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Resumen:

Este proyecto tiene como objetivo la construccion y el posicionamiento de la marca
“Delicias Correntinas™ a través de su producto bandera “Chip-ICE”, Chipéa Correntino en
unidades congeladas.

Chip-ICE es un producto regional que mantiene las recetas del Nordeste Argentino,
que gracias a sus ingredientes se convierte en un producto sin T.A.C.C., permitiendo llegar
a un mayor numero de consumidores. Es importante destacar que la fécula de mandioca es
el producto sin T.A.C.C. y al combinarse con el resto de ingredientes de primera calidad,
permite mantener el sabor del chipa correntino ya sea en su formato congelado como asi

también al momento de coccidn para su consumo.

Se utilizara el método de encuestas para analizar el Marketing-Mix buscando definir las
mejores formas de llegar a los heavy-users o fanaticos del chipa como también a los
consumidores que acceden al chipa por un acto de tentacion; definiendo asi mismo, los

precios, formas de presentacion y distribucion.

Palabras Claves:

Imagen de Marca / Posicionamiento / Productos Regionales / Canales de distribucion.
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Capitulo 1: Introduccién

1.1 Empresa:

En el desarrollo del proyecto, la empresa bajo analisis es reconocida como “Delicias

Correntinas” y se dedica a la comercializacion de productos regionales de Corrientes.

La comercializacion de Chip-ICE, chipa en unidades congeladas aparece como punta
de lanza del ingreso de la firma en el mercado. Y, si bien el proyecto esta centrado en el
producto Chip-ICE, se propone una construccién marcaria que permite incorporar en un

mediano a largo plazo otros productos regionales.

Especificamente en lo referido a Chip-ICE, el producto es ofrecido en paquetes de
1Kg, cuyo contenido es de 60 unidades de chipa tomando como referencia que cada unidad
congelada equivale al tamafio de una pelotita de ping-pong, que requiere 10 minutos de

coccion para estar listo para el consumo.

Chip-ICE se elabora con una receta tradicional Correntina que utiliza como materia

prima la fécula de mandioca, producto sin T.A.C.C.

Actualmente Delicias Correntina desarrolla su perfil en las redes sociales (Facebook),
donde comercializa las unidades congeladas de Chip-ICE a través de pedidos online o por

venta telefénica.

1.2 Industria:

En lo que respecta a la industria, Chip-ICE se ubica en la categoria de productos

regionales caseros.



Actualmente, el producto se comercializa en paquetes de 1Kg cuyo contenido es de 60

unidades aproximadamente.

En el mercado actual, el chipa es comercializado en su formato listo para ser
consumido. Dentro de los principales puntos de ventas se encuentran las cadenas de
confiterias y/o panaderias de prestigios como Starbucks Coffee, Bakery, Delicity, asi como
también las panaderias de barrio. Dentro del canal online, existen perfiles de Facebook que
comercializan el chipa en unidades congeladas pero con escasa notoriedad, dentro de las
cuales podemos mencionar Chipa Correntino Congelado, Chipa Correntino, Quiero Chipa

Correntino.

El precio de comercializacion del producto listo para consumir, varia entre $20 y $40
pesos por unidad, donde los consumidores llegan al producto como un acompafante para
su infusion o por tenerlo a la vista, demostrando un habito de consumo por impulso y no de

planificacion o stockeo.

1.3 Problemética:

El desarrollo del proyecto tiene como problematica, primero el posicionamiento de una

marca que ofrece un producto regional como el Chipa Correntino en unidades congeladas.

En segundo lugar, entender como proponer un cambio en los hébitos de consumo del
producto, ya que por su presentacion se debe pasar de las formas tipicas de consumo

(impulso, producto listo para comer), a un esquema de consumo por stockeo.



1.4 Objetivo General:

Crear un posicionamiento relevante para Chip-ICE en el mercado de ventas de chipa

como producto regional, que actle como punta de lanza para el desarrollo de la marca

Delicias Correntinas. Y foco en el canal online y espacios secundarios de venta.

1.5 Objetivos Particulares y Preguntas de investigacion:
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1.5.2

Objetivos Particulares:

Entender las caracteristicas del mercado y sus consumidores.

Definir el posicionamiento marcario (identidad marcaria, tono de comunicacion,
formas de contacto y canales de distribucion).

Establecer las opciones de presentacion del producto para su comercializacion y

propuesta de precios.

Preguntas de Investigacion:

¢ Cudles son las caracteristicas del mercado del chipa en Capital Federal?

¢Como es el comportamiento del consumidor frente al chipa? ¢ De tentacion o
stockeo?

¢Existe un imaginario de precios para el chipa en Capital Federal? ;Qué precio
estarian dispuestos a pagar?

¢ Es relevante para los consumidores que el Chipa pueda elaborarse con productos

sin T.A.C.C. aptos para celiacos?



1.6 Justificacién:

Refiriéndonos al tema del proyecto, es importante destacar que naci y creci en
Corrientes Capital, uno de los puntos que me permitio tener un profundo conocimiento del
Chipa como producto regional y detectar la existencia de oportunidades comerciales de
este producto en el ambiente gastronémico dentro de Capital Federal.

Buscaremos introducir en el sector gastronémico de Capital Federal, la venta de
Chip-ICE, chipa en unidades congeladas, pero con el gran diferencial que al ser un
producto Regional Correntino utilizaremos la materia prima original de las recetas del
Nordeste Argentino como es la fécula de mandioca. Esta materia prima tiene la
caracteristica de ser libre de gluten (sin T.A.C.C) lo cual nos permitiria llegar a un mayor

ndmero de consumidores.

Dentro de las actividades de este proyecto analizaremos los competidores actuales y
potenciales como asi también la posicién de los mismos en el mercado. Hacer hincapié en
nuestras fortalezas y oportunidades para obtener ventajas competitivas y posicionarnos en

el mercado en un corto y mediano plazo.

Definimos el nombre de la empresa “Delicias Correntinas™ con el objetivo de
posicionarnos en el mercado con nuestro producto Chip-ICE, pero al mismo tiempo dejar
las puertas abiertas, para en un futuro incorporar mas productos regionales del Nordeste

Argentino - Corrientes.

El nicho de mercado detectado en Capital Federal, hace referencia a que las diferentes
confiterias, panaderias o publicaciones en redes sociales que comercializan un producto

similar, poseen dos puntos en los cuales encontramos posibles ventajas competitivas.

En primer lugar, hacemos referencia a la calidad del producto. Chip-ICE tendra una
produccion con fécula de mandioca lo cual permitira a consumidores con celiaquia
disfrutar de este producto Regional Correntino. Nuestros competidores utilizan harina de
trigo para su elaboracion por lo que tendriamos oportunidades de comercializacion

exclusiva.



En segundo lugar, tenemos el precio. Si bien es un factor con permanente fluctuacion,
nuestros competidores ofrecen unidades grandes del producto a un precio elevado donde
con nuestra empresa buscaremos ofrecer un producto regional en unidades mas pequefias y
en mayor cantidad a un precio competitivo en el mercado. Esto otorgaria la posibilidad a
los consumidores de contar con un mayor volumen de unidades congeladas en sus hogares
y aprovecharlos en reuniones o compartir con amigos/familiares sin tener que acceder a

ellos a través de unidades ya cocinadas con precios elevados de la competencia.

1.7 Alcance:

El presente trabajo tendra como alcance a Capital Federal. Al tratarse de un producto

de consumo masivo, estara dirigido a todos los niveles socio-economicos.

Como técnica de investigacion se utiliza un abordaje cuantitativo no probabilistico

enfocado en consumidores del producto chipa.




Capitulo 2: Marco Tedrico:

En este capitulo desarrollaremos la teoria que nos permitira dar fundamento al
desarrollo del proyecto. Integrado por un conjunto de conocimientos que se elaboran a fin

de proyectar el estudio.

2.1 Mercado v Nicho de Mercado:

Definiremos el mercado como el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. “Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacion de intercambio”, Kotler, P. et al, (2008). Nos
centraremos en el mercado de alimentos con la propuesta de productos regionales
incluyendo como valor agregado la presentacion del Chipéa Correntino en unidades

congeladas.

El desarrollo del proyecto nos permite evaluar la posibilidad de descubrir un nicho de
mercado en Capital Federal, haciendo hincapié en la teoria de “El Océano Azul”, que hace
referencia a una serie de estrategias, como ser, crear un espacio sin competencia en el
mercado, crear y capturar la demanda, hacer que la competencia pierda importancia,
alinear todo el sistema de las actividades de una empresa con el propdésito de lograr
diferenciacion y bajo costo. La Estrategia del Océano Azul, consiste en generar ofertas
totalmente diferenciadas, para competir fuera de los paradigmas de los negocios
tradicionales. Romper las reglas del juego, generar innovaciones y utilizar a la creatividad
distintiva y exclusiva como una nueva modalidad de hacer frente a competidores directos e
indirectos, Chan Kim, W. (2008). Esta oportunidad la desarrollaremos al ofrecer Chip-ICE
como un producto regional del Nordeste Argentino que conserva la receta original
tomando como materia prima la “fécula de mandioca” producto sin T.A.C.C. apto para
personas celiacas, permitiéndonos alcanzar un mayor nimero de consumidores a diferencia

de nuestros competidores que elaboran sus productos con harina de trigo.
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2.2 Posicionamiento:

Segun Sanz de la Tajada, L. (1994) define el posicionamiento como ““la situacion
relativa que una empresa tiene en relacion con otras organizaciones competidoras y con
determinados factores que, a modo de ejes, configuran el contexto de referencia de dicho
conjunto de empresas y organizaciones en términos de imagen percibida por el pablico y/o

de imagen deseada por la empresa”.

Dentro del Marketing, llamamos posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca
en la mente de los consumidores con respecto al de sus competidores. El posicionamiento
otorga a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor que lo hara
diferencianse del resto de sus competidores; esta imagen propia se construye mediante la
comunicacion de los atributos, beneficios o valores distintivos, lo que nos ayudara a
posicionar correctamente nuestra marca. Con Delicias Correntinas buscaremos
posicionarnos en el mercado online como asi también puntos secundéarios de ventas a
través de Chip-ICE como punta de lanza para luego aumentar la variedad de productos

regionales Correntinos.

2.3 Fidelizacion de los clientes:

El término fidelizar lo podemos considerar como establecer un vinculo duradero entre
la marca y el consumidor, asegurandonos de la permanencia y validez de dicho vinculo.
Asi mismo tenemos dos dimensiones de la fidelizacién. En primer lugar, la dimension
racional, considerando al individuo como un ser solamente pensante, que solo tiene en
cuenta las variables cuantitativas-duras que hacen a la oferta de un producto o servicio
(precio, cantidad, frecuencia), es posible que no se logre fidelizarlos por un periodo
prolongado o que simplemente no se logre fidelizarlos, ya que las variables duras son muy
faciles de ser imitadas por la competencia y por tanto no se podria mantener una ventaja
competitiva por mucho tiempo. En segundo lugar, la dimensién emocional, considera al

individuo desde su condicion humana, sus sentimientos, preferencias, gustos, aspiraciones
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y se trabaja e influye sobre ella, se lograré generar notoriedad e imagen de forma
prolongada y por consiguiente se podra construir una relacion a largo plazo con los
clientes, que contendra componentes mucho mas dificiles de ser imitados por los

competidores, al menos en el corto plazo, Cruz, M. (2011).

Adicionalmente, para que una marca sea exitosa, analizaremos la pirdmide de valor de
marca citado por Martinez Vera, J. (2008), donde establece que los clientes deben percibir
tres aspectos importantes. En la base de la piramide encontramos los factores
fundamentales que son las caracteristicas y cualidades que los consumidores piensan que
tienen nuestros productos o servicios. En el medio encontramos los beneficios funcionales
0 emocionales que los consumidores piensan que tiene nuestra marca, y en la cima de la

pirdmide hallamos creencias y valores que los consumidores relacionan a nuestra marca.

Estos puntos tedricos seran claves a la hora de lanzar el producto al mercado de Capital
Federal, tendremos que reflejar las caracteristicas que presenta Chip-ICE con sus
novedosas formas de presentacion por gramaje, con sus atributos de comercializacion en
formato congelados como asi también que se trata de un producto apto para personas
celiacas; remarcando al mismo tiempo los valores y culturas que presenta al ser un

producto regional correntino.
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2.4 Marketing — Mix:

Comenzaremos definiendo al marketing como el arte de ofrecer lo que el mercado
quiere y obtener ganancias, pero para lograr esto se deben realizar estudios de mercados y
conocer que vender, a qué tipo de publico le interesa un determinado producto, cuéles
serian los canales de distribucion y técnicas adecuadas de comunicacion para vender dicho

producto y precio al que se debe comercializar.

El parrafo anterior nos lleva a las 4P del Marketing: Producto, Precio, Promocién y
Plaza de distribucién, Kotler, P. et al, (2008).

Posicionandonos en el “Producto”, se lo define como un bien tangible o intangible que
vendemos, este tiene algunas variables como calidad, marca, envase, disefio,
caracteristicas, etc. Segun los habitos de compra del producto, pueden ser, rutinarios y de
compra impulsiva, emergencia, comparacion, especialidad, bienes no buscados, bienes de
consumos duraderos y no duraderos, bienes de capital. En nuestro caso Chip-ICE sera un
producto de compra impulsiva o rutinaria, donde buscaremos identificar a los fanaticos del
chipa como heavy-users y también a los consumidores del producto por tentacion o por

adquirirlos como complementarios.

El “Precio”, todas las empresas que persiguen beneficios econdmicos consideran el
precio como uno de los elementos mas importantes ya que es el que genera rentabilidad. Es
la cantidad o importe monetario que el cliente debe pagar por un determinado producto o
servicio. Para la definicion del mismo se deben tomar en cuenta diferentes factores
externos como el marco legal, las estrategias de precios, el mercado y la competencia, etc.
Para definir el precio de nuestro producto se buscara la recoleccion de datos por métodos
cuantitativos buscando analizar el comportamiento de los consumidores en el mercado de

Capital Federal.

La “Promocion”, abarca varias actividades que sirven para recordarle al mercado que
existe un producto, su principal proposito es el de influir en la mente del consumidor de
manera positiva. Existen diferentes formas de promocionar un producto, como ser ventas
personales, publicidad, entre otras. Unos de los principales propdsitos de la promocion es
permitirles a potenciales compradores enterarse de la existencia de un bien o servicio con

el fin de que los consuman. Este elemento sera clave para el posicionamiento de Chip-ICE.
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Por ultimo tenemos “Plaza” o también identificado como canales de distribucion, se
refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a disposicion del
mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue al cliente y se
entiende como plaza a un area geografica para vender un producto o servicio. Las
variables a considerar son, canales, logistica, inventario, ubicacion, transporte, etc. En lo
que respecta a nuestro producto, los canales que utilizaremos seran, el canal online por

medio de redes sociales como Facebook y la definicidn de puntos secundarios de ventas.

En conclusidn, la combinacion de estas 4P busca lograr conseguir la satisfaccion de las

necesidades del mercado con el fin de aportar una utilidad a la empresa.

2.5 Competidores:

En lo que respecta a la competencia, la definimos como aquellas empresas que operan
en el mismo mercado o sector donde pensamos implementar nuestra idea de negocio. La
misma se presenta en forma de competencia directa para aquellas que operan en el mismo
mercado y que venden el mismo producto o servicio dirigiéndose a los mismos clientes. La
competencia indirecta son aquellas empresas que operan en el mismo mercado, se dirigen a

los mismos clientes, pero ofrecen un producto sustituto o alternativo.

Nuestros competidores podemos definirlos en un primer grupo a los que comercializan
en el canal online, donde buscaremos definir la participacion que tienen en el mercado v el
grado de conocimiento de los mismos por parte de los consumidores. Podemos mencionar
a los siguientes perfiles de Facebook: Chipa Congelado Correntino, Chipa Correntino,

Quiero Chipa Correntino.
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_n &
| ChipaCorrentino
Congelado

Biografia

Informacién Amigos For - Biografia Informacion

Quiero Chipa
Correntino
(Chipacitos Correntinos)

Biografia Informacion A

En un segundo grupo de competidores, tenemos a los puntos de ventas que
comercializan el chipa como producto terminado listo para ser consumido, haciendo
referencia a las principales confiterias y panaderias como Delicity, Starbucks Coffee y
Bakery. Estos competidores se diferencian del primer grupo en que ofrecen un producto

sustituto, pero tienen una fuerte llegada a los consumidores.
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Capitulo 3: Metodologia

Para desarrollar este capitulo, buscaremos plantear una metodologia adecuada que nos
permita establecer una relacion entre los resultados y nuevos conocimientos obtenidos con
el maximo grado de exactitud y confiabilidad, logrando de manera precisa el objetivo de la
investigacion dando respuestas a nuestra problematica definida y objetivos planteados.

Dentro de las diferentes técnicas de recoleccidon de datos, tenemos la Técnica de
Observacion, Técnica de Entrevistas y Técnicas de Encuestas. La Técnica de la

Observacion es el uso sistematico de nuestro sentido en la busqueda de los datos que

necesitamos para resolver un problema de investigacion. La Técnica de la Entrevista, es la
recopilacion verbal sobre algln topico de interés para el entrevistador. Casi todas las
entrevistas tienen como finalidad obtener algun tipo de informacién. La Técnica de la
Encuesta, es la recopilacién de opiniones por medio de cuestionarios en

un universo o muestra especifica, con el propdsito de aclarar un asunto de interés para el

encuestador.

En nuestro proyecto utilizaremos la Metodologia de Encuestas, ya que nos permitira
evaluar el lanzamiento de un nuevo producto, hallar la solucion a las problematicas,
oportunidades de negocios y analizar los consumidores. Posee ventajas respecto a las otras
técnicas ya que nos permite llegar a un gran nimero de encuestados, reducir los tiempos
como asi también menores costos. La desventaja mas significativa es que no asegura

certeza en cuanto a la identidad del encuestado.

Aprovecharemos el gran uso de los Smartphone por parte de los usuarios enviando la
encuesta por el medio online, tomando una muestra entre 50 y 70 personas a encuestar. El
cuestionario tendra 18 preguntas tanto abiertas como cerradas para recopilar los datos,
responder a nuestros interrogantes de investigacion y generar las conclusiones del

proyecto.


http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/creun/creun.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/tebas/tebas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/tain/tain.shtml
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Teniendo como referencia la problemaética y objetivos planteados, presentaremos los

ejes a ser aplicados en las encuestas.

X/
L X4

X/
°

Tomaremos aleatoriamente personas de distinto sexo y edades, buscando definir un
target promedio que nos lleve a definir el tono de comunicacion de Chip-ICE tanto
en las redes sociales como en los puntos secundarios de ventas.

Conoceremos las caracteristicas y formas de comercializacion del chipé en Capital
Federal, elaboraremos preguntas para conocer cuales son los lugares que eligen los
consumidores para adquirir el producto. Identificar el grado de posicionamiento de
cada competidor actual y potencial.

El comportamiento del consumidor seré un pilar en nuestro analisis por lo que
incluiremos preguntas relacionadas a la periodicidad del consumo, los motivos y
acciones que lo llevan a elegir el chipa frente a otras opciones sustitutas.
Identificar los canales de distribucion, analizar nuevos medios para llegar a
nuestros consumidores. Buscaremos definir el grado de aceptacion de acceder al
chipa por medios online como asi también, que puntos secundarios de ventas nos
otorgaria un mayor porcentaje de participacion en el mercado.

Una serie de preguntas estaran dirigidas al conocimiento del Chipé en unidades
congeladas, buscando identificar si tenemos competidores directos o estamos frente
a una posibilidad de liderar una nueva forma de comercializacion, cambiando el
habito normal del chipa pasando de la tentacién al stock de unidades.

El precio es un eje determinante para definir la salida al mercado de Chip-ICE,
estudiaremos los ideales de precios que tienen nuestros consumidores aplicando no
solo a la opcidn de venta por kilogramos, sino también ofreciendo otras variantes
en cuanto a cantidad y precio.

El cuestionario contendra interrogantes para medir el conocimiento del chipa con
materia prima apta para celiacos e identificar el nivel de importancia asignado por

nuestros encuestados.

Dentro del Anexo Il se detalla el ejemplar de las encuestas realizadas con un cuadro

informativo de los resultados obtenidos.
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Capitulo 4: Anélisis de los Datos:

e Perfil de la muestra:

La encuesta realizada fue de caracter auto-administrado y fue realizada de forma online

a una muestra de 65 personas.

Respecto al perfil especifico de los encuestados, el 56% de la muestra son mujeres, y Si
bien los encuestados se encuentran entre los 20 y 62 afios, el mayor porcentaje se concentra
entre los 20 a 40 afios de edad. (Figura: 1).

Tamaiio muestral por sexo v edad

x 3%
DES51 A62 ANOS 35

< 0%

50 A

DE41 AS0 ANOS 2%

" 1“
DE31 A40 ANOS 34%
DE 20 A 30 ANOS | 17% |

30% 20% 10% 0% 10% 20% 30% 40%
Hombres Mujeres

Figura 1: Perfil de la muestra.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

e Consumo v percepcion del producto:

Un porcentaje mayoritario de la muestra (89%) afirmé que consume chipa. (Figura: 2).
Entre aquellos que no consumen chipd, los motivos expresados fueron el desconocimiento
de los puntos de ventas, las limitaciones en su consumo por sus ingredientes, o el no tener
el habito. (Figura: 3).
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¢Consume Chipa?

W S| = 58 personas

B NO =7 personas

Figura 2: Consumo del Chipa en Capital Federal.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

No consumo del Chipa

H No conocer el producto

B No poder consumir sus
ingredientes

m No conocer puntos de
ventas del producto

Otros

Figura 3: Motivos que demuestran la ausencia de consumo de chipa.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

Si bien un porcentaje mayoritario de los encuestados indicé que consume chipa, la
frecuencia de consumo es baja, el 77% de los encuestados afirmé hacerlo “eventualmente”.
(Figura: 4). A priori puede pensarse que si bien el mercado es amplio, es necesario trabajar
en ocasiones y frecuencia de consumo. Esta conclusion sera trabajada con mayor

profundidad en el capitulo IV — conclusiones y recomendaciones.
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Periodicidad de Consumo

80% 77%
60%

40%

15% -
— -

SEMANAL MENSUAL EVENTUAL OTROS

20%

0%

Figura 4: Periodicidad del consumo de chipa en Capital Federal.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

e Perfil de Consumidores:

Respecto del consumo, se evidencian 2 estilos: el de los heavy-users o fanaticos del
chipa, que representa el 65% de la muestra los cuales manifiestan que les encanta el
producto y buscan puntos de ventas para comprarlo o aprovechan la oportunidad cuando lo
encuentran; y los seguidores coyunturales o por tentacion que cubre el 31% restante de la

muestra que solo consumen en situaciones especificas. (Figura 5).

Heavy-User o Tentacion

OTROS

CUANDO ENCUENTRA EL PRODUCTO APROVECHA
LA OPORTUNIDAD PARA COMPRARLO
ME ENCANTA EL PRODUCTO Y BUSCO PUNTO DE
VENTAS PARA COMPRARLO

LO ELIJO PARA ACOMPANAR UNA INFUSION

0% 10% 20%  30% 40%  50% 60%

Figura 5: Identificacion de heavy-users y consumidores por tentacion.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.
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e Atributos del producto - Ingredientes:

Tanto los heavy-users como los consumidores por tentacion del chipa, coinciden a la
hora de mencionar los factores mas importantes en cuanto al producto. EI 90% de la
muestra se repartio eligiendo la calidad del producto (57%) y el aspecto del chipa (33%).
(Figura: 6).

Respecto a los ingredientes de elaboracion, el 66% de los encuestados no tenia

conocimiento que el chipa se puede elaborar con productos sin T.A.C.C. (trigo, avena,

cebada, centeno). (Figura: 7).

Factores determinante de Compra

M Aspecto
M Calidad
M Precio

Otros

Figura 6: Factores determinantes para el consumo de chipa.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

¢Sabia que el chipa puede ser apto para celiacos?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Figura 7: Conocimiento de la materia prima utilizada.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.
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e Competencia:

En linea con la baja periodicidad del consumo, identificamos a los potenciales
competidores de Chip-ICE, donde, el 68% de los encuestados indico que accede al chipé a
través de confiterias y panaderias. La elaboracion propia, es una segunda opcién, con un

27% y el 5% restante accede al chipéa a través de supermercados. (Figura: 8).

Compra & Consumo del Chipa

u Confiterias y Panaderias

B Supermercados
Elaboracion propia
Compra Online

m Otros

Figura 8: Canales de distribucidn del chipa en Capital Federal.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

En un 56% la compra de chipa se realiza en las panaderias de barrios y un 44% en las
cadenas de confiterias y panaderias de Capital Federal, siendo Starbucks Coffee el player

individual referente con un 20% del share de compra. (Tabla 1 y Figura 9).

Confiteria/Panaderia %

Sin Marca 56%
Starbucks Coffee 20%
Bakery 14%
Delicity 10%

Tabla 1: Players - Participacion.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.
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Puntos de Ventas Actuales en Capital Federal

SIN MARCA

DELICITY

BAKERY

STARBUCKS COFFEE

1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 9: Andlisis del entorno externo. Competidores.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

e Nicho de Mercado — Canales de Distribucion:

Respecto a la comercializacién de Chipa en unidades congeladas, el 62% de la muestra
no tenia conocimiento de este canal, y casi 9 de cada 10 de los que tenian conocimiento del

canal y el producto congelado, nunca lo habian probado. (Figura: 10).

Conocimiento del Chipa en unidades congeladas

m Compro alguna vez

® No compro

mSlconozco m NO conozco

Figura 10: Conocimiento del Chipa congelado en Capital Federal.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.
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Pese al desconocimiento, el 62% de los encuestados valoraria poder comprar unidades
congeladas de chipa realizando pedidos desde las redes sociales como Facebook.
(Figura: 11)

Valoraria comprar chipa Online

Indistinto |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 11: Aceptacion de la compra de chipa en forma online.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

Para lograr llegar a los usuarios que consumen chipa por tentacion, se definieron
puntos secundarios de ventas donde el 52% selecciond la posibilidad de comprar chipa
congelado en supermercados y panaderias de barrio, ubicandose como opcion 2, casas de

comida y delivery. (Figura 12).

Espacios secundarios de venta

M Casas de comida y
delivery

M Delivery de bebidas y
snacks

Otros

Figura 12: Puntos de ventas secundarios de chipéa congelado.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.
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e Definicion de Precios — Posicionamiento de “Chip — ICE”:

A nivel de precios, los encuestados permitieron identificar el posicionamiento de
precios para la presentacion del producto en diferentes gramajes. Para la comercializacion
de paquetes de 230 gramos el 83% asigno un valor de $50 pesos; para las presentaciones
de 600 gramos el 59% coincidio en pagar $100 pesos y para las bolsitas de 1 kilogramos el

48% seleccion6 un precio de $150 pesos. (Figuras 13, 14 y15).

Bolsitas de 15 unidades = 230 gramos

$250 | 0%
$200 | 0%
$150 | 7%
$100 | 9%
$50 83%
| | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 13: Precios méximos para las bolsitas con presentacién de 230 gramos.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

Bolsitas de 40 unidades = 600 gramos

$250 | 2%
$200 | 6%
$ 150 19%
$ 100 59%
$ 50 9% ‘
| | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 14: Precios maximos para las bolsitas con presentacion de 600 gramos.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.
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Bolsitas de 65u. 1kg.

$250
$200

$150

$100

& | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 15: Precios maximos para las bolsitas con presentacion de 1 Kilogramo.

Fuente: Encuesta cuantitativa online no probabilistica. Octubre 2016.

e Base de datos y Comentarios adicionales:

Culminando con el analisis de datos, las 2 ultimas preguntas tenian como objetivo
poder recibir comentarios de nuestros encuestados como asi también los correos
electronicos para formar nuestra base de datos al momento de lanzar Chip — ICE al
mercado. Del total de la muestra, el 81% brindo su correo electrénico y solo el 12% agreg6

comentarios en cuanto a preferencias de gustos, sabores e ideas para futuros proyectos.
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Capitulo 5: Conclusiones y Recomendaciones:

Luego de transitar por los diferentes capitulos del proyecto, definiendo la problematica,
objetivos y metodologias para recolectar informacion, nos encontramos en condiciones de
presentar las conclusiones finales dando respuesta a nuestros interrogantes de

investigacion.

I: ¢ Cudles son las caracteristicas del mercado del chipa en Capital Federal?

Dentro de Capital Federal, el chipa o también denominado pan de queso es un producto
muy reconocido por los usuarios y/o consumidores. Su comercializacion se lleva adelante
en formato cocinado, listo para ser consumido lo cual indica el fuerte comportamiento por

tentacion.

Dentro del mercado existen lugares reconocidos por la comercializacion del producto
como Delicity, Starbucks Coffee y Bakery como también las panaderias de barrio, pero los
consumidores no poseen un vinculo de consumo con estos comercios, lo cual deja bajas las
barreras para ingresar al mercado con Chip-ICE y buscar modificar el comportamiento de

consumo desde la tentacion al stock de chipé en unidades congeladas.

En este escenario, Delicias Correntinas se presentara en Capital Federal como una
empresa de productos regionales, poniendo al alcance de los consumidores su producto
Chip-ICE que respaldandonos en el trabajo de campo realizado, tenemos la oportunidad de
posicionarnos como lideres en la comercializacion de chipa en unidades congeladas,
debido a que no hay un amplio conocimiento de oferentes dentro de Capital Federal. Esta
posicién nos permite definir las formas de presentacion y precio para nuestro producto al

no existir un imaginario de precios definido en el mercado.

La personalidad e identidad de la marca Delicias Correntinas estara reflejada por los
productos regionales, caseros y elaborados con materia prima de primera calidad. Si bien el
nombre de Chip- ICE puede confundir con helados, la empresa busca articular lo regional
del producto, con un nombre facil de recodar y moderno (Chip = chipa, ICE= congelado)

conjuntamente con sus presentaciones en cajitas personalizadas y de disefio.
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El logo de la marca a utilizar sera:

k=%, W
Delicias Correntinas
Chip-ICE

Con el objetivo de llegar a un gran numero de consumidores de Chip-ICE, la forma de
comercializacion serd a través de 3 opciones en cuanto a tamafio y precio. Seran cajitas de

disefio pequefias, medianas y grandes.

‘\
&
/ Delicias Correntinas
CS) ”E Chip-ICE
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Los consumidores de Chip-1CE podrén realizar los pedidos online directamente desde
el perfil de Facebook “Delicias Correntinas” con un mensaje, chat interno, mediante un
Ilamado telefénico o por WhatsApp cuyos nimeros se detallan en el perfil. En la pagina de
inicio también podran encontrar las direcciones de los diferentes locales o puntos

secundarios de ventas donde se comercializaran las unidades congeladas de Chip-ICE.

Delicias Correntinas comercializara sus productos de manera online a traves del perfil
de Facebook, aplicando un tono de comunicacion empatico (amigable, familiar, accesible,
calido y humano) manteniendo el concepto de producto regional y a la vez publicar
imagenes y frases que despierten el deseo de tener Chip-ICE en sus hogares. Como puntos
secundarios de ventas, nuestros productos estaran en los diferentes barrios de Capital
Federal, los usuarios podran adquirir sus cajitas de Chip-ICE en sus diferentes
presentaciones por gramaje. Los puntos de ventas seleccionados son, casas de picadas cuya
exposicion sera a través de flyers lo mas cercano al area de cajeros con el objetivo de
[lamar la atencion de un producto novedoso mientras los usuarios esperan para abonar sus
compras. También se ofrecera en casa de comidas y delivery que tienen exposicién de sus
alimentos en vitrinas y mostradores, este punto de venta nos permitira tener un
acercamiento mas directo a nuestros consumidores al estar Chip-ICE situado en las mismas

heladeras y gondolas que el resto de los alimentos.

e Puntos de Ventas Online:

'i Delicias Correntinas - Delicias  Inicio  Buscar amigos

2 Ver como alguien en concreto

Chip-~ICE

b= 2T

Delicias Correntinas |8
Chip-ICE

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas v
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e Puntos secundarios de Ventas:

I1: ;Como es el comportamiento del consumidor frente al chipa? ¢De tentacion o

stockeo?

Tomando como respaldo los resultados provenientes de las encuestas realizadas, el
comportamiento del consumidor frente al chipa esta fuertemente definido como un acto por
tentacion (77%). No existe un punto exclusivo de venta del producto y su consumo deriva
como complemento de una infusion o bebida. Aca es donde Delicias Correntinas se
introducira en el mercado para modificar el habito de consumo, generar el deseo en
nuestro consumidores, llegando a ellos por medios visuales en la via pablica, puntos de
ventas y redes sociales, donde el primer contacto nos permitira crear el vinculo que
desemboque en probar la experiencia de tener unidades congeladas de Chip-ICE en sus
hogares y disfrutar con solo 10 minutos de coccion un producto regional y a un precio
competitivo de mercado.
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Si bien gran parte de los consumidores son heavy-users o fanaticos del chipa, que
aprovechan el consumo en cada oportunidad o momento en que encuentran el producto, la
periodicidad de compra no es tan marcada como el deseo de consumo. Actualmente el
consumo esté fijado ampliamente a un consumo espontaneo, al paso 0 para acompafar una
infusidn lo cual nos deja claro que el acceso al chipé en unidades congeladas no esta
totalmente desarrollado en el mercado de Capital Federal.

A través de esta conclusion, definimos que una buena gestion de marca en cuanto al
perfil e imagen de Chip-ICE en el canal online como también en nuestros puntos
secundarios de ventas, nos brindaria la posibilidad de llegar a consumidores que quieran
comprar chipa y al momento no tuvieron a su alcance la posibilidad de contar con chipa en
unidades congeladas. Dentro del canal online, utilizaremos los mails obtenidos en las
encuestas para generar un contacto de primera linea e ir ampliando el nimero de

consumidores del producto.

Con Chip-ICE, lograremos cambiar el habito de consumo por tentacion a un consumo
por stockeo, demostrando que tener unidades congeladas de chipa en sus hogares permitira
tener una experiencia Unica en reuniones con amigos, cumpleafios y eventos familiares,

disfrutando de unos chipas recién horneados con solo 10 minutos de coccién.

I11: ¢Existe un imaginario de precios para el chipa en Capital Federal? ;Qué precio

estarian dispuesto a pagar?

Dentro del alcance en el cual desarrollamos el proyecto no existe un imaginario de
precios para el chipa o pan de queso. Si bien los consumidores adquieren el producto tanto
en confiterias y panaderias, el trabajo de campo nos mostré que el precio que asignan es en

funcidn a los consumos previos y no a una relacion precio calidad.

A modo de comparacion se expone una tabla de precios en el mercado actual.
(Tabla 2).
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. a Gramos por | Unidades por Precio por
Cafeterias / Panaderias X . .
Unidad Kilogramo Kilogramo
Chip - ICE 20g. 50u. $ 200.00
Bakery 50g. 20u. $ 220.00
Delicity 60g. 17u. $ 316.67
Starbucks 80g. 13u. $ 437.50

Tabla 2: Comparacion precios de ventas de chipa.

Fuente: Trabajo de campo y analisis de competidores. Octubre 2016.

Al presentar las diferentes opciones de precio y cantidad para la comercializacion de
Chip-ICE, los usuarios respondieron con amplia aceptacion las opciones indicadas,
reflejando una mayor aceptacion por los packaging de menor cantidad y menor precio, es
decir, pagar $50 pesos por 230gramos de chipa equivalente a 10 y 15 unidades de
Chip-ICE aproximadamente.

Responder éste interrogante lleva a una conclusion favorable para Delicias Correntinas,
ya que tendra una mayor rotacién del producto por vender Chip-1CE con las opciones de
packaging mas pequefias y mantener un precio competitivo en el mercado cubriendo los

costos de produccién y generando un resultado positivo.

A continuacion, se detalla un anlisis de resultados para cada opcion de compra.
Compararemos los precios de venta y el costo de produccion para las diferentes formas de
comercializacion 200 / 600 y 1000 gramos. Para llegar a un analisis simétrico en funcién a
los materiales e insumos de produccion, tomaremos como base los valores de cada

kilogramo tanto de venta como de produccion en sus 3 variantes de comercializacion:
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Analisis de Costos de Produccion: S
Insumos de Produccion 1KG S 72.00
Costo Packaging cada 200g S 2.00

200 gramos |600 gramos |1000 gramos
10 unidades |30 unidades |50 unidades
Precios de Ventas por Formato S 50.00| S 130.00| $  200.00

Formatos de Ventas

Analisis de Resultados por Ventas cada 1 KG

Ventas S 250.00 | S 217.00( S 200.00
Costo de Pn S -72.00| S -72.00( S -72.00
Packaging S -10.00|$ -6.00| S -10.00

Resultado Bruto S 168.00 S 139.00 S 118.00

Margen de Utilidad o Rendimiento Bruto= (Resultado Bruto / Ventas) * 100

Presentaciones en 200 gramos S 168.00 *100

70
S  250.00 67%

Presentaciones en 600 gramos S 139.00 *100

640
$  217.00 :

Presentaciones en 1 kilogramo S 118.00 *100

599
$  200.00 :

Posteriormente al analisis de resultados, es importante mencionar que si bien la
presentacion de 200 gramos refleja ser la opcion més rentable para Delicias Correntinas y
con una mayor rotacion en el mercado, también se debera enfrentar a un mayor nimero de
productos sustitutos como ser paquetes de galletitas y bizcochos de grasa de marcas

conocidas como: 9 de Oro, Recetas de la Abuela y también los paquetes de snacks como
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Lay’s, Twistos que ofrecen sus productos en un rango de precios entre $40 y $60 pesos
compitiendo como sustitutos de Chip-ICE. Si bien estos productos estan listos para el
consumo, son una fuerte competencia hasta lograr el habito de consumo por stockeo por

sobre el habito de tentacion.

P,

Delicias Correntinas

Chip-ICE

IV: ¢ Es relevante para los consumidores que el Chipa pueda elaborarse con productos

sin T.A.C.C. aptos para celiacos?

Dar respuesta a éste interrogante, muestra un perfil favorable para Chip-I1CE ya que
actualmente se estan introduciendo en el mercado gran variedad de productos aptos para
celiacos que no se comercializaban tiempo atras. Por esta razon al utilizar como materia
prima la fécula de mandioca, producto apto para celiacos nos permitira tener la venta

exclusiva a estos consumidores que antes no tenian acceso al chipa por sus ingredientes.

Nuestro trabajo de campo identificd personas que no consumian chipa por los
ingredientes utilizados, otorgando una fuerte aceptacion (66.5%) al saber que se podian

elaborar con productos sin T.A.C.C.
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Capitulo 7: Anexos:

Anexo |: Resefa Histoérica del Chipa Correntino

Durante la época de las Misiones Jesuiticas-Guaranies, la alimentacion guarani fue
complementada con otros alimentos que portaron los Jesuitas desde el viejo continente.
Esto se debio a la introduccion de ganado en el area de dichas Misiones, y a partir de estos
se obtenian “nuevos” alimentos, tales como: carne bovina y ovina, leche, huevos, quesos,
etc. De esta manera, comidas con ingredientes de la base gastronémica guarani (maiz,
mandioca, zapallo, etc.) se entremezclaron con ingredientes traidos por los conquistadores
y los Jesuitas (carne, leche, quesos, huevos, etc.), dando lugar a comidas que se han
consumido desde esa Epoca Colonial hasta la actualidad. Seguramente haya sido en este
contexto y en esa zona de las Misiones donde se originé la receta base del chipa o “chipa
almidén”, y a partir de esta sus distintas variantes. Se considera que fue en la region de las
Misiones Jesuiticas-Guaranies, region que era de dominio guarani antes de la llegada de los
colonizadores, donde se desarrollo la cultura y gastronomia de lo que actualmente se
conoce como “Area Guaranitica” (zona geografica sudamericana que conserva parte de la
cultura guarani). La cultura desarrollada en dichas Misiones fue muy fuerte, y los
guaranies fueron usados por los conquistadores y los Jesuitas (evangelizadores del
catolicismo) como intermediarios con otros pueblos amerindios; fue por estos motivos que
la cultura de los guaranies que poblaban la zona de los rios Paraguay, Parana (en su curso
superior) y Uruguay (en su curso superior) se conservo fuerte en esta zona, y a su vez se
extendio (parcialmente) hacia zonas que no estaban poblabas por los propios guaranies.
Asi, que el Area Guaranitica actual es mas extensa que el territorio poblado por los

guaranies a la llegada de los conquistadores.

Ademas, se tienen como simbolos de cultura y tradicion gastrondémica, la cual sigue

vigente.

A partir de mediados-finales del siglo X1X, las inmigraciones internas argentinas han
hecho que el chipa sea de consumo bastante habitual en puntos geograficos tan lejanos a la

region de origen de esta comida como la Ciudad de Buenos Aires.



Anexo |1: Encuestas realizadas y Cuadro Matriz de datos:

Formato de encuesta realizada por el medio online:

El Chipa en Capital Federal:

1- Indigue segun corresponda:
o Mujer.

o Hombre.

2- Edad:

[ ]

3- ¢Consume Chipa?
o Si.
o No.

4- Si su respuesta fue “NO” indique porque, si respondié “SI” continue con la
pregunta 5:

o Por no conocer el producto.

o Por no poder consumir sus ingredientes.

o Por no conocer puntos de ventas del producto.

o Otros (indique).

5- ¢Con que periodicidad consume chipa?
o Semanalmente.
o Mensualmente.
o Eventualmente.

o Otros (indique).

36
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Usualmente, ¢En donde compra chipa?
Confiterias / Panaderias:
Supermercados.

Elaboracion propia.

Compra On-line.

Otros (indique).

7- ¢Qué motivos lo llevan a comprar chipa?

o

(@)

Le gusta tenerlo para acompafiar una infusion.
Le encanta el producto y busca puntos de ventas para comprarlo.
Cuando encuentra el producto aprovecha la oportunidad para comprarlo.

Otros (indique).

8- ¢Qué es lo primero que toma en cuenta al momento de comprar chipa?

O

O

(@]

(@]

El aspecto.

La calidad.

El precio.
Otros (indique).

9- ¢Tiene conocimiento de la comercializacion de chipa en forma de unidades

o

o

congeladas?
Si.
No.

10- ¢Donde fue la ultima vez que compro unidades de chipa para su hogar y consumo?

o

o

o

O

Starbucks Coffee.
Bakery.

Delicity.

Otros (indique).



38

11- ¢Compro alguna vez chipa en unidades congeladas?

©)

©)

Si.
No.

12- Si en la pregunta 11 respondi6 “SI”, elija una de las opciones siguientes. Si su

(@)

(@)

o

(@]

respuesta fue “NO”, pase a la pregunta 13.
Chipéa Correntino Congelado.

Quiero Chipa Correntino.

Chipa Correntino.

Otros (Indique).

13- ¢ Sabia que el chipa puede elaborarse con productos sin T.A.C.C. apto para

o

o

personas celiacas?
Si.
No.

14- ;Valoraria la idea de tener en su heladera un stock de unidades congeladas de chipa

o

o

o

a través de pedidos pos redes sociales como Facebook?
Si.
No.

Indistinto.

15- ¢ Cual seria el precio maximo que estaria dispuesto a pagar por bolsitas de chipa en

unidades congeladas? Considerando que cada unidad tiene el tamafio aproximado
de una pelotita de ping-pong:

$50 $100 $150 $200 $250
Bolsitas de 15 unidades (230gr.) | | | | | | | | |

Bolsitas de 40 unidades (600gr.) | | [ | [ 1 [ 1 [ ]

Bolsitas de 65 unidades (1kg.) L 1 1 01 [
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16- Si tuviera la oportunidad de comprar unidades de chipa congeladas. ¢ Qué lugar le
brindaria mayor comodidad?

o Casa de comidas y delivery.

o Delivery de bebidas y snacks.

o Heladeria y chocolaterias.

o Casas de picadas y fiambrerias.

o Otros (indique).

17- Indique su correo electronico:

18- Comentarios y/u Observaciones:
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Matriz de Datos:

Para dar soporte de las conclusiones y recomendaciones realizadas en los Capitulos

anteriores, se detalla a continuacioén los datos recolectados a través de las encuestas online.
A modo de referencia:

e #, corresponde a cada una de las preguntas realizadas en la encuesta online.
e E, corresponde a cada uno de los encuestados, formando la muestra de 65 personas.

e N/A, representa las respuestas que no fueron respondidas por los encuestados,

dejando los casilleros en blanco.

#3 #4 #5 #9 #10 #11
S8 H [62|sI|NA| B|A|A|A]|NO| A |NOIN/A|NO| SI | 50-N/A-200 | A
8 M [ 31| s |NAl B|A|al| B|NO| B |NO[N/A| SI| SI | 50-100-N/A | A
=N M| 29| si|NAl c| Al B|A]|S| B |NOINA|SI| S |150-250-250 [N/A
=8 M |33|si|nal c| Al c| A |NO| C|NO|N/A[NO| sI | 150-200-250 |N/A
SN H[39|si|NAlc| Al c]B|si| c|NOo[NA|SI| S | 50-100-150 [N/A
SN H [ 38| sI|N/A| B| c|A| B Sl |NAINOIN/A| SI | NO | 50-100-100 | A
A M [ 39| si|NAl c| A c| B|NO| B |NO[N/A|NO| SI | 50-150-200 [N/A
=N M| 36| si|Nnal c| Al c| B |NO|D|NO|N/A[NO| SI | 50-100-150 |N/A
=M M [ 33| si|NAl BBl A|B|S|D|si|D|NO| s |100-150-200| E
= m|30|Nnof c|c|Aa|c|B|NO|A|NO|N/A|SI | sI |50N/A-N/A| E
=¥ M | 62| st [N/Al A A|B|A|NO| D |NO|N/A|NO| SI | 50-100-150 | A
=P M | 35| st |N/A|l c | A| c| A |NO| D |NO|N/A|NO |INDIST.| 50-N/A-N/A [N/A
=5l M | 38| st |N/Al c | B c|c|si|D]|sl| D|NOJINDIST.|50-N/A-N/A| A
SSIN/A|N/A|N/A|N/A|N/A|N/A|N/A[N/A|N/A[N/A|N/A[N/A|N/A| N/A N/A N/A
=8l M | 37| st [N/Al c | A| A| D|NO| D |NO|N/A|NO|INDIST.| 50-100-150 | A
=5 H |30|si|NAlB|A|Cc|B|NO|D|NO|NA|NO| SI | 50-100-150 [N/A
S H | 27| st |N/A|l c| c| A| B|NO| D |NO|N/A|NO|INDIST.| 50-N/A-N/A | E
S H | 32| si|NAl c | Al A| B|NO| C|NO|N/A| SI | sI | 50-100-150 | A
Sl H|23|Nno|D|cCc|c|A|B|NO|D|NO|N/A| SI |[INDIST.| 50-50-100 [N/A
= M |34 |si|NAl c| c|c|B|NO| D |NO|N/A|NO| SI | 50-100-150 [N/A
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H|40] SI [NJ/A] C[ A | C| B |NO| C |NO|[N/A]| SI S| 100-150-200 | A
H|29]| SI' [NJA] C [ C| B| A ]| SI| D |NO|[N/A|NO S| 50-150-250 | E
M |31]|SI|N/Al C|] A | C| B |NO| A [NO|N/A|[NO |INDIST.| 150-200-250 |N/A
M| 29| SI [NJAl C| C| C| A | SI| B |NO|N/A|NO S| N/A-150-N/A| B
M | 27 IN/AI[N/A| C| A | C| A |SI|DJ|SI]|D]|SI S| 100-150-250 |N/A
M| 26| SI [NJAl C| A| C| A | S| D|NO|N/A| SI S| 50-200-250 | A
H|[32]SI [NJA] C|A ] C| B|NO| D |NO|N/A|NO S| 50-N/A-N/A| E
H | 30| NO| D |[N/A| A [N/JA| A [ NO| A | NO|N/A| NO |INDIST.[150-N/A-N/A| A
M |38]|SI|[NJAl C|A | C]| A |SI| D|[NO|N/AINO S| 50-100-150 |N/A
H |36 |SI |[NJA| C|A|[A | C|NO| D |[NO|N/A|NO S| 100-150-200 | A
M |35]|SI [NJ/A|l C| A | C| B |NO|N/A[NO|N/A|NO S| 50-N/A-N/A | A
H|[30]SI [NJA] A[A] C| B]SI| D]|NO|[N/A| SI NO 50-100-150 | A
H|27]|SI [N/A] C[ A ]| A| A |NO| C |NO|[N/A|NO |[INDIST.| 50-N/A-N/A | E
M|35]|SI|INAl C|]C|C]|BJ|SI|C/|[SI]|]A/|SI S| 50-100-150 | E
M |45]| SI [IN/A| C| A | A | A |[NO| D [ NO|N/A|[NO |INDIST.| 50-N/A-N/A |N/A
M|35|NO| C| C| A | C| B |NO| A [NO|N/A|[NO |INDIST.[N/A-100-N/A|N/A
H |30 ]| SI |[NJA| C| C|[A | A |[NO| D |[NO|N/A|NO S| 50-100-150 |N/A
H|23]SI [NJA] A[A ]| A| B |NO| D |NO|[N/A| SI S| 50-100-150 |N/A
M| 35| SI [NJA| B| A | B | A |NO|N/A|NO|N/A|NO S| 50-100-150 | B
M |37]|SI|[NJ/A| C| B| C| B |NO| D [NO|N/A|[NO S| 50-100-150 |N/A
M| 31| SI[NAl C|A | C| A |NO| A |NO|N/A|NO S| N/A-100-N/A| A
H|[34]SI [NJA] C|[ C]|] C| C|NO| A |NO|N/A]| SI S| 100-150-200 |N/A
M | 27 | NO| B [N/A[N/A[N/AIN/AIN/AIN/AIN/AIN/A|N/A| N/A N/A N/A
H|27]|SI [NJA] C|A ] C| B]|SI|D]SI| D|NOJINDIST.| 50-100-150 | A
M |35]| SI [NJA|l C| A | C| A|NO| D |NO|N/A|NO S| 50-100-150 | E
H|29]| SI [NJA] C|[ A | C| A |NO| D |NO|[N/A|NO S| 50-100-150 | B
H |58] SI [N/A] C [ A [N/A| B |NO| D | NO|N/A|NO S| 50-100-200 |N/A
M |51]SI [N/A| C| A | A | B | SI [N/A[ SI |[N/A[|NO|INDIST.[ 50-50-100 |N/A
M|[29]|SI [NJA|l C| C| A]| B | SI| A|[NO|N/A|[ SI |INDIST.[ N/A-N/A-50 |N/A
H | 34| NO|[ D |N/A[N/A|N/A|[N/A|IN/A|N/A|IN/AIN/A| NO| N/A N/A N/A
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H|[31]SI [NJA] C[A ] C| B |NO| A |NO|N/A|NO S| 50-100-150 | E
M| 28| SI [NJA| C| C| A | B|NO| D |NO|N/A|NO| NO 50-100-150 | B
H|26|SI [NJA] Bl C| B | B]|SI|A |NO|IN/A|NO| NO 50-100-150 | A
H|29|SI |[NJA| C|A | C| B |[NO| D |NO|N/A|NO| NO | N/A-50-N/A |N/A
M |36 |NO|A | C| C| C| B |NO| D |[NO|N/A| SI |INDIST.[ N/A-50-100 |N/A
H|33|SI|[NJA{D| C|[ C| B |SI|D|NO|N/A|NO S| 50-150-200 | A
H|[31]|SI [NAJ]C|[A ]| B|B]|SI|A]|SI|E]SI S| 50-100-150 | B
M| 32| SI [NJAl B| C|[A | D|SI| D|NO|N/A| SI S| 50-150-250 | A
M| 26| SI [NJA| C| A | A| A |NO| B [NO|N/A| SI |INDIST.[ 50-N/A-N/A | A
M| 29| SI [NA|l A| A| C| B | SI| B |NO|N/A| SI [INDIST.| 50-100-150 | A
H|28]|SI[NJA] C|A ] A | C]|SI|D]SI| D] SI|INDST.| NJA-N/A-50 | A
M|23]|SI|[NJ/A|l C| A | C| B |NO| B [NO|N/A[NO S| N/A-100-N/A| A
H|25]|SI[NJA] C|[ C| D | A ]| SI| D|NO[N/A| SI NO 50-100-150 | E
M |31]|SI|NJA| C| A | B| A |NO| D [NO|N/A[NO S| 50-100-150 | A
M|[39]|SI |[NJAl C|A | A]| B |NO| B [NO|N/A[NO S| 50-100-150 | A




