 1 2 3 2 3 2 2 1 1 2 3 3 3 2 1 2 3 2 3 3

352 1 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 3 2 1 1 2 2 2 3 2 2 1 2 2 1 1 1 2 2 3 3 2 2 1 2 3 3

353 1 4 3 3 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 3 2 3 3

354 1 1 3 2 2 1 2 2 3 2 1 2 3 2 3 2 1 2 1 2 1 2 3 2 2 1 1 2 3 2 3 2 1 1 2 2 2 2 3 3

355 1 4 3 2 1 1 3 2 3 2 3 2 3 2 3 0 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 1 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 3

356 1 2 2 2 1 1 2 2 3 3 2 1 1 2 3 1 2 1 1 1 3 3 2 1 1 2 2 2 3 3 2 2 1 1 2 3 1 2 3 3

357 1 2 3 4 2 1 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 2 2 1 1 3 0 1 2 1 3 0 2 3 1 2 2 1 3 3 2 1 3 3

358 2 4 3 3 3 1 1 2 2 2 1 2 1 2 3 2 2 1 1 2 1 1 1 2 3 3 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 3 3 2

359 2 1 4 4 3 1 1 2 3 2 3 2 2 3 2 3 3 2 1 1 3 1 2 2 2 3 3 2 1 2 2 3 1 1 2 2 3 2 3 3

360 2 3 3 3 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1 3

361 2 4 1 3 3 1 2 2 1 2 2 1 2 3 3 1 2 3 2 2 3 3 2 2 2 1 1 3 2 1 1 1 3 3 2 3 2 2 3 3

362 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 2 3 2 1 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 3

363 1 4 3 3 2 1 2 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 3 2 1 1 2 3 2 1 2 3 2 2 1 2 3 2

364 1 2 2 3 2 1 1 2 2 2 1 2 1 2 3 1 2 1 1 2 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 3 3 2 2 1 2 3 2 3 3

365 1 3 2 4 3 1 2 2 1 2 1 1 2 2 3 1 2 1 1 1 2 2 2 2 3 2 1 1 2 2 3 2 1 2 2 3 2 1 2 3

366 1 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3

367 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 3 2 1 1 1 2 1 1 2 2 3 2 1 3 2 2 2 1 1 1 2 2 2 3 2 3

368 1 4 1 2 1 1 2 2 1 2 2 3 2 1 2 3 2 1 2 2 1 1 2 3 3 2 1 3 3 2 2 1 1 2 3 2 3 2 1 2

369 1 3 4 4 3 1 2 1 2 2 1 2 1 2 3 1 2 1 2 1 2 3 2 2 1 2 2 1 1 2 3 2 1 2 3 2 2 1 2 3

370 1 2 1 2 2 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 3 1 0 2 2 3 1 2 3 1 2

371 1 2 3 4 3 3 1 2 2 3 1 2 1 2 3 1 2 2 3 1 2 1 0 2 1 2 1 2 1 0 2 1 2 3 3 2 1 2 3 1

372 1 1 3 4 3 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 3 1 2 3 2 2 1 2 1 2 3 1 2 2 3

373 1 5 1 3 3 3 2 1 2 3 2 1 2 1 2 3 2 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 3 2 2 3 2 1 2 2 3 2 1 2 2


