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Introduccidn




En este trabajo se propone analizar la viabilidad comercial de la casa eco-
sustentable de la empresa ICHNOS 19. Una pequefia empresa que a pesar de la situacion
econdmica mundial poco favorable, esta creciendo y se estd expandiendo a grandes pasos
por sus ganas, motivacion y conviccién de que “se puede”, acompafiada de sus grandes
logros obtenidos. Hoy debe concentrarse en encontrar el modo mas eficiente de poder llegar
al cliente con sus productos, sus conocimientos, sus proyectos sociales, en pocas palabras
alcanzar el posicionamiento de la empresa en el mercado en cuestion.

El punto de partida para abordar el problema es una inmersién en las variables que
definen el entorno externo e interno de la empresa, de tal manera de poder detectar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se presentan. Para analizar el
entorno externo se recurrird a datos secundarios como articulos sobre tendencias, anuncios
politicos, revistas especializadas sobre el tema de las tecnologias eco-compatibles vy
reciclables e informacién de los competidores obtenida en sus respectivos sitios web, como
también relevamiento de datos estadisticos proporcionados por los entes competentes,
entre ellos ISTAT, FEDERCONSUMATORI, ISMEA, SINAB. En cambio para el analisis
interno se utilizara la investigacién exploratoria a través de entrevistas al propietario de la
empresa y demas integrantes de la misma, se analizaran los documentos que él mismo nos
brindara, como las entrevistas realizadas a los distintos medios de comunicacién, premios y
certificados obtenidos por ICHNOS 19.

Luego se realizara una investigacién descriptiva del mercado con el fin de conocer
las opiniones, actitudes y comportamiento de los consumidores en relacion al tema de
interés. Para obtener los resultados mencionados se cuantificara el tamafio del mercado y
se proyectara la demanda, utilizando como herramienta la “encuesta”, método de
recoleccién de informacion, que, por medio de un cuestionario, recoge las actitudes,
opiniones u otros datos de una poblacion, tratando diversos temas de interés. Las encuestas
son aplicadas a una muestra de la poblacién objeto de estudio, con el fin de inferir y concluir
con respecto a la poblacién completa.”

Una vez analizados los datos obtenidos en el desarrollo de la investigacion se
presentard a la empresa la “Estrategia comercial” que se aconseja seguir a través del
“Plan de marketing estratégico” y “Plan de marketing operativo”, considerados propicios para
alcanzar los objetivos de comercializacion de productos y posicionamiento de la empresa,
combinando “business” e investigacion, experimentando en el campo de las construcciones
y sistemas constructivos de alto contenido tecnol6gico, que sean eco-compatibles y
reciclables, que permitan realizar edificios con prestaciones energéticas a la vanguardia y
que al mismo tiempo respeten el ambiente y el ser humano. Comprometiéndose ICHNOS 19
a una accion de “Responsabilidad social empresarial” para concientizar a la gente sobre la

proteccion de los recursos nuestro mundo.
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Problema




2.1 Problema:
¢, Como lograr la viabilidad comercial de la casa eco-sustentable de la empresa
ICHNOS 19?

2.2 Justificacion:

Actualmente, en Europa, a pesar de las dificultades que la crisis econémica
genera en el sector de la construccion, se puede decir que el desarrollo de nuevas
técnicas y sistemas de construccién que respetan y protegen el medio ambiente,
ofreciendo ademéas una mejor calidad de vida y un beneficio econémico considerable,
estan obteniendo resultados positivos, lo que permite a la empresa resistir al impacto
de la crisis.

Hoy ICHNOS 19 tiene ya en accion un capital cientifico de técnicas, sistemas
de construccién, proyectos de ingenieria, arquitectura y “design” para los préoximos 5
afos, lleva adelante también un programa de desarrollo activo para mantener e
implementar esta tendencia en el tiempo.

Para demostrar su calidad, ICHNOS 19 prefiere que su trabajo sea abalado por
distintos entes, obteniendo certificados que corroboren los resultados alcanzados en el
campo en cuestion. Desde el 2011, a través de los sacrificios y el enorme trabajo ha
obtenido grandes premios desde el punto de vista cientifico y econdmico; ha sido
capaz de experimentar en detalle, técnicas y sistemas de construccion, que en el 2013
la llevaron a obtener un resultado de importancia a nivel nacional. ICHNOS 19, la
primera empresa en Sardegna y entre las primeras en ltalia, que ha disefiado y
construido un chalet dotado de los requisitos del protocolo de CASACLIMA®, logrando
alcanzar el certificado de mayor eficiencia energética llamado "GOLD", que se
adjudica con el protocolo "NATURE", recibiendo la placa correspondiente durante la
"“Semana de la bio-arquitectura y la domética de Mdédena”, el 20 de Noviembre del
2013.

Entre otros resultados importantes podemos mencionar una colaboracién con
la Facultad de Ingenieria de Cagliari, que ha decidido estudiar y apoyar las técnicas y
sistemas de construccion de ICHNOS 19, considerandolos un tema de relevancia en la
actualidad. Esto dard un mayor impulso a la empresa en la investigacion, desarrollo e
innovaciéon en el sector de la construccién. Por este motivo ICHNOS 19, esta
interesada en los resultados de la presente tesis que evaluaréa la viabilidad comercial
de la casa eco-sustentable de la empresa, ya que esta interesada en promocionar lo
gue hace y vende en el mercado, descubriendo el modo mas eficaz para lograr un

posicionamiento adecuado y necesario.



2.3 Objetivo general

Evaluar la viabilidad comercial de la casa eco-sustentable de la empresa ICHNOS 19

2.4 Objetivos especificos

Realizar un analisis del sector:

>

Analizar los factores del entorno general que afectaran a la empresa, utilizando el
modelo PESTEL.

Analizar las fuerzas que influyen en la competitividad de la empresa mediante el
Modelo de las 5 fuerzas competitivas de MICHAEL PORTER.

Analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de ICHNOS 19

con el correspondiente analisis F.O.D.A.

Disefar la estrategia comercial:

» Definir las caracteristicas del producto (necesidad que satisface, ventajas,

beneficios, posicionamiento, gama de productos que ofrece la empresa)
Establecer la estrategia de precios (en qué situacion se encuentra la empresa
con respecto a sus competidores)

Establecer la estrategia de promocion (presentar el desarrollo de la estrategia
comercial que tendra que llevar adelante la empresa para lograr sus objetivos de
promocién y posicionamiento)

Establecer la estrategia de distribucion (presentando un andlisis de la

“Distribucién comercial y la “Distribucién fisica”)
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3.1 Marketing social como herramienta de la estrategia comercial

Para lograr sus objetivos comerciales la empresa tendrd que concentrarse, primero
que nada, en concientizar a las personas sobre la “Revolucion cultural para respetar el
ambiente”, por este motivo se utilizard como herramienta principal de la estrategia comercial

arketing social”, qu i :
el “Market I”’, que se define como

"la aplicacion de las técnicas de la mercadotecnia comercial para el andlisis,
planteamiento, ejecucidén y evaluacion de programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar

personal y el de su sociedad".

La funcién principal del marketing social es crear un producto social que cubra una
necesidad que no estd siendo satisfecha o disefiar un producto mejor que los que estan
disponibles. Este ultimo es el caso de ICHNOS 19 ya que propone productos que existen en
el mercado pero con tecnologias y métodos superiores y, el aspecto mas importante, es que
ofrece la certificacion reconocida a nivel internacional de lo que produce.

Como actividad de concientizacion, la empresa participard en congresos donde
presentara las razones de por qué la construccion sustentable y consciente es una manera
de construir hacia el futuro.

En promedio, un edificio tiene una vida de unos 40-50 afios antes de sufrir una
restructuracion; en cambio, la tendencia es que debe renovarse (en otras partes del mundo
como EE.UU., Canad4, Emiratos Arabes ...ya es asi), reciclar y reconstruir los edificios,
debido a la eficiencia energética en el campo de la construccion que continuara a progresar
aceleradamente y por lo tanto, reconstruir con una frecuencia temporal superior sera cada
vez mas barato que la restructuracion varias veces del mismo edificio.

Otro objetivo sera cancelar las creencias acerca de que construir en modo
sustentable requiere una inversiébn mayor que la construccion tradicional. El producto en
estudio busca demostrar econémicamente como la utilizacion de tecnologias renovables y
un modo de construir sustentable pueden influir positivamente en los costos de construccion
y explotacion de una vivienda.

El futuro es pensar en la casa como algo eterno, pero con un plazo, con su ciclo,
como el de la vida. Por supuesto, en lItalia, es un concepto aun dificil de aceptar, pero la

realidad es esta.

1 Andreasen, Alan - Marketing Social Change: Changing Behavior to Promote Health, Social Development, and the Environment - Jossey-Bass Publishers -

San Francisco, 1995
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El desafio que se plante6é ICHNOS 19 es proponer casas que se pagan por si

mismas ya completamente después de unos 25 afios.

3.2 Labio-arquitectura como fundamento de la casa eco-sustentable de la
empresa ICHNOS 19

La “Bio-arquitectura” es un concepto que va de la mano a la definicion de
sustentabilidad y por ende, es parte del fundamento de nuestro producto. Por este motivo
nos detenemos en el concepto de bio-arquitectura, el conjunto de disciplinas que la integran,
su desarrollo histérico e importancia actual.

Profundizando en el tema especifico de esta investigacion se exponen las
caracteristicas de la bio-arquitectura con un analisis de las condiciones de bienestar.

El marco tedrico estd enfocado en el caso especifico de la bio-arquitectura abordado
por la empresa ICHNOS 19 en Sardegna, Italia.

3.2.1 Concepto de bio-arquitectura

“La bio-arquitectura es la que tanto en el disefio como en la construccién tiene una
actitud responsable hacia el planeta y el hombre, tratando, en la mayor medida posible, de
que las construcciones se integren al ecosistema local, ahorren energia, reciclen los
excedentes, utilicen materiales con el menor contenido energético y sean saludables para
las personas™

ICHNOS 19 nace con la idea de combinar el “business” con la investigacion,
experimentando en el campo de la construccion, ofreciendo sistemas para construir con un
alto contenido tecnoldgico, eco-compatibles y reciclables, que permitan realizar inmuebles
con prestaciones energéticas a la vanguardia y al mismo tiempo siendo respetuosos del
ambiente y del ser humano, avalados por estrictos criterios de evaluacion y control.

Este nuevo concepto de vivienda estudia la relacion entre los materiales de
construccién, la salud humana, los recursos energéticos y el impacto sobre el medio
ambiente. Pretende ser un cobijo natural y armonioso, una tercera piel, viva, que transpire y
cambie de acuerdo a la estacién y a nuestras necesidades, otorgandonos sensaciones

vitales como la luz, sombra, frio, calor, ventilacion y humedad.

2 Ing.Carlos Banzer, Arquitectura Bioclimatica, https://prezi.com/esgu3xwmgmrl/bioarquitectura/
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3.2.2 Disciplinas que integran la bio-arquitectura

La bio-arquitectura analiza las condiciones de bienestar de las personas en relacion
a las construcciones y a los lugares donde se puede edificar. Por ello intervienen diversas
disciplinas tales como la arquitectura orgénica, la biologia, la ecologia, la filosofia, la bioética

entre otras.

3.2.3 Origenes de la teoria de la bio-arquitectura como desarrollo sustentable

Al estudiar la historia medioambiental encontramos en la antigiiledad el concepto de
Sostenibilidad. Su origen se encuentra en el concepto "Nachhaltigkeii" del jurista
aleman Hans Carlowitz (1645-1714), quien desarrolld6 en 1713 una teoria sobre la
utilizacion optima de los bosques, que fueron las fuentes de energia para la proto-industria
de hierro y plata. Plante6 que el volumen de la produccion de esta industria no podia ser
superior a la velocidad de reproduccién de los bosques. Carlowitz, sin embargo, fue el
creador del término, pero no del concepto, que fue muy comun durante la época medieval.

Como podremos ver a continuacion, la bio-arquitectura va de la mano a la
sustentabilidad. En principio, podemos decir que el concepto de la sustentabilidad parte de

un fundamento basico, pero comprometedor:

“El desarrollo sustentable hace referencia a la capacidad que haya desarrollado el
sistema humano para satisfacer las necesidades de las generaciones actuales sin
comprometer los recursos y oportunidades para el crecimiento y desarrollo de las

generaciones futuras.”3

Ahora bien, esta definicion fue expresada por primera vez, haciendo referencia al
desarrollo sustentable, en el informe Brundtland, “Our Common Future”, publicado en 1987.
Luego de ese informe quedd6 bautizada la definicién y es la que mas aceptacion tiene en
toda la comunidad cuando se habla de desarrollo sustentable. En la actualidad el “World
Commission on Environment and Development” de las Naciones Unidas adopté esta
definicion para desarrollo sustentable.

Por ejemplo en paises como Suecia, uno de los lideres actuales en sustentabilidad,

la definicion tiende a ser un poco mas holistica y expone una sociedad sustentable como:

“una sociedad en la cual el desarrollo econdmico, el bienestar social y la integracion

estan unidos con un medio ambiente de calidad. Esta sociedad tiene la capacidad de

3 Comisién Brundtland: Nuestro Futuro Comuan (Comisién del Desarrollo y Medio Ambiente citado en Ramirez et al (2004): 55)
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satisfacer sus necesidades actuales sin perjudicar la habilidad de que las

generaciones futuras puedan satisfacer las suyas™

Pero si observamos este concepto bajo la mas reciente visién, en términos
econémicos y mas en detalle, bajo el punto de vista de la prosperidad econémica, queda

expresado de la siguiente manera:

“Sustentabilidad es la habilidad de lograr una prosperidad econémica sostenida en el
tiempo, protegiendo a la vez, los sistemas naturales del planeta y proveyendo una alta

calidad de vida para las personas".®

Todo comenzd con equilibrio y respeto; mas tarde el hombre pens6 en dominar lo
indémito; a medida que se desarrollé y visualiz6 un entorno mas cémodo para si, tomé en
cuenta varios factores, menos su medio ambiente. La naturaleza dejé de ser la variable
determinante para construir espacios de habitat y confort.

Ya desde 1969, comenzaron a salir unos tratados para aprender a tratar con la
naturaleza sin afectarla, entendiendo que el impacto era irreversible y ese dafio también
afectaba al mismo ser humano, pero todavia no se tomaba conciencia de la gravedad de
ciertos comportamientos.

En este momento, cuando hemos tomado conciencia de ese desgaste, surgen miles
de disciplinas que tratan de lo sustentable, Bio-arquitectura, entre otros, resultado de la
reflexion que hace el hombre de su relacion con la naturaleza, y que por ende de la
arquitectura.

Nuestra época esta caracterizada por una situacion de indudable emergencia
ambiental cuyas sefales y manifestaciones son evidentes y en muchos aspectos
irreversibles (Cambio Climatico, Calentamiento Global, etc).

De aqui nace una creciente sensibilidad y atencién por un uso mas consciente del
medioambiente y de los recursos naturales: el Desarrollo Sustentable. También en la
arquitectura, que es de algun modo expresién de la época en que se desarrolla, se hace
cada vez mas evidente como no es posible descuidar y eludir dichas problematicas,
desarrollando una nueva cultura proyectiva, atenta y coherente con los principios de la
sostenibilidad.

Por lo demas el sector de la construccion representa ciertamente una de las
actividades humanas de mas alto impacto ambiental, puesto que cerca del 40% del

consumo energeético total y del consumo de los recursos ambientales estan destinados a la

4 Ing. A. M. Calvente - El concepto moderno de sustentabilidad (2007)

5 Comisién Brundtland: Nuestro Futuro Comun (Comisién del Desarrollo y Medio Ambiente citado en Ramirez et al (2004): 55)
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industria de la construccion y que cerca del 40-50% de la polucién atmosférica y de los
residuos solidos urbanos son producidos siempre por el sector de la construccion.

Tenemos que considerar, ademas, como en las areas de economia avanzada, gran
parte del tiempo se transcurre en entornos urbanos, y todavia mas dentro de espacios
cerrados, donde el nivel de polucién y toxicidad del aire es tal que constituye una amenaza
cada vez mas grave hasta convertirse en una auténtica fuente de peligro para la salud
psicofisica de las personas.

La relacibn hombre-naturaleza siempre se ha dado de distintas formas. Al principio el
hombre formaba parte de ella produciéndose una interaccion arménica; sin embargo,
pasados los afos, las "civilizaciones" fueron alejandose, utilizando el medio ambiente a su
antojo sin pensar en que esa manipulacién traeria consigo graves problemas para la
humanidad.

En las ultimas décadas la accion del hombre ha marcado un notorio distanciamiento
con la naturaleza. Nuestras ciudades "modernas" se ven opacadas por los cordones de
miseria alrededor de ellas, nuestros rios y mares estdn cada vez mas contaminados,
nuestros bosques cada vez son mas escasos y la basura ya forma parte de nuestra vida
cotidiana. La calidad medioambiental debe ocupar una posicion mas relevante porque
contribuye directamente a mejorar la calidad de vida de las personas; es decir, un medio
ambiente insano conduce a una salud deficiente, mayores desequilibrios y mayor
descontento social.

3.2.4 Caracteristicas de la bio-arquitectura

En una vision caracterizada por una amplia interdisciplinariedad y la utilizaciéon de
los recursos, la bio-arquitectura tiende a integrar la actividad del hombre con el ambiente
preexistente y los fendbmenos naturales, con el fin de realizar un mejoramiento de la calidad
de la vida actual y futura, tratando de:

e Dar una respuesta sobre el origen de algunos males que inciden en el hombre
y el ambiente

¢ Unir la edificacion moderna con la tradicional

e Construir de tal modo que los componentes materiales cumplan con los
requisitos bio-ecolégicos

¢ Instaurar un vinculo equilibrado entre el ambiente y lo construido

e Satisfacer las necesidades de las generaciones actuales, sin realizar un

consumo indiscriminado de los recursos que perjudique a generaciones futuras
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Para garantizar que cada proyecto cumpla con las caracteristicas mencionadas,
ICHNOS 19 realiza pequefas inversiones inmobiliarias que contienen elementos de interés
cientifico y al mismo tiempo le permiten sostener financieramente el desarrollo y busqueda

de sistemas de construccion y su experimentacion.

3.3 Qué es una casa eco-sustentable o con certificacién CasaClima?

Entrando mas en el detalle del producto en cuestion, definimos el concepto de casa
eco-sustentable o con certificacion CasaClima, luego detallamos las caracteristicas y

presentamos las categorias principales.

“Una vivienda eco-sustentable o eficiente, es aquella que aprovecha al méaximo los
recursos climaticos y energéticos del medio donde se inserta, para alcanzar el confort
de forma natural, para ello, reduce al maximo su demanda energética y sus emisiones
de CO. y prioriza las fuentes de energias renovables. Son calidas en invierno y frescas
en verano y optimizan la eficiencia de calefaccion, refrigeracion e iluminacion,

reduciendo la dependencia de estos medios artificiales”

“Una casa con certificacion CasaClima, es una casa caracterizada por prestaciones
energéticas, obtenidas en el respeto del ambiente, tiene niveles de confort interior que
van por encima de la media que le permiten reducir sus costos de calefaccién y

refrigeracion, proporcionando un mayor confort de la vida”.’

CasaClima no define un estilo arquitecténico sino una categoria energética, su
filosofia consiste en reducir los costos de gestion y en realizar un aporte significativo al

cuidado del ambiente.

3.4 Caracteristicas de una CasaClima

Las caracteristicas primarias de una CasaClima son el aislamiento térmico y las
instalaciones con una alta performance.

A estas caracteristicas también se afiaden una estructura compacta (a fin de obtener
una baja relacion entre la superficie y la dispersion de volumen calentado), alta hermeticidad

al aire (verificable a través de la prueba del ventilador), la ausencia de puentes térmicos, la

6 NEILA GONZALEZ, Francisco Javier. Arquitectura bioclimatica en un entorno sostenible, Madrid: Munilla-Leria, 2004.
7 http:/lwww.agenziacasaclima.it/it/certificazione/edifici/la-informazioni-generali/cos-%C3%A8-una-casaclima/341-0.html
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explotacién de las fuentes de energia renovables (por ejemplo, fotovoltaicas y térmicas
solares)

3.5 Categorias de una CasaClima

Las categorias CasaClima son tres, diferenciadas una de la otra de acuerdo a la

demanda de energia térmica de la casa.

v “CasaClima Oro o Gold: es una casa que demanda 1 litro de gasoil para calentar
eficientemente, por un afio una superficie de 1 m?. Presenta una demanda de energia
térmica inferior a 10 kWh/mZa.

v CasaClima A: es una casa que demanda 3 litros de gasoil para calentar
eficientemente, por un afio una superficie de 1 m?. Presenta una demanda de energia
térmica inferior a 30 kWh/m?a.

v CasaClima B: es una casa que demanda 5 litros de gasoil para calentar
eficientemente, por un afio una superficie de 1 m?. Presenta una demanda de energia

térmica inferior a 50 kWh/m2a’®

La demanda de energia térmica de una CasaClima se mide con la clase energética
gue indica el consumo de energia para calentar un metro cuadrado de edificio en un afio.

Una CasaClima Oro consume menos de 10 kWh/m2 al afio, es decir, menos de un
metro cubico de metano por cada metro cuadrado de edificio en un afo.

Los edificios de construccién nueva realizados con técnicas tradicionales presentan
un consumo energético de 100 kWh/m2 al afio, lo que significa que consumen
aproximadamente 10 veces mas que una CasaClima Oro.

Como hemos ya dicho, ICHNOS 19 ha sido la primera empresa en Sardegna y entre
las primeras en ltalia, que ha disefiado y construido un chalet dotado de los requisitos del
protocolo de CASACLIMA®, logrando alcanzar el certificado de mayor eficiencia energética
llamado "GOLD", que se adjudica con el protocolo "NATURE", recibiendo la placa

correspondiente.

8 http://lwww.agenziacasaclima.it/it/certificazione/edifici/la-informazioni-generali/categorie-casaclima/340-0.html

16



3.6 Andlisis de laviabilidad comercial del proyecto

El estudio de la viabilidad comercial se realizara en dos fases, que pasan por el
andlisis del sector en el que se va a desarrollar la actividad y el disefio de la estrategia
comercial.

Para determinar la situaciébn actual del sector se tendra en cuenta a los
competidores, dénde se encuentran, sus precios, productos que ofrecen y como se
posicionan en el mercado. Como asi también el segmento al cual nos dirigimos, los clientes
potenciales y el volumen previsto para nuestro negocio. Por udltimo, se analizan los
proveedores, metiendo en consideracién el precio, la calidad, seriedad y rapidez que
ofrecen; y para finalizar se organiza la distribucion del producto, como llegaré al cliente final.

Una vez analizado el sector se determinard la estrategia comercial a través del
Plan de Marketing.

El Plan de Marketing tendra en cuenta toda la informacién obtenida en el analisis del
sector y reflejara la estrategia a seguir en relacion con el producto y/o servicio que queremos
ofertar. Para ello se definiran de manera coherente los cuatro elementos centrales del mix
de marketing, Producto, Precio, Promocién y Plaza o distribucién, que detallamos a

continuacion:

Estrategia de PRODUCTO:

Se definen las caracteristicas del producto y/o servicio, la necesidad que satisface y
los beneficios que ofrece al cliente. Su posicionamiento respecto a la competencia. Se

presenta la gama de producto que se ofertard, indicando distintas tipologias y variedades.
Estrategia de PRECIOS:

En este apartado se define el precio de los productos, asi como los criterios
utilizados para su determinacion (competencia, consulta a consumidores, costes, etc).
La fijacion del precio de un producto no es solo el resultado de sus costos mas la ganancia

esperada, sino un complejo proceso que impacta en la imagen ante los clientes.

Estrategia de PROMOCION:

En este punto se indicara detalladamente el tipo de actividad promocional que se
llevara a cabo, es decir, la forma en la cual daremos a conocer el producto y/o servicio. De
acuerdo a los medios que se utilicen, los mensajes que se trasmitan y la inversién que se

realice, podremos alcanzar a distintos publicos.
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La mejor manera de retener a los clientes es pensar todo el tiempo en cémo darles
mas por menos. La clave para retener a clientes es buscar su satisfaccién. Un cliente muy
satisfecho se mantiene leal mas tiempo, compra mas, habla favorablemente acerca de la
empresa y sus productos, presta menos atencién a la competencia y es menos sensible al
precio.

El marketing actual gira en torno al cliente, quien ya no es considerado como un ser
al que convencer para que compre nuestro producto, sino que ahora es él quien transmite
sus necesidades y la empresa debe ocuparse en satisfacerlas, esforzandose dia a dia por

mantener el interés del cliente.

Estrategia de PLAZA o DISTRIBUCION:

Es el elemento del mix de marketing que utilizamos para conseguir que un producto
llegue satisfactoriamente al cliente. Especificaremos dos aspectos de la distribucion:
comercial y fisica.

La distribuciéon comercial corresponde al punto de venta donde ofrecemos nuestro
producto al cliente de acuerdo a las actividades de comercializacion.

En cambio, la distribucion fisica hace referencia a la logistica, traslado y depdésito de
materiales, donde se elabora, produce y proyecta el producto.

3.7 “Responsabilidad social empresarial”’ (RSE) como forma de gestion de la

empresa

La empresa para su gestion se rige por los principios de “Responsabilidad social
empresarial”,

“gue consiste en hacer negocios basados en principios éticos y ligados a la ley™®.

Significa que la empresa tiene un rol ante la sociedad, ante el entorno en el cual
opera.
La decision de hacer el negocio rentable, de forma ética y basado en la legalidad es

realmente estratégico, ya que con esto se generara:

v' Mayor productividad: a través de mejores condiciones para el cliente interno que
conduce a mejor retencion de talentos y por ende menores indices de rotacion;
v' Lealtad del cliente: satisfaciendo sus necesidades, empezando por proveerle un

lugar donde pueda transmitir sus necesidades y quejas, logrando un contacto directo

9 http://siteresources.worldbank.org/CGCSRLP/Resources/Que_es_RSE.pdf
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con él. Ademas de calidad y precio, los clientes empiezan a demandar informacion
de las condiciones de produccion, las certificaciones que tiene el producto, entre
otras;

v" Acceso a mercados: por el cumplimiento de estandares y certificaciones exigidas
por actores externos, incluyendo consumidores;

v' Credibilidad: la empresa siendo respetuosa de las personas, comunidades, medio
ambiente y de la sociedad en su conjunto proyectard una reputacion que le
garantizara mayor sostenibilidad en el tiempo, reduciendo riesgos, anticipAndose a
situaciones que pueden afectar la empresa, mayor agilidad para reaccionar y

adaptarse, generando un mayor grado confianza en el consumidor final.

La RSE es el rol que le toca jugar a las empresas como ICHNOS 19 que estan a
favor del Desarrollo Sostenible, es decir, a favor del equilibrio entre el crecimiento
econdmico, el bienestar social, el aprovechamiento de los recursos naturales y el medio
ambiente. Este equilibrio es vital para la operacion de los negocios.

Las empresas deben pasar a formar parte activa de la solucién de los retos que

tenemos como sociedad, por su propio interés de tener un entorno mas estable y préspero.

“El objetivo principal que persigue la “Responsabilidad social empresarial” radica en el
impacto positivo que estas practicas generen en los distintos &mbitos con los que una
empresa tiene relacion, al mismo tiempo que contribuya a la competitividad y

sostenibilidad de la empresa™®

Las empresas tienen la responsabilidad de conocer el entorno en el que operan.
Deben tener un claro conocimiento de todo lo que rodea su empresa, no solo en términos
geograficos, sino en términos del conjunto de reglas, leyes que rigen su operacion, y todas
las actividades relacionadas directa e indirectamente con la empresa. Esto es de gran
importancia, sobre todo para las empresas que deciden operar a nivel internacional como
ICHNOS 19, que de a poco se esta internacionalizando y expandiendo su actividad hacia

nuevos mercados.

10 http://siteresources.worldbank.org/CGCSRLP/Resources/Que_es_RSE.pdf
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4.1 Fuentes metodoldgicas de informacion

Una vez definidos el problema y los objetivos se determin6 como llevar adelante la
recopilacion de datos, definiendo las fuentes metodolégicas de informacion que han
permitido llevar adelante la investigacion y desarrollo del trabajo de tesis.

Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son el primer paso en la blsqueda de informacién y se
refieren a datos generados con anterioridad y se las estudia en base a lo que han escrito
otras personas. En este caso fueron utilizadas para obtener informacién que permitiera
hacer un andlisis del entorno empresarial, los competidores y la demanda del mercado. Las

principales fuentes utilizadas en este caso fueron:

v" Publicaciones en revistas cientificas como KlimaHaus, CasaClima, Azero Tour,

Casabella, Legnoarchitettura.

v" Publicaciones en periodicos acerca de las nuevas normas que rigen el mundo de las
tecnologias verdes, para saber las Ultimas novedades que condicionan el mercado
de las construcciones, considerando que es un tema de la actualidad.

v' Datos estadisticos de censos, informes y articulos obtenidos a través de los distintos
entes de estadisticas y analisis de datos, que contribuyeron con informacién de
interés para el estudio en cuestion, entre ellos ISTAT, FEDERCONSUMATORI,
ISMEA, SINAB. Dichos datos sirvieron también para determinar la parte de la
poblacion que se considerd la muestra, sobre la cual se realizé un analisis especifico

a través de una encuesta.

v' La basqueda en internet, que hoy en dia es un recurso muy valioso que, mediante
una busqueda amplia y completa, permite obtener resultados de distintas
investigaciones relacionadas con el tema. De aqui se ha recuperado informacion
generada con anterioridad como también las novedades mas recientes. Fue el
método més eficaz para obtener informacion acerca de como se comunican y las

acciones que realizan los competidores en el mercado para posicionarse.
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Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria, como la palabra lo dice, permitié dar una visiéon general
acerca de la realidad de la empresa en estudio, una mayor familiarizaciéon con el tema de
las nuevas tecnologias verdes, como asi también de las tendencias y objetivos que persigue
ICHNOS 19 y la cosa mas importantes es que sirvié para dar un tono méas profundo a la

investigacion.

Se seleccion6 como instrumento la entrevista en profundidad para obtener datos
mas precisos de la empresa, en este caso entrevistando al propietario y demas personas
que trabajan en ella, es decir, que estan directamente involucradas. Este tipo de
instrumento, como bien sabemos, utiliza una técnica basada en el juego conversacional, asi
es como se prepard, disefid y organiz6 un dialogo para llevar adelante con cada
entrevistado. Como resultado final esta conversacion generé informacion sobre datos
precisos de la empresa, desde como y cuando nacid, hasta sus objetivos futuros, mision y
vision de la empresa y demas vivencias y experiencias, como asi también predisposiciones
y orientaciones en base a determinadas motivaciones y expectativas del equipo de personas
que la conforman.

En la entrevista en profundidad se utilizaron preguntas abiertas, formuladas de tal
forma que el entrevistado diera la respuesta con sus propias palabras, y pudiera expresarse
libremente. Estas preguntas no establecian ningln tipo de restriccion en la respuesta y
como objetivo estaban dirigidas a obtener informacién de tipo cualitativo. Algunas de ellas
fueron:
¢,Con qué idea nacié la empresa?
¢Por qué eligio el campo de las construcciones eco-compatibles?
¢, Qué proyectos tiene para el futuro?

¢, Cudles son los problemas que hoy enfrenta esta empresa?

N N NN

¢, Cudles son los problemas en este momento de crisis en el mercado de las
construcciones?

v' ¢ Como considera la situaciéon del mercado en este momento de crisis?

La informacion recogida a lo largo de esta investigacion exploratoria sirvié para dar
forma al desarrollo del trabajo de tesis y se encuentra distribuida en las distintas partes del
trabajo donde se describe y analiza la empresa y donde se hacen comparaciones y se dan

detalles de las demas fuerzas que interactian en el mercado donde se encuentra presente.
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Investigacion descriptiva

Con la investigacion descriptiva se buscO poder especificar las propiedades mas
importantes del mercado objetivo, entender las preferencias de las personas, opiniones,
puntos de vista, actitudes que se mantienen, como asi también las tendencias que sigue el
mercado y describir determinados comportamientos y procesos.

Para llegar a obtener esta informacion se realiz6 una encuesta (que se puede ver en
los anexos del trabajo), definiendo primero que nada la muestra, para saber a quienes

estaria dirigida la accién.

v' Célculo de la muestra: De acuerdo a los datos estadisticos analizados del tamafio
de la poblacion, siendo esta muy grande, se calcul6 una muestra que la
representara, llegando al resultado de una muestra representativa de 271 familias en
Sardegna, para luego generalizar los resultados al total de la poblacion.

La caracteristica principal de los encuestados era que pertenecieran a un nivel
socio econémico medio/alto con disponibilidad para invertir en la compra de una

casa.

v' Forma de realizar la encuesta: en la mayor parte fueron realizadas por correo

electronico y una pequefia parte personalmente.

v' Analisis de las encuestas: para analizar la informacién adquirida en las encuestas
se utilizaron “graficos de sectores”, que seria el llamado “grafico de torta”, en el cual
cada sector o porcién representa la proporciéon de frecuencia obtenida para cada
respuesta. Y en cambio, en algunos casos se aplico el “grafico de barras”, en el que
las frecuencias de cada una de las respuestas queda representada por barras del

mismo grosor.
En el “Diagnéstico” del trabajo, en la seccidn “Andlisis de la demanda: definicion del

mercado objetivo” se pueden observar los graficos correspondientes a cada una de las

preguntas que componen la encuesta con sus respectivas conclusiones.
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5.1 Anadlisis del entorno

Para determinar la situacion actual del sector y los factores que afectaran la empresa

utilizaremos el MODELO PESTEL, que se encarga de analizar los aspectos:

v POLITICO/LEGAL
v' ECONOMICO

v SOCIO CULTURAL
v TECNOLOGICO

v ECOLOGICO

5.1.1 Politico/Legal:

En este caso podemos decir que los métodos de construccion y tecnologias
utilizados por la empresa ICHNOS 19, quedan abalados por las Leyes de proteccién del

medioambiente y la salud, que nos sirven como promocién de nuestra actividad empresarial.

Después de la aprobacién por el Parlamento Europeo se va a publicar la nueva
Directiva de Eficiencia Energética que derogara la Directiva 2002/91 / CE, del 1 de febrero
de 2012. La nueva norma exige que en el 2020 se construiran sélo los edificios con
estandares altos de ahorro energético y que empleen fuentes renovables. En cuanto a los

edificios publicos, se aplicaran estas normas desde el 2018.

La nueva Directiva establece los requisitos minimos de eficiencia energética para los
nuevos edificios y los criterios para su aplicaciébn en las propiedades existentes. Estos
ultimos, tendran que ser restructurados, cuando sea posible, para mejorar el rendimiento
energético, posiblemente llevando a cabo la sustitucion de los sistemas para la calefaccion,
para el agua caliente y para el aire acondicionado, adoptando las soluciones alternativas

con alta eficiencia, tales como bombas calor.

Las nuevas normas ayudaran a los consumidores a reducir el consumo y a la Unién
Europea para alcanzar el objetivo de reduccién del 20% de la energia, con el fin de limitar el

cambio climético.

(Anexo N°1 - “La comisidn europea propone para el 2030”)

5.1.2 Econdbmico:

En un momento de crisis como en el que hoy se encuentra el mercado inmobiliario,
no podemos negar la disminucion en la compra de inmuebles, pero podemos destacar y

demostrar la tendencia del mercado a elegir inmuebles eco-sustentables y tecnologias
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renovables para la construccién. Ademas, el precio de las energias renovables no son tan
propensas a las fluctuaciones del mercado como el petréleo o el gas natural, y
los sistemas de energia solar o edlica son capaces de suministrar energia a las regiones en
vias de desarrollo 0 menos accesibles, las cuales pueden no tener los medios econémicos 0
de infraestructura para utilizar combustibles fésiles. Ademas, los expertos predicen que el
aumento de la inversion en sistemas de energia renovable seguira produciendo miles de

empleos en todo el mundo.

Segun la CONSIP (Concessionaria Servizi Informativi Pubblici), el gasto energético
para las oficinas, escuelas y hospitales es mayor a 5 millones de euros al afio. Invirtiendo en
eficiencia energética se puede reducir hasta un tercio de esta cifra generando también

ahorros significativos para las familias italianas.

El consumo térmico y eléctrico de las casas es de 45,2 millones de euros al afio: mas
de 10 veces de la maniobra del IMU (impuesto municipal Unica). Lograr disminuir estos
costos podria llevar a las familias a un gran ahorro. Asi es que en el 2012 los italianos han
pagado por la primer casa aproximadamente 235 euros de IMU, mientras que entre una
casa construida bien y una casa construida mal se puede llegar a unos 1500 euros de
diferencia en la boleta de energia. Es un interés nacional, de las empresas italianas, de los
ciudadanos y de la economia hacer que el nuevo objetivo de eficiencia energética para el
2030 sea cumplido.

5.1.3 Socio cultural:

Hoy en dia podemos hablar de una tendencia acelerada de cambio en las
preferencias de los consumidores, que al momento de elegir cualquier tipo de producto, se
piensa no solo al aspecto econémico sino también a las consecuencias del mismo respecto
a la calidad de vida y a la proteccién del medio ambiente. Esta tendencia se presenta
fuertemente tanto en el sector agroalimentario como en nuestro sector de interés, la
construccion. Esta demanda por bienes “ECQO” abre la oportunidad a empresas como
ICHNOS 19, dedicadas a la busqueda y desarrollo de sistemas innovativos, que tienen

como principal objetivo ser amigables con nuestra tierra y sanos para nuestra salud.

(Ver anexo N°2: “Latecnologia verde entra pisando fuerte en la construccion”)

5.1.4 Tecnolégicos:

Un correcto aislamiento térmico del edificio, la presencia de ventanas térmicas que
permiten la entrada de la mayor cantidad de luz posible y que evitan que el calor se escape,

conforman una construccion hermética.
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Los sistemas de calefaccién son una de las principales fuentes de contaminacion de
la atmosfera. Una CasaClima permite ahorrar el 80% de energia respecto a un edificio
tradicional, y de manera proporcional a reducir la emisién de sustancias contaminantes en el
aire. De este modo se reducen, no sélo la emisiones de particulas, monoxido de carbono,
oxidos de nitrogeno e hidrocarburos, sino también las de gases peligrosos para el clima.
Construir teniendo en cuenta la eficiencia energética resulta una contribucion importante

para la proteccion del medio ambiente y del clima.

5.1.5 Ecoldgicos:

El aspecto ecoldgico también apoya los principios en los cuales se basa la empresa
ICHNOS 19, ya que debido a la preocupacién generalizada de que el uso de combustibles
fésiles contribuye al cambio climatico, y que las entregas de estas fuentes de energia estan
en declive, muchos expertos estan pidiendo un mayor uso de sistemas de energia
renovables. Dado que los sistemas renovables utilizan fuentes naturales: sol, agua y viento-

para producir energia, sostienen que son mucho mas ecoldgicos, seguros y sostenibles.

A continuacién se pueden observar los datos presentados por el ISTAT, Instituto
Nacional de Estadistica, acerca de la evolucion de la potencia instalada de los sistemas de

fuentes renovables en ltalia:

1 Potencia instalada al final del afio anterior M Potencia adicional 47.345

MW 23.859

20.905

18335 18724 19221 19663 20.091

I20w'2001I2002I2003I2004I2005I2006I2007I2008I2009'2010‘2011'2012‘

5.2 Andlisis del sector

Para analizar las fuerzas que influyen en la competitividad de la empresa
utilizaremos el modelo de las 5 fuerzas competitivas del investigador Michael Porter. Esta
herramienta permite conocer el grado de competencia que existe en una industria y, en el
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caso de una empresa dentro de ella, realizar un analisis externo que sirva como base para
formular estrategias destinadas a aprovechar las oportunidades y/o hacer frente a las
amenazas detectadas.

Las cinco fuerzas que esta herramienta considera que existen en toda industria son:

¢ Rivalidad entre competidores.

o Amenaza de entrada de nuevos competidores.
e Amenaza de ingreso de productos sustitutos.
e Poder de negociacion de los proveedores.

e Poder de negociacion de los consumidores.

Rivalidad entre competidores

Generalmente la fuerza mas poderosa de todas, hace referencia a la rivalidad entre
empresas que compiten directamente en una misma industria, ofreciendo el mismo tipo de
producto.

Una fuerte rivalidad entre competidores podria interpretarse como una gran cantidad
de estrategias destinadas a superar a los demas, estrategias que buscan aprovechar toda
muestra de debilidad en ellos, o reacciones inmediatas ante sus estrategias 0 movidas.

La rivalidad entre competidores tiende a aumentar principalmente a medida que éstos
aumentan en nimero y se van equiparando en tamafio y capacidad.

Pero ademas de ello, la rivalidad entre competidores también suele aumentar cuando:

e la demanda por los productos de la industria disminuye.

e existe poca diferenciacion en los productos.

e las reducciones de precios se hacen comunes.

¢ |os consumidores tienen la posibilidad de cambiar facilmente de marcas.
e |os costos fijos son altos.

e el producto es perecedero.

¢ las fusiones y adquisiciones en la industria son comunes.

A medida que la rivalidad entre competidores se hace mas intensa, las ganancias de la
industria disminuyen, haciendo que ésta se haga menos atractiva y que, por tanto,
disminuya el ingreso de nuevos competidores.

Analizar la rivalidad entre competidores nos permite comparar nuestras ventajas
competitivas con las de otras empresas rivales, y asi formular estrategias que nos permitan

superarlas.
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Algunos ejemplos de estas estrategias son:
e aumentar la calidad de los productos.
e reducir los precios.
e dotar de nuevas caracteristicas a los productos.
e brindar nuevos servicios.
e aumentar la publicidad.

e aumentar las promociones de ventas.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Hace referencia a la entrada potencial a la industria de empresas que producen o
venden el mismo tipo de producto.

Cuando las empresas pueden ingresar facilmente a una industria, la intensidad de la
competencia aumenta; sin embargo, ingresar a un mercado no suele ser algo sencillo
debido a la existencia de barreras de entrada.

Algunos ejemplos de estas barreras de entradas son:

¢ la necesidad de lograr rapidamente economias de escala.

¢ la necesidad de obtener tecnologia y conocimiento especializado.
o lafalta de experiencia.

¢ una fuerte lealtad del consumidor hacia determinadas marcas.
e grandes necesidades de capital.

o falta de canales adecuados de distribucion.

e politicas reguladoras gubernamentales.

e altos aranceles.

o falta de acceso a materias primas.

e posesion de patentes.

e saturacion del mercado.

Pero a pesar de estas barreras, algunas veces las empresas logran ingresar facilmente
a una industria cuando cuentan con productos de una calidad superior al de los existentes,
precios mas bajos o una mejor publicidad.

Analizar la amenaza de entrada de nuevos competidores nos permite estar atentos a
su ingreso, y asi formular estrategias que nos permitan fortalecer las barreras de entradas, o
hacer frente a los competidores que llegan a entrar.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e aumentar la calidad de los productos.
e reducir los precios.

e aumentar los canales de ventas.
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e aumentar la publicidad.
o ofrecer mejores condiciones de ventas, por ejemplo, ofrecer un mayor

financiamiento o extender las garantias.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Hace referencia al ingreso potencial de empresas que producen o venden productos
alternativos a los de la industria.

Ejemplos de productos sustitutos son las aguas minerales que son sustitutas de las
bebidas gaseosas, las mermeladas que son sustitutas de las mantequillas, y los portales de
Internet que son sustitutos de los diarios y las revistas.

La presencia de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se puede
cobrar por un producto (un precio mayor a este limite podria hacer que los consumidores
opten por el producto sustituto).

Los productos sustitutos suelen ingresar facilmente a una industria cuando:

e los precios de los productos sustitutos son bajos o0 menores que los de los
productos existentes.

e existe poca publicidad de productos existentes.

¢ hay poca lealtad en los consumidores.

e el costo de cambiar de un producto a otro sustituto es bajo para los
consumidores.

El analisis de la amenaza de ingreso de productos sustitutos nos permite formular
estrategias destinadas a impedir el ingreso de empresas que produzcan o vendan estos
productos o0, en todo caso, estrategias que nos permitan competir con ellas.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e aumentar la calidad de los productos.
e reducir los precios.

e aumentar los canales de ventas.

e aumentar la publicidad.

e aumentar las promociones de ventas.

Poder de negociaciéon de los proveedores

Hace referencia al poder con que cuentan los proveedores de la industria para

aumentar sus precios Yy Ser menos concesivos.

30



Por lo general, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor serd su poder
de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de materias primas, éstos pueden facilmente
aumentar sus precios y ser menos concesivos.

Pero ademés de la cantidad de proveedores que existan en la industria, el poder de
negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

e existen pocas materias primas sustitutas.
e el costo de cambiar de una materia prima a otra es alto.

¢ las empresas realizan compras con poco volumen.

El andlisis del poder de negociacion de los proveedores nos permite formular
estrategias destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi lograr mejores condiciones o
un mayor control sobre ellos.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e adquirir a los proveedores.
e producir las materias primas que uno necesita.
e realizar alianzas estratégicas con los proveedores que permitan, por ejemplo,

reducir los costos de ambas partes.

Poder de negociacion de los consumidores

Hace referencia al poder con que cuentan los consumidores o compradores de la
industria para obtener buenos precios y condiciones.

Cualquiera que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan un
mayor poder de negociacion frente a los vendedores; sin embargo, este poder suele
presentar diferentes grados dependiendo del mercado.

Por lo general, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor sera su
capacidad de negociacién, ya que al no haber tanta demanda de productos, éstos pueden
reclamar por precios mas bajos y mejores condiciones.

Pero ademas de la cantidad de compradores que existan en la industria, el poder de
negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

e no hay diferenciacién en los productos.

¢ los consumidores compran en volumen.

e los consumidores pueden facilmente cambiarse a marcas competidoras o a
productos sustitutos.

¢ los consumidores estan bien informados acerca de los productos, precios y
costos de los vendedores.

e |os vendedores enfrentan una reduccién en la demanda.

31



El analisis del poder de negociacién de los consumidores nos permite formular

estrategias destinadas a reducir su poder de negociacién, y asi captar un mayor numero de

clientes u obtener una mayor lealtad de éstos.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

buscar una diferenciacion en los productos.
ofrecer mayores servicios de postventa.
ofrecer mayores y mejores garantias.
aumentar las promociones de ventas.

aumentar la comunicaciéon con el cliente.

Considerando que ICHNOS 19 opera en un nicho del mercado de las construcciones,

el modelo de Porter se desarrolla teniendo en cuenta el mismo.

5.2.1 Rivalidad entre competidores: Identificacién de los competidores — grado

de diferenciacién

Los competidores directos de este nicho de mercado son, en realidad, pocos si

consideramos el mercado nacional y casi nulos en el ambito regional; de todos modos se

trata de competidores directos que no alcanzan los niveles de prestaciones finales de los

productos de la ICHNOS 19. Esto sucede, porque la empresa desde el 2006 se dedicé a la

investigacion y desarrollo de nuevas tecnologias, lo cual le permiti6 adquirir mayores

competencias en el &mbito de las construcciones éticas y sustentables.

En al ambito regional de Sardegna, las empresas que hablan de eco-sostenibilidad y

bio-edilicia pero que, como hemos dicho, no han adquirido todavia certificaciones que

abalen la calidad de sus productos, son las siguientes:

ECO DOMUS By G.P. costruzioni s.a.s. (www.ecodomus.info) con sede en

Loceri (Ogliastra - Sardegna) : Casas Bioedilicia Sardegna con consumo
Cero - Clase A+ - Domética - Casa Ecologica :

“ Proyectamos y realizamos edificios con BlO-edilicia, ECO-compatibilidad,
ECO-sostenibilidad y Economicos en Sardegna. Nuestras casa son
estudiadas para ofrecer el madximo ahorro energético y el méximo confort con
un precio accesible a todos”

GENIA NOA (www.genianoa.com) con sede en Quartu Sant'Elena (Cagliari -

Sardegna) : Bio-edilicia en Sardegna, Casas ecoldgicas:
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“Somos una joven sociedad sarda que cree fuertemente en la eco-
sostenibilidad y quiere promover el uso de técnicas de construccién que sean
amigables con el ambiente y el uso de energia de fuentes renovables.”

BIOCOSTRUTTORI RIUNITI — Sarda bio edil (www.sardabioedil.com) con
sede en Via Ballero 112 (Nuoro — Sardegna) - Asociacion de proyectistas,

empresas de construccion, técnicos y agentes inmobiliarios:

“El esfuerzo sinérgico de los asociados asegura competencia, eficiencia y
sobre todo un menor costo para los clientes. Todos los materiales utilizados
son de calidad certificada”

VSM Costruzioni bio-edilicia (www.bioediliziaSardegna.com) con sede en
Via Carru 29, CHIARAMONTI (Sassari — Sardegna):

“Nuestra actividad cubre todos los aspectos de la construccion, desde la

consulta hasta la proyeccion y la entrega de la llave en mano. Trabajamos
siendo conscientes del valor que tiene para la bio edilicia, el aislamiento
térmico y acustico para el ahorro energético y el confort ambiental.”

BIO WOOD casas de madera - bio edilicia en Sardegha

(www.biowoodcaseinlegno.com) con sede en Via Costituzione (Sinnai —

Sardegna) : restructuracién y construccion con bajo impacto energético.

Fedora Bio edilicia (www.fedorabioedilizia.it) con sede en Via

dell’Artigianato 9 (Cagliari — Sardegna):

“Es la primera en Sardegna que comercializa materiales naturales y eco
compatibles para la construccion, restructuraciébn y manutencion de la
casa. Ademas te asiste en la fase de proyeccion, valiéndose del consejo
técnico de ingenieros y arquitectos, para lograr una solucién de confort y
ahorro energético, respetando al mismo tiempo la salud y el medio
ambiente.”

Pircher haus Italia (www.pircherhaus.it) con sede en Via Emilio Lussu

(Oristano — Sardegna):

“Con su experiencia adquirida desde 1926, aplicando los criterios de la bio
edilicia, construye casas ecolégicas prefabricadas con madera local,
realizando paredes macizas para garantizar un aislamiento térmico que

permita el ahorro energético.”

SARDA RE.CO impresa edile (www.luigitoro.it) con sede en Via Ariosto

(Dolianova — Cagliari - Sardegna): “Gracias a la colaboracién de un team de
especialistas en el sector de la construccién, interviene profesionalmente en
recuperar viejas estructuras o realizar nuevas, aplicando los criterios de la bio

tecnologia para lograr un desarrollo eco sustentable.”
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Podemos mencionar algunas grandes empresas, a hivel nacional, que comercializan

la misma tipologia de productos pero que se diferencian de ICHNOS 19 en cuanto a la

politica empresarial, dimension y facturacion. Y la cosa mas importante es que ninguna tiene

sede en Sardegna. Entre ellas encontramos:

e Wolf Haus ( http://www.wolfhaus.it/ ) con sede en Bolzano

e Biohaus (www.biohaus.it) con sede en Bolzano

¢ Leo Srl www.lowenergyhouse.it/ ) con sede en Vicenza

e Huf Haus ( http://www.huf-haus.com/it/home.html ) con sede en Suiza

e Rubner Haus ( http://www.haus.rubner.com/it/casa-in-legno/1-0.html ) con

sede en Bolzano

o Kager ( http://www.kager-italia.com/) con sede en Piacenza

e Casa verde (http://www.casaverdeitalia.it/ ) con sede en Treviso

o Zenker (http://www.zenkeritalia.it/ ) con sede en Pordenone

e Domus ltalia (http://www.domusitalia.eu/ ) con sede en Torino

A continuacion,

presentamos en modo comparativo las caracteristicas que

diferencian a ICHNOS 19 de sus posibles competidores.

ICHNOS 19

COMPETENCIA

- Sociedad de ingenieria de excelencia,
vende su “know how”: el objetivo es ofrecer
Su experiencia en proyeccion y personalizar
el producto en base a las exigencias del
cliente.

-Sociedad di construccion a nivel industrial:
el objetivo es la construccion masiva de
casas.

-“Business to research’/“business to friendly”:
estan interesados en vender su producto
para lograr un margen considerable que les
permita financiar sus investigaciones.

-“Business to business”: lo mas importante
es vender para ganar dinero.
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Politica empresarial :

-Buscan obtener satisfacciones a nivel
profesional y personal a través del
descubrimiento y desarrollo de nuevos

sistemas de construccion

- Renuncian a determinadas ganancias para
poder ser competentes en el mercado sin
renunciar a sus objetivos de investigacion y
crecimiento técnico.

-Apunta a la ética como la base del futuro
empresarial

Politica empresarial:

-Dedican poco tiempo a la investigacion y
desarrollo de nuevos sistemas de
construccion

-Renuncian a determinados valores éticos
para no tener que renunciar a las ganancias,
en cuanto a materiales para la construccion.

- Para las grandes empresas la ética,
lamentablemente, no siempre es la cosa
principal en cuanto a su comportamiento
con el cliente.

-Ofrece un producto personalizado a 360
grados

-Mayormente productos estandarizados

5.2.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de una nueva entrada es relativamente baja, por el momento, debido a:

e Tecnologia y conocimiento especializado :

ICHNOS 19 mantiene un ritmo

acelerado en la evolucion tecnoldgica, dejando atras a cualquier competidor

gue pueda ingresar en el mercado

e Calidad de los productos: distintos entes competentes abalan la calidad de

los sistemas y técnicas constructivos de ICHNOS 19 gracias a su experiencia y

demostraciones, lo cual hace que sea excepcionalmente dificil para un nuevo

competidor luchar con el mercado actual.

e Publicidad: la empresa estad presente en revistas cientificas gracias a los

logros obtenidos; colabora con la Universidad de Cagliari, participa en

congresos de construccion y proteccién del medio ambiente a nivel nacional.

Todo esto genera un reconocimiento de la empresa que para los nuevos

competidores resulta dificil de alcanzar.

e Alianzas: la empresa realiza acuerdos con bancos para otorgar préstamos a

los clientes con mayor facilidad, esto le resulta posible por ser conocida en el

mercado, cosa que no sucedera a una nueva empresa, que primero que nada

debera hacerse conocer.
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e Posesién de patentes: debido a sus esfuerzos la empresa hoy tiene
certificados reconocidos a nivel nacional, que es imposible que pueda tener una

pequefia empresa que esté iniciando su desarrollo.

5.2.3 Amenaza deingreso de productos sustitutos

Como productos sustitutos en el mercado al que se dirige ICHNOS 19, podriamos
mencionar las construcciones tradicionales pero que, en realidad, no ofrecen la misma
tipologia de producto o, por lo menos, no con la misma calidad ni los requisitos de una casa
eco-sustentable. No existe una comparacion posible. En este caso podriamos llamarlo, mas
gue mercado sustituto, mercado potencial, ya que es un mercado en extincion, teniendo
presente que las nuevas tecnologias, exigidas inclusive por las leyes actuales, como las que
aplica la empresa, ofrecen un producto al mismo precio pero con requisitos y prestaciones
notablemente superiores. Para que sea mas facil de entender, a continuacion presentamos
los costos mensuales que se sostienen en una casa construida con los métodos
tradicionales y solo aquellos que cambiarian en una casa construida con los métodos de
construccién de ICHNOS 19:

Alquiler (costo mensual)

Variacion [cOStos que
2012 2013 o ~ [fambian enuna

2013/2012 sostenible

Alquiler € 1.171,70 |€ 1.212,00 (3%

Condominio € 85,20 [€ 86,90 (2%

Calefaccion € 168,50 |€ 173,00 | 3% € 0,00

Luz € 52,00 [€ 54,20 (4% € 0,00

Gas (cocina) € 42,60 |€ 43,80 |3% € 0,00

Telefono € 24,90 |€ 24,90 |0%

Tasa de residuos € 39,90 (€ 49,70 |25%

Agua € 31,00 |€ 32,20 |4%

Mantenimiento

ordinario € 17,40 |€ 18,00 [ 3%

COSTOS TOTALES € 461,50 |€ 482,70 |5%

COSTOS TOTALES +

ALQUILER € 163320 |€ 1.694,70 |4%

Elaborazione O.N.F. — Osservatorio Nazionale Federconsumatori
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Propiedad (costo mensual)

L Costos que
2012 2013 });Oarlacmnzo cambian en una
13/2012  [@saceco-
sostenible
Préstamo € 592,00 | € 618,00 |4%
Condominio € 85,20 | € 86,90 |2%
Calefaccion € 168,50 |€ 173,00 |3% € 0,00
Luz € 52,00 |€ 54,20 |4% € 0,00
Gas (cocina) € 42,60 |€ 43,80 |3% € 0,00
Telefono € 24,90 | € 24,90 |0%
Tasa de residuos € 39,90 | € 49,70 | 25%
Agua € 31,00 | € 32,20 |4%
Tasa r_nun|C|paI sobre € 3375 € 3375 |0%
la propiedad
Mantenimiento € 4480 | € 48,00 |7%
ordinario
COSTOS TOTALES € 522,65 | € 546,45 5%
COSTOS
TOTALES+PRESTAMO | € 1.114,65 | € 1.164,45 |4%

Elaborazione O.N.F. — Osservatorio Nazionale Federconsumatori

5.2.4 Poder de negociaciéon de los proveedores

En este momento de estancamiento del mercado debido a la crisis econémica, los

proveedores de infraestructura edilicia no tienen en sus manos el poder de negociar, por

este motivo no representan un problema para la empresa; esto no significa que cuando el

mercado se recupere esta tendencia se invierta y se transforme en un problema negociar

con los proveedores.

En este caso la empresa, para defenderse, tiene como objetivo:

e Realizar alianzas estratégicas con los proveedores: esto seria posible

para ICHNOS 19, posicionandose en el mercado como una “leadership” de

opinion a nivel tecnoldgico, siendo un punto de referencia para el resto de las

empresas de construccién. En este caso, ganaria un mayor poder de

negociacién con los proveedores, considerando que el mercado en general,

seguira sus consejos con respecto a donde comprar las materias primas.

ICHNOS 19 selecciona sus proveedores teniendo en cuenta la calidad de los

productos que ofrecen y la seriedad en cuanto a que sean abalados por normas y

certificados que garanticen dicha calidad. Considera que las materias primas son la base de

sus construcciones y por ello no es un punto donde se pueda economizar. Los proveedores
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mas importantes de la empresa en este momento, que siguen las bases de la bio-edilicia

son los siguientes:

Naturalia Bau Srl: sistemas naturales para el aislamiento térmico, para un

habitar sano.

Climacell Srl: celulosa, las tecnologias avanzadas permiten transformarla en
uno de los aislantes con mayor performance, saludable y de menor bajo costo
gue existan.

Egger Srl: paneles OSB de madera, paneles de tres capas que se hacen con
micro-carillas, la denominada "cadena", de acuerdo con la norma DIN EN
300. La geometria especial de la cadena (longitud de hasta 160 mm) y su alta
orientacion de las capas exteriores garantizan las mejores caracteristicas
técnicas.

Metra Srl: ventanas y marcos en aluminio, garantizan una alta performance
de calidad y disefio 100% italiano.

Schiico Srl: puertas y ventanas en PVC, material que permite una
resistencia, estabilidad y seguridad excelentes con respecto a las
propiedades termoaislantes.

Vitruvit Srl: sanitarios a la vanguardia de los disefios modernos.

Viessmann_Srl: maquinaria de centrales térmicas, sistemas de calefaccion

eficientes y ecologicos.

Bticino Srl: centrales eléctricas con las tecnologias mas avanzadas.

5.2.5 Poder de negociacién de los consumidores

Los compradores de casas eco-sustentables, serdn aquellas personas dispuestas a

una revolucion cultural para respetar el ambiente y el ser humano, por eso ICHNOS 19

apunta a la ética como la base del futuro empresarial y es asi que ofrece:

Diferenciacion en los productos: no solo en cuanto a la calidad abalada por
las certificaciones sino también por la ética aplicada en cada una de las fases
de la construccion y hasta la entrega del producto.

Mayores y mejores garantias: la empresa posee en sus manos el certificado
de mayor eficiencia energética CASACLIMA® GOLD NATURE, lo cual
significa que debe respetar ciertos niveles de calidad.

Mayor servicio hacia el cliente: le empresa ofrece un producto personalizado
a 360°. Contacto cara a cara con el cliente, permitiéndole seguir de cerca su

proyecto.
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5.3 Andlisis de la demanda: definicion del mercado objetivo

Para poder definir el mercado ha sido de fundamental importancia realizar una
investigacion que permita desarrollar un analisis descriptivo del mismo. Como técnica de
recoleccién de datos se realizd una encuesta (Ver Anexo N°3 —“Encuesta: ¢Estamos
dispuestos a una REVOLUCION CULTURAL para respetar el ambiente?”). El objetivo
primordial fue detectar las preferencias del consumidor en cuanto a la construccién de una
casa, como asi también entender el grado de concientizacién de las personas respecto a la
proteccién del medio ambiente y donde buscan informacién de este tipo.

Para definir la cantidad de personas a las cuales entrevistar se realizé una recoleccién
de datos estadisticos de distintos entes y los resultados fueron los siguientes:

La isla de Sardegna cuenta con 1.639.362 habitantes, seglin el censo del 2011
[Ref.1], el 2,8 % de la poblacion italiana, sobre una superficie de 24.090 kmz.

Segun una investigacion del 2012 de “ltalia Lavoro” [Ref.2], todos los resultados de
Caritas y sindicatos cuantifican en 147.000 las familias pobres y gran parte de estas se
encuentran entre los 476.549 pensionados INPS (Instituto Nacional de Previdencia Social)
gue cobran una cifra que no supera los 672 euros.

Segun otras estadisticas [Ref.3], los desocupados en Sardegna han aumentado a
117.000 habitantes en el 2013.

Son 552.000 los sardos que en el 2013 tenian un trabajo [Ref.4] , 43.000 menos
respecto al 2012, mientras los desocupados aumentaron a 8.000, llegando a 117.000 en
total.

En los ultimos 10 afios en Sardegna, el numero de familias ha aumentado a 100 mil
unidades pero se trata siempre de familias mas pequefias, con un promedio que paso6 de 2,8
en el 2001 a 2,4 en el 2011.

En relacion al rédito familiar neto [Ref.5], podemos decir que un 22% de las familias
sardas tiene un rédito familiar neto inferior a 18,2 mil euros, el 47% no alcanza los 25,5 mil
euros y solo el 13,8% de las familias sardas supera los 48 mil euros. Por lo tanto las
familias que conforman el mercado de interés de la empresa son aquellas con un rédito
superior a 25,5 mil euros que corresponde al 31% de las familias sardas (47% + 22% = 69
entonces 100% — 69% = 31%, por lo tanto el tamafio de la poblacion a considerar serd de
71.300 familias)

Considerando lo expuesto se realizO una encuesta a 271 familias de Sardegna,
consideradas de nivel socioecondmico medio/alto, ya que las distintas tipologias de casa
ICHNOS 19 logran abastecer cada sector econdmico de la poblacion, capas de invertir en la

compra de una casa con las tecnologias mas avanzadas del mercado.
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Para que la muestra tomada sea confiable, se ha calculado la misma con un error
tolerable del 0.05 y un 90% de confiabilidad.

Entonces:

N = 71300

n="7? (muestra)

k= 1,65

e =0,05 k?N
p=05 Py

q=1-05 E?(N — 1} + k?pq

1,652x 71300 x 0,5x(1 — 0,5)
0,052 x (71300 — 1) + 1,652 x 0,5x(1 — 0,5)

n= 271

5.3.1 Laencuestaproporcioné los siguientes resultados:

LUGAR DE RESIDENCIA DE LOS ENCUESTADOS

OTROS LUGARES DE SARDEGNA

PROVINCIA MEDIO CAMPIDANO

PROVINCIA NUORO

PROVINCIA CARBONIA-IGLESIAS

PROVINCIA ORISTANO

PROVINCIA OLBIA-TEMPIO

PROVINCIA SASSARI

PROVINCIA CAGLIARI

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100105110

Las personas residentes en Sardegna que respondieron a la encuesta pertenecen en
la mayor parte a la ciudad de Cagliari, dato bastante l6gico ya que segun la investigacion de
tesis, Cagliari, es donde se concentra la poblacién de mayor poder adquisitivo de la isla y
que por lo tanto podria estar interesada a nuestro producto. Y en segundo lugar la ciudad de
Olbia, que es la ciudad turistica mas importante de la isla.
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EDAD DE LOS ENC

]

EDAD <= 30 aios 30 < EDAD <= 45 anos EDAD

En cuanto al dato de la edad de los encuestados, los mas interesados resultaron ser
aquellos entre los 30 y 45 afios, que concuerda sobre todo con un momento de la vida
donde se piensa en formar familia, en comprar una casa definitiva para estabilizarse y una
etapa muy activa de las personas en la sociedad, donde estan informadas de todo lo que
ocurre y avanza a nivel mundial, que en este caso hablamos de tecnologia.

PREGUNTA 1: “El motivo por el cual esta completando este cuestionario”

MOTIVO DEL CUESTIONARIO

B Posible comprador en este aio
B Posible comprador en 3 afios
i Posible comprador en 5 afios

B Por curiosidad y ganas de
informarse

Los resultados generados por esta pregunta proponen a la empresa un nicho de
mercado de posibles compradores, a los cuales dirigirse con una buena accion de marketing

para transformarlos en sus clientes.
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PREGUNTA 2: “¢Si te dijeran que gastando la misma cantidad de dinero que por una casa
tradicional, podrias comprar una que te permitiera ahorrar en los costos de la energia para
calefaccionar, refrescar, cocinar y para moverte con tu auto eléctrico, estarias dispuesto a

utilizar nuevos métodos de construccion?”

DISPUESTO A UTILIZAR NUEVOS METODOS
DE CONSTRUCCION

2%

m S|
mNO

La necesidad de disminuir los costos que hoy genera tener y mantener una casa, es

la principal motivacion que lleva al cliente a utilizar nuevos métodos de construccion.

PREGUNTA 3: “¢Site dijeran que invirtiendo en sistemas integrados para la produccion de

energia de fuentes renovables, podrias recuperar, en 20/25 afios, el total de lo que te

costaria la casa, de aproximadamente 50/80 metros cuadrados, estarias dispuesto a gastar

D
S| i

alrededor de $30.000 mas?”

ISPUESTO A GASTAR ALREDEDOR
30.000.00 MAS

A

Las personas estan dispuestas a invertir en la produccion de energia de fuentes

renovables y esto nos permite ver que hay una cierta tendencia y conocimiento de estas

nuevas tecnologias.
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PREGUNTA 4: “¢Seria importante para vos, si te dijeran que estas elecciones, ademas de
ser sumamente beneficiosas a nivel econémico, contribuyen con tu aporte a la proteccion

del ambiente?”

IMPORTANCIA DE CONTRIBUIR A LA PROTECCION
DEL AMBIENTE

2%

m S
B NO

En la respuesta del mercado podemos ver que hay conciencia sobre la proteccién del
ambiente.

PREGUNTA 5: “;Si te propusieran demoler tu vieja casa tradicional para reconstruirla con
las nuevas tecnologias sostenibles, estarias dispuesto, haciéndose cargo de los gastos el
constructor, a mudarte momentaneamente a otra casa, cerca de la tuya, por el periodo de

reconstruccion?”

DEMOLER CASA VIEJA TRADICIONAL Y MUDARTE
POR EL PERIODO DE CONSTRUCCION

ESI mNO

La mayor parte de las personas estan dispuestas a renunciar a su casa actual por

una mas eficiente y con mayores beneficios. La pequefia parte que respondié en modo
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negativo, principalmente es porque existen lazos afectivos en relacion al bien; porque usan
ya sistemas renovables para el ahorro de la energia; o por la poca confianza en las

empresas que ofrecen estas nuevas tecnologias.

PREGUNTA 6: “¢Si te propusieran sin ningun costo, demoler tu vieja casa tradicional en un
condominio, para reconstruirla con las nuevas tecnologias sostenibles, estarias dispuesto,
haciéndose cargo de los gastos el constructor, a mudarte momentadneamente a otra casa,
cerca de la tuya, por el periodo de reconstruccion, estableciendo que el constructor podra

construir otros pisos con departamentos para vender?”

MOLER CASA VIEJA TRADICIONAL E!
NDOMINIO Y MUDARTE POR EL PERIOE
DE CONSTRUCCION

Con respecto a las personas que viven en un condominio, aquellas que respondieron
negativamente es porque existen lazos afectivos en relacion al bien; porque no confian en

los tiempos de entrega; y algunas personas que no renunciarian a vivir en el Gltimo piso.

PREGUNTA 7: “;Cual de estos importantes factores podria hacerte invertir en una manera

distinta y nueva en el sector de la construccion? ”
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FACTORES DE INVERSION

0% 10%
8% 22%

Mejora del ambiente

Ahorro en el costo de la energia

Mejora de la calidad urbana

Necesidad de anticipar los tiempos, ser los primeros en innovar

Tener la posibilidad de cambiar de casa en funcion a las exigencias familiares sin
pensar en el costo que esto podria generar

En el grafico se puede ver la importancia de los factores en cuestion al momento de
invertir en el sector de la construccién, de acuerdo con los datos recogidos en las encuestas.
Nuevamente comprobamos que el “ahorro en el costo de la energia” es, en absoluto, el
factor principal que hoy en dia mueve a los clientes hacia el sector de las tecnologias
verdes. Una pequefia parte pone como prioridad la mejora del ambiente y las demas

alternativas no son relevantes para darles el primer lugar.

PREGUNTA 8: “;Qué empresa constructora elegirias considerando igual costo? “

ELECCION DE LA EMPRESA CONSTRUCTORA

4%
9% B Aquella que te ofrece mayor velocidad en la
entrega

B Aquella que esta presente en el mercado desde
hace mas tiempo

Aquella que demuestra ser mas competente, a
traves de certificados de entes publicos y privados
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El resultado de esta pregunta es de gran interés para ICHNOS 19 y el resultado fue
muy positivo. Se pensaba que la mayor parte de los clientes estarian interesados a los afios
de permanencia en el mercado de la empresa constructora y en cambio la cuota mas alta
del mercado exige la garantia del producto que compra y la empresa esta en condiciones de
ofrecerla, gracias a las certificaciones de calidad obtenidas por sus logros.

PREGUNTA 9: “;Si decidiera buscar una casa nueva, qué medio de comunicacién utilizaria

en primer lugar?”

MEDIO DE COMUNICACION UTILIZADO

Diarios ReViStaS
1% 3% Otros

OTROS

54% Boca a boca

31% Agencias inmobiliarias
15% Contacto directo con la
empresa constructora

El medio de comunicacién donde el cliente busca el producto también es muy
relevante y es positivo para la empresa que la mayor basqueda se realiza en Internet, ya
gue debido a la poca disponibilidad econémica es el medio que permite una mayor difusién
a un costo relativamente bajo comparado con otros medios. Otro dato importante es el “boca
a boca”, que es el marketing basado en las recomendaciones, la mas efectiva publicidad
gue existe, que la empresa considera mas importante y hasta expresa la idea en su eslogan

“Los demas hablan...nosotros las construimos”

5.4 Anélisis de laempresa

Hoy en dia, las empresas que se encuentran en el mercado que pueden, en un cierto
modo, competir con ICHNOS 19, considerando determinados estandares de calidad
certificados por entes competentes, son sociedades de construccién a nivel industrial,
dificilmente pequefias empresas como esta. Ya que, como bien hemos dicho, ICHNOS 19

es la primera empresa en Sardegna y entre las primeras en ltalia, que ha disefiado y
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construido un chalet dotado de los requisitos del protocolo de CASACLIMA® GOLD
NATURE, certificado de la més alta eficiencia energética.

En este camino de mejora continua la empresa adquiri6 numerosos sistemas y
técnicas constructivas, que hoy forman parte de su patrimonio y que le permiten obtener
resultados de excelencia también de caracter mundial; objetivamente, esto quiere decir que
los competidores directos son efectivamente muy pocos y todavia menos los que logran

acercarse a los resultados de ICHNOS 19.

Esto no quita, que en el momento en el cual ICHNOS 19 suspenda esta actividad de
investigacion y desarrollo, seguramente, el “GAP” (diferencia) tecnologico con los actuales
competidores directos disminuira, dando la posibilidad, inclusive, a nuevos y numerosos
potenciales competidores directos. Tratdndose en mayor proporcion, como hemos visto, de
una competicién del mercado basada en la continua evolucion tecnolégica, la empresa, ha
focalizado sus fuerzas en la investigacion y desarrollo llevada adelante con intensidad
siempre creciente hasta lograr transformarse en una “leadership” de este campo, lo cual le
permita ir mas alla del &mbito regional y nacional, dando un salto hacia el mercado

globalizado.

La mayor amenaza para ICHNOS 19 hoy en dia, son aquellas empresas que dicen
ofrecer un producto eco-sustentable y en realidad no lo es, no presentan las certificaciones
de calidad correspondientes, pero hacen mucha publicidad y el consumidor, no conociendo
perfectamente las caracteristicas de estos productos, piensa que son todos iguales. En
estos tiempos, todos hablan de sostenibilidad, de proteccién del medio ambiente, productos
bio/eco, por este motivo es importante que los consumidores tengan la informacion
adecuada para poder distinguir las empresas que realmente dedican su tiempo e invierten
en la verdadera sostenibilidad de aquellas que solo hablan para convencer al cliente de que

su producto es el mejor.

5.5 Andlisis de escenarios futuros del negocio

Para poder proyectar el futuro de la empresa, es necesario analizar el presente. Una
herramienta para ello, es realizar un andlisis F.O.D.A. (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) de la organizacion.

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa, permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que

permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.
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De las cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la

organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las

oportunidades y las amenazas son externas.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por las
gue cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan
positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actla la empresa, y que
permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a
la competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar

a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

5.5.1 Analisis F.O.D.A. de ICHNOS 19

En el cuadro se detallan las variables internas de la empresa (positivas y negativas) y

las variables externas del mercado (positivas y negativas).
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INTERNAS

EXTERNAS

POSITIVAS

NEGATIVAS

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Competencia: los certificados
obtenidos la convierte en Ila
empresa mas competente a nivel
local.

Experiencia:afios de investigacion,
proyeccion y construccion.

Transparencia: claridad en sus
contratos y comportamientos.

Eficiencia: cumplimiento de
clausulas y tiempos de entrega.

Eficacia: capacidad de satisfacer al
cliente

Proyecto de conservacion
ambiental: acorde a las nuevas
tendencias dictadas inclusive por
las leyes.

Crecimiento del nivel de consumo J|| e
de productos bio-eco-sostenibles

Nuevas leyes que exigen los
requisitos de construccion que
ofrece ICHNOS 19

Tendencia mundial a la proteccion y
preservaciéon del medio ambiente y
del ser humano

5.5.2 Diagnostico del andlisis F.O.D.A.

Pequefia empresa con un cierto
margen de facturacién

Unica sede en Cagliari (por ahora) y
un punto de apoyo en Olbia

No se conoce la empresa, esta
poco posicionada en el mercado

Poca disponibilidad econémica para
destinar a publicidad

AMENAZAS

Poco conocimiento de parte de los
consumidores sobre las tecnologias
de construccion eco-sustentables

Empresas constructoras que
venden sin las certificaciones que
abalan la calidad

Falta de conciencia ambiental de
los ciudadanos

A partir del andlisis externo se logra identificar las oportunidades y amenazas que

se presentan en el ambiente en el cual se desenvuelve ICHNOS 19.
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5.5.2.1 Oportunidades:

De las condiciones presentes en el entorno general podemos decir que si la
empresa logra explotarlas, la ayudard a lograr una competitividad estratégica
netamente importante. Tanto el “Crecimiento del nivel de consumo de productos
bio-eco-sostenibles”, como las “Nuevas leyes que exigen los requisitos de
construccion que ofrece ICHNOS 19”7y la “Tendencia mundial a la proteccion y
preservacion del medio ambiente y del ser humano”, implican un comportamiento
ético sustentado en valores morales humanistas y ecoldgicos integrados en la
educacién ambiental, ya que hoy constituye un reto acelerado para la humanidad
reducir los dafios causados a la naturaleza, preservar los recursos naturales y la

especie humana principalmente.

5.5.2.2 Amenazas:

Las condiciones presentes en el entorno general que podrian entorpecer las
actividades de la empresa para lograr una competitividad estratégica y que
representan una amenaza para alcanzar los nuevos potenciales clientes, tales
como el “Poco conocimiento de parte de los consumidores sobre las tecnologias de
construccién eco-sostenibles y compatibles”, como la “Falta de conciencia
ambiental de los ciudadanos” y el hecho de que “Empresas constructoras venden
sin las certificaciones que abalan la calidad”, presenta un duro desafio para la
empresa, ya que no se trata solamente de hacer publicidad de sus productos, sino
también de un trabajo delicado de concientizacién a nivel cultural de la poblacion.
Todo ciudadano tiene el derecho de saber qué esta comprando, las caracteristicas
del producto y sobre todo conocer los entes capacitados para otorgar las
certificaciones que abalan la calidad. Una vez que el cliente sea consiente de estos
factores sera mucho mas facil para ICHNOS 19 posicionarse como lider en el

mercado en estudio.

La identificacién de las fortalezas y debilidades en cuanto a recursos, capacidades
y competencias centrales deben ayudar a determinar qué recursos adquirir para crear las
competencias y capacidades necesarias, asi como clarificar la deteccion de las actividades

que se poseen y que permitiran desarrollar las estrategias que se desean.
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5.5.2.3 Fortalezas:

Uno de los puntos fuertes de la compafiia podemos decir que es la competencia, en
cuanto a los reconocimientos oficiales técnico/cientificos obtenidos de entes
especializados y publicaciones en revistas y sitios de gran importancia; como
también la experiencia, afios de comprobada actividad de proyeccion vy
construccion por parte de los propietarios y colaboradores; la transparencia,
contacto con el cliente constante y claro en cuanto a los requisitos del futuro
contrato; la eficiencia, comprobado respeto de las clausulas contractuales y sobre
todo de los tiempos de entrega establecidos; y la eficacia, comprobada capacidad
de resolucion de problemas y pedidos de los clientes. Otra cosa que coloca a la
empresa en una situacion favorable es su constante proyecto de conservacion

ambiental desarrollado en cada una de sus actividades.

5.5.2.4 Debilidades:

ICHNOS 19 es una pequefia empresa con un cierto margen de facturacion, debido
a que por su infraestructura y sobre todo por su método de trabajo, no se dedica ni
esta interesada a una produccién masiva sino que prefiere concentrarse en un
nicho del mercado. Por este motivo no puede destinar un margen demasiado alto a
la publicidad, lo cual hace lento el proceso de posicionamiento de la empresa.

Hoy en dia la empresa cuenta con una Unica sede principal en Cagliari y un punto
de apoyo en Olbia que deberian reforzar para hacerse conocer mas. Ademas
deberian realizar acciones al menor costo posible que logren una mayor presencia

y posicionamiento de la empresa en el mercado.
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6

Estrategia Comercial
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Para definir la estrategia comercial para la empresa ICHNOS 19, hemos considerado

dos amplios aspectos:

e MARKETING ESTRATEGICO :

v Definicién del Mercado Meta : publico objetivo

v Definiciéon del Posicionamiento : imagen de marca de la empresa

¢ MARKETING OPERATIVO : en esta etapa se tomaran las decisiones y se
presentard el programa de marketing mix mediante la definicién de las 4P :

PRODUCTO
PRECIO
COMUNICACION
DISTRIBUCION

AN

6.1 Marketing Estratégico:

6.1.1 Mercado Meta
En base a la informacién adquirida en el desarrollo de la tesis y a los resultados
obtenidos con la encuesta, realizada a 271 familias, residentes en distintos lugares de la
Sardegna, podemos decir que el mercado al cual debe apuntar ICHNOS 19 posee las
siguientes caracteristicas:
» Nivel socio econémico medio y alto, para poder permitirse la compra de una
casa con las tecnologias mas avanzadas del mercado
» Edad entre 30 y 45 afios, distribuidos principalmente en Cagliari y Olbia.
» ElI numero de personas que componen el mercado es de 170.000
aproximadamente.
» Personas con inclinaciébn a la eco-sostenibilidad, para respetar el medio
ambiente y mejorar la calidad de vida del ser humano
» Personas interesadas en disminuir los costos de energia de su vivienda
» Personas que al momento de construir o recualificar su casa, busquen una

empresa confiable capaz de garantizar la calidad que ofrece
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6.1.2 Posicionamiento

> Tipo de posicionamiento en base a las caracteristicas del producto

La empresa utilizard el posicionamiento en base a las caracteristicas del
producto, significa que se posicionard como lider respecto a un determinado beneficio que
las deméas empresas no dan. En este caso se colocard en el mercado como una empresa
sarda de investigacion y desarrollo de tecnologias certificadas en el ambito de la edilicia

eco-compatible y sustentable.

> Reconocimiento de marca

La empresa centrara sus objetivos en “crear valor” para ser reconocida. El valor es
lo méas importante de una marca, mas all4 de sus activos fisicos como edificios y equipos.
Para desarrollar un fuerte valor de marca se necesita generar un alto nivel de
reconocimiento de la misma. Entre mas personas sean conscientes de la marca y la
reputacion sea mas fuerte, las ganancias se potenciaran, asi como el valor de la marca en
general.

La recomendacion en el mercado juega un papel importante para ayudar a que la
marca crezca, asi como el nimero de clientes y conseguir su lealtad. Por este preciso
motivo ICHNOS 19 se esfuerza cada dia en lograr nuevos objetivos y que estos sean
reconocidos por los distintos entes competentes que certifican sus productos y a la vez su
marca.

Para el eslogan de la empresa hemos considerado focalizarnos en la
recomendacioén, en el “boca a boca”, que desde siempre es la mejor publicidad que se
pueda tener, por ello hemos elegido el siguiente: “Los demas hablan...nosotros las
construimos”. Con este mensaje se intentara hacer llegar al consumidor que son los
demas, entre ellos clientes, entes competentes, universidades y centros cientificos, con los

cuales colabora, a hacer publicidad hablando de ICHNOS 19.

> Imagen de marca de la empresa

A continuacion se explica el nombre de la empresa presentando primero su logo.

cChnos 19

CONSTRUCCIONES ECO-COMPATIBLES A ENERGIA CERO
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NOMBRE DE LA EMPRESA: El nombre de la empresa esta relacionado con
el nombre de la isla ya que los antiguos griegos, observando la forma de la isla,

vieron que parecia la impronta de un pie humano y entonces decidieron llamarla

“Ichnusa” que deriva de la palabra “Ichnos”, que significa impronta.

Debido a que la poblacion sarda es muy aferrada a su tierra y por lo tanto
cada habitante trata de contribuir en que cada cosa y sobre todo en que la economia
de la isla crezcan, su nombre fue pensado para generar en el cliente un valor
emotivo, el sentido de nacionalidad, “si compra en nuestra empresa demuestra
lealtad a su tierra”. De este modo se crea una asociacion de marca, viene asociada

al nombre de la isla y por lo tanto genera un sentido de patriotismo en el cliente.

FRASE: la frase “Construcciones eco-compatibles a energia cero”, indica el

producto principal de la empresa.

COLORES: se eligio el color celeste con la finalidad de representar un “cielo limpio”
como asi también el “agua limpia”, sin contaminacion, que se puede lograr utilizando las
nuevas tecnologias de energia renovable, que a través de sus materiales eco-compatibles
permiten que el aire sea mas limpio y por lo tanto un menor impacto a nuestra tierra.

El color blanco, siguiendo la misma linea, como purificador de todo tipo de
ambientes, en este caso indica la pureza del planeta, de nuestro medio ambiente,
representando también las nubes limpias, sin agentes contaminantes.

El objetivo de la empresa es representar una filosofia de vida limpia, basada en el

respeto del ambiente y el ser humano.

TIPOLOGIA DE LETRA: el tipo de letra fue elegido porque da una idea de
tridimensionalidad y representa la impronta de ICHNOS 19, como si fuera la isla de

Sardegna, que sobresale del mar para ir a conquistar nuevos horizontes. Ademas es
una letra moderna, inspirada en la que utiliza la marca PORSCHE lo cual transmite
inmediatamente la idea de alta tecnologia y precision, caracteristicas principales que

la empresa quiere transmitir al mercado.
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6.2 Marketing Operativo:

6.2.1 Producto

> Productos que ofrece ICHNOS 19

ICHNOS 19 es una empresa que se focaliza en idear y realizar técnicas de
construccion de vanguardia en el ambito de la ingenieria y arquitectura ética y
sostenible. Sus productos son:

- Servicios de ingenieria y arquitectura con una alta eficiencia energética y
compatibilidad con el ambiente;

- Servicios de gestion de contratos de construccion con la entrega de la llave en
mano (General contrators);

- Realizacién de construcciones eco-compatibles reciclables con una alta
eficiencia energética, con la formula “llave en mano” para un tercero;

- Realizaciébn de construcciones eco-compatibles reciclables con una alta

eficiencia energética para iniciativas inmobiliarias propias.

> Caracteristicas del producto en estudio:

La empresa comercializa construcciones eco-compatibles reciclables con una alta
eficiencia energética. En este caso detallamos las caracteristicas del producto en cuestion

“la casa eco-sustentable a costo cero”.

Ficha técnica de “la casa eco-sustentable a costo cero”

TRILOCAL: 64 mt? lordos + 16 mt? accesorios entre despensa, garage y terrazas cubiertas.
TOTAL DE LA SUPERFICIE COMERCIAL 80 mt?

CLASE ENERGETICA EUROPEA A+

CERTIFICACION CASACLIMA® GOLD NATURE

MINIEOLICO DE 8 KW
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Considerando como precio de venta € 2.500 el mt? comercial y como total de la
superficie comercial 80 mt? el precio final del departamento trilocal ubicado en una zona
céntrica de Cagliari es de € 200.000.

El costo del MINI EOLICO de 8 KW es de € 30.000 y para la zona de Cagliari se
establece un rendimiento neto medio al afio de € 8.000, que en 25 afios (tiempo que dura el

financiamiento) genera una ganancia de € 200.000.

Ventajas a nivel econdmico para el consumidor:

Teniendo en cuenta los datos obtenidos en la investigacion de esta tesis, en el 2013
una casa realizada con los sistemas de construccion tradicionales generaba un gasto de
€271,00 mensuales de energia (Anexo N°4 — “Costos mensuales casa tradicional”),
considerando una variaciéon positiva del 2% al afio por 25 afios que durard el financiamiento,
podemos considerar una media de € 354,15 mensuales (Anexo N°5 — “Costos de energia
+2%"), que por 25 anos significaran € 106.245,79

Por otro lado tenemos que calcular los intereses que genera el financiamiento, segun
lo acordado por la empresa ICHNOS 19, solo para sus clientes, con el Banco de Cagliari.
Como podemos ver la empresa se preocupa por dar a sus clientes un servicio 360°,
tratando de ayudarlos en cada fase del proyecto y es por eso que, mediante sus fuertes
contactos, por ser una empresa que esta demostrando resultados concretos, logro fijar para
los financiamientos de “la casa eco-sustentable a costo cero”, el 3% fijo de interés sobre

el 80% del préstamo total.
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Por lo tanto podemos decir que:

+ Ahorro energético (€ 354,15 x 12 meses x 25 afios) = € 106.245,79
+ Ganancia del mini eélico (8.000 x 25) = € 200.000,00
Ganancia total = € 306.245,79
Y:

Valor de la casa = € 200.000,00
Intereses del financiamiento sobre el 80% = € 67.621,43
Costo total = € 267,621.43

El cliente de “la casa eco-sustentable a costo cero” en 25 afios no solo se habra

pagado la casa y recuperado su inversion sino que habra ganado el valor de € 38.624,36.

Ventaja competitiva del producto:

El producto de ICHNOS 19 se diferencia de las demés construcciones en el mercado
por su competencia, en cuanto a los reconocimientos oficiales técnico/cientificos obtenidos
de entes especializados, como hemos ya mencionado la certificacion CASACLIMA® GOLD
NATURE. En la foto podemos ver el momento en el que ICHNOS 19 recibe, por el Director

General de CasaClima la placa de certificacion:
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Beneficios del producto:

‘ Ahorro energético
K Confort habitacional

.&Wll Sostenibilidad del ambiente
Siadig

$.. Sostenibilidad econémica

9

A 53 Recualificacion energética
>

Recualificacion arquitecténica

A v Mejor calidad de vida

Tiempos de entrega:

Como hemos dicho, una de las ventajas competitivas de la empresa es la eficiencia,
gue significa comprobado respeto de las clausulas contractuales y sobre todo de los tiempos

de entrega establecidos.

6.2.2 Precio

Para el lanzamiento del producto se aconseja a la empresa partir con un precio
competente en el mercado, lo que significa que la casa eco-sustentable tendra un precio
similar al de una casa construida con los métodos tradicionales, por ende mantendra el
precio de las casas tradicionales que venden sus competidores. En realidad vale mucho
mas, no tanto por el costo de construccién sino por los materiales y tecnologias de Ultima
generacién que se utilizan para construirla y que generaran beneficios al cliente a nivel
econdémico, en cuanto a los costos de mantenimiento, netamente menores que en una casa
tradicional y en cuanto al confort y calidad de vida.

Hoy la empresa tiene que lograr posicionarse en la mente del consumidor y
demostrar que su producto es de mayor calidad que los que presenta el mercado, y que
puede dar garantia de ello. Una vez alcanzado este objetivo, podra permitirse de aumentar
el precio y vender su producto al valor que corresponde para recuperar un margen de
utilidad mayor.

Hoy la empresa se limitara a un margen de utilidad del 25% de cada producto que

lograra vender.
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6.2.3 Comunicacioén

» Accion de Marketing on-line: Como punto de partida para la comunicacion
presentamos a la empresa la accién de “Marketing on-line”, ya que es la herramienta
con mayor capacidad para hacer fluir y para difundir la informacion de la empresa, su
historia, quiénes la conforman, dénde se encuentra, qué hace, qué vende,
promociones actuales y toda la informacién necesaria para presentarse al mercado.
Como bien dijimos en el “Diagnoéstico”, la empresa necesita que la conozcan, se
debe posicionar en el mercado, debe crearse una imagen para los consumidores y
como bien se sabe, hoy en dia una empresa no puede no estar presente en internet.
En fin, el marketing on-line se entiende como todas las acciones que competen al
marketing tradicional pero aplicadas a internet, que la empresa utilizara para
posicionar su empresa, estando presente también en los mas importantes social
networks. A continuacion se presentan las acciones principales propuestas a
ICHNOS 19:

SITIO WEB : www.ICHNOS 19.com

=
i:hnns =] Home Quienessomos Investigacion Trabajo Ventas Contactos

Costruson| scocorpetl ad srerge sero

pnstruccion

datibles a energia cero

1
|

V‘,‘—‘v‘
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http://www.ichnos19.com/

» Accion de email marketing: Como se especificé en el “Diagnostico” la siguiente
invitacion se mandara a todas las personas que en la encuesta, en la pregunta n°1
han respondido “Posible comprador”.

El objetivo de esta accion de marketing es lograr fijar un encuentro con el potencial
cliente para tener la posibilidad de presentarle un proyecto y que al momento de

comprar su hueva casa elija ICHNOS 19.

ichnos 13 P

CONSTRUCCIONES ECO-COMPATIBLES A ENERGIA CERO

Asunto:  Propuesta de Ichnos 19

Soy Alessandro Demontis, propietario de laempresa ICHNOS19 srl., que operaen el campo de la
proyecciony larealizacion de construcciones avanzadas a nivel tecnoldgico, eco-compatibles y con una
elevada eficiencia energética.

Les agradezco en primer lugar por haber completado el cuestionario, contribuyendo con el
desarrollo de |a tesis sobre las ventajas de proyectar y construir con los nuevos sistemas de alta
eficiencia energética. Hemos examinado sus preferencias y quisiéramos tener el placer de recibirlo en
nuestro estudio para asesorarlo acerca de la nuevaforma de construir sostenible, que podria darle una
idea para su nuevo hogar eco-compatible o para recualificar su casa actual.

Lo asistiremos en cada momento, realizando un producto “llave en mano”, que abarca desde la
proyeccion hasta la entrega final del inmueble.

Esperando seade suinterés nuestra propuesta, para mayor informacion, puede contactarnos al
tel.+39 3920191919, o escribirnos via mail alessandrodemontis@tiscali.it - ichnos19@gmail.com y
visitar nuestro sitio web http://www.ichnos19.com.

Le agradecemos su atencion y aprovechamos |a ocasidn para enviarle nuestro mas cordial

saludo.
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» Folleto de la empresa (parte externa): el folleto fue realizado con los colores que
componen el logo de la empresa para dar una uniformidad. Esta presente el eslogan,
para transmitir el mensaje de ICHNOS 19 al consumidor, el producto que vende y las
caracteristicas de construccion y calidad de sus productos. En la parte de atras se
ven los datos de contacto, direccion de las oficinas, teléfonos, mail y sitio web.
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LOS DEMAS HABLAN

NOSOTROS LAS CONSTRUIMOS

icChnos 13

CONSTRUCCIONES ECO-COMPATIBLES A ENERGIA CERO
MADE IN SARDINIA

CONSTRUCCIONES ECO-COMPATIBLES
Y RECICLABLES CON IMPACTO CASI CERO

* Certificadas en clase A+ segun la normativa europea
e Automovil eléctrica incluida en el precio
www.ichnos19.com * Piscina condominial y SPA
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» Folleto de la empresa (parte interna): en la parte interna se resumen las
actividades actuales de la empresa presentando fotos, futuros proyectos con las
respectivas descripciones y un detalle de eventos donde participard. Todo esto para

dar al consumidor un panorama de su trabajo.

Obras en construccion:
CASA ECO-SUSTENTABLE - AUTOSUFICIENTES ENERGETICAMENTE
CERTIFICADAS CASACLIMA® GOLD NATURE

» Complejo habitacional “Acquamarina” - Pittulongu - Olbia
Este complejo es el primer ejemplo en el mundo de comercializacién
de casas en grado de satisfacer las propias exigencias energéticas,
incluyendo en-el precio de 1a casa la recarga del automavil eléctrico.

» Casas eco-sustentables en Classe A+

» Complejo habitacional de 14 departamentos
“Le Rose Marine” - La Maddalena (OT)

» Casa Privada - Siurgus Donigala (CA)

Proyectos de construccion a desarrollarse proximamente:
» Bio-casas con impacto casi cero con techos verdes
» Casas Privadas - Quartu S. Elena (CA)
» Bio-suites con impacto casi cero con techos verdes
» Complejo Leo Village - La Maddalena (OT)
» Bio-villa con impacto casi cero
» Complejo Leo Village - La Maddalena (OT)

» Bio-hotel certificado ®CASACLIMA HOTEL y LEED
»Hotel con 57 habitaciones frente al mar - Cagliari (CA)

Proyectos de construccién en fase de definicion:

» Casas pasivas ecologicas con los protocolos
“Passivehaus Institute” y “Leed”

» Casas ecoldgicas energéticamente auténomas
con eco-huerta y techos verdes

» Palafitos con poco consumo de terreno

» Casas con cimientos “takeaway”

Ultimo proyecto, tema de publicacion cientifica:

vg::‘aa %r; lfj::,egli icae(r(t)i%cada CASACLIMA® GOLD NATURE I E h I_I D E I 5

CONSTRUCCIONES ECO-COMPATIBLES A ENERGIA CERO

MADE IN SARDINA

- Publicacién internacional en el 40° IAHS Congreso mundial
de a vivienda: "COMPORTAMIENTO DE UNA PARED LIVIANA
EXTERNA EN CONDICIONES CLIMATICAS DEL MEDITERRANEQ"
Funchal - Portugal - diciembre 2014

- Publicacion en la revista KLIMAHAUS - setiembre 2014

- Publicacion en la revista CASABELLA - diciembre 2014

- Préxima publicacion en la revista AZERO - Edicom edizioni 2014
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» Cartel para exposicion: que se exhibird en el lugar donde serd construido el

complejo Acquamarina y en las oficinas de la empresa para hacer publicidad.

COMPLEJO HABITACIONAL ENERGIA CERO

va CONSTRUCCIONES EN SECO
< AUTOSUFICIENTES ENERGETICAMENTE
s CERTIFICADAS CASACLIMA™ GOLD NATURE

« REALIZADAS CON MATERIALES ECO-COMPATIBLES Y RECICLABLES
* CERTIFICADAS EN CLASE A SEGUN LA NORMATIVA EUROPEA
* EN COLLABORACION CON UNIVERSIDAD DE INGENIERIA DE CAGLIARI

PISCINA
SPA

JARDINES PRIVADOS

F
[
VISTA AL MAR EA
‘ TERMINACIONES DE LUJO ' 3
OFICINA DE VENTA Y SEDE OPERATIVA:

Complesso Direzionale Geovillage Torre 5 - OLBIA - t+f: +-39 0789 599421

Ing. Massimiliano Demantis )

UNINIZIATIVA

ngptrmopry: s +39 338 4330784 ichnos 1=
cvan . Py
¢ alessandrademontis@tiscaliit &: maxdemo@tiscali.it \ ‘ TR s s Crpemiss
www,
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» Folleto publicitario de la “la casa eco-sustentable a costo cero”, producto
principal del trabajo de tesis. Se realizard la distribucion de folletos en la zona
céntrica de Cagliari, donde se encuentran los negocios de las marcas mas
importantes, como asi también en los congresos en los cuales participa la empresa.
Se realizara una accion via mail a todos los contactos que conforman la base de
datos de la empresa, que son alrededor de 3000.

Se expondra también en la cartelera de la Universidad de Cagliari con la cual

colaboran con sus investigaciones.

icChnos 19

CONSTRUCCIONES ECO-COMPATIBLES A ENERGIA CERO

TU CASA EFICIENTE EN SARDEGNA
A COSTO CERO

* CLASE ENERGETICA EUROPEA A+

* CERTIFICACION CASACLIMA®
GOLD NATURE

- MINIEOLICO DE 8 KW

* AHORRO ENERGETICO
* CONFORT HABITACIONAL
e MEJOR CALIDAD DE VIDA

e SOSTENIBILIDAD AMBIENTAL
Y ECONOMICA

Te ofrecemos ASESORAMIENTO GRATUITO por nuestros profesionales
contactandonos al +39 392 0191919 o en nuestro sitio web wwwi.ichnos19.com
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>

Invitacion a una conferencia que organizar4 ICHNOS 19: Esta invitacion se
presentard junto con el folleto anterior. El objetivo de esta conferencia es informar a
la gente comun acerca de los nuevos métodos de construccion y explicar sus
ventajas y beneficios. Corresponde a una accion de “Responsabilidad social
empresarial” a favor del “Desarrollo Sostenible”, que la empresa organizara para
concientizar a la poblacion con respecto al crecimiento econdémico, el bienestar social

y el aprovechamiento de los recursos naturales para la conservacion del medio

ambiente.

9,30
10,00

10,30

ichnos 13

CONSTRUCCIONES ECO-COMPATIBLES A ENERGIA CERO

CONFERENCIA
“COMO CONSTRUIR TU CASA
AUTOSUFICIENTE ENERGETICAMENTE 4 COSTO CERO”

El futuro dela edilicia y delas construcciones se basa en elrespeto del ambiente y enla mejora de
las condiciones de vida de quienlo habita. ICHNOS 19 presentara en modo simple las caracteristicas y
beneficios de las construcciones que se rigen por los principios de la Bio-arquitectura y el ahomo
energético, utilizando sistemas constructivos eco-compatibles y reciclables con elevada eficiencia

energética.

PROGRAMA

Registracion de los participantes

Presentacion de ICHNOS 19

Fabio Demontis AD.ICHNOS 19

Métodos de construccion ECO-COMPATIBLES y con ELEVADA EFICIENCIA
ENERGETICA

Beneficios de las tecnologias renovables

Ing. Alessandro Demontis ProgettistaICHNOS 19
Trabajos realizados

Ing. Alessandro Demontis

Debate final

Buffetofrecido porIchnos19

Lunes 19 de Enero de 9:30 a 13:00 hs.
Lugar de encuentro: Hotel Holiday Inn (Viale Umberto Ticca 23, Caglian)

La inscripcion es gratuita y abierta a todo tipo de pablico.

Para participar completar el cuestionario on-line www ichnos19.com/inscripcionconferencia




>

Invitacion a un Seminario en el cual el propietario de la empresa sera el relator:
exponiendo el modo de construir que utiliza la empresa, con el objetivo de llegar a la
gente interesada en el sector de la construccion con su mensaje ético de respeto
hacia la preservacion de nuestro mundo. La accién es dirigida, principalmente, a
profesionales del sector de la construccién, sea ingenieros que arquitectos y
propietarios de empresas de construccién en Sardegna.

ASUNTO: NUEVOENFOQUE INNOVATIVO EN LA CONSTRUCCION ECO-SUSTENTABLECON ELEVADA
EFICIENCIA ENERGETICA

chnos 13

CONSTRUCCIONES ECO-COMPATIBLES A ENERGIA CERO

SEMINARIO
NUEVO ENFOQUE INNOVATIVO
EN LA CONSTRUCCION ECO-SUSTENTABLE CON ELEVADA EFICIENCIA ENERGETICA

Lunes, 19 de Enero 9:30 - 13:00
En el Holiday Inn (Viale Umberto Ticca 23, Cagliari)

El encuentro tiene como objetivo sensibilizar a los usuarios en el sector de la construccion, con
sistemas con un elevado contenido tecnologico que son eco-compatibles y reciclables, gue permitan
realizar edificios con rendimientos energéticos a |a vanguardia y gue al mismo tiempo sean respetuosos del

medio ambiente, exponiéndose a los criterios mas estrictos de evaluacion y control.

Comenzando con el analisis econdmico y la comprension de las necesidades del cliente,
continuando con la definicion de los requisitos del producto para llegar a determinar |as posibles nuevas

soluciones.

En este modelo Ias patentes y certificaciones pueden brindar apoyo durante todo el proceso de
innovacion de productos.

Relator: Ing. Alessandro Demontis
(socio fundador de ICHNOS 19, proyectista, designer, creador de sistemas innovativos de construccion)

El futuro de |a edilicia y de |as construcciones se basa en el respeto del ambiente y en la mejora de
las condiciones de vida de quien lo habita. Por esto, ICHNOS 18, realiza sus edificios aplicando los principios
gue rigen |a Bio-arquitectura y el ahorro energético (Directiva 2002/91/CE), poniendo al centro de su
actividad la investigacion y el desarrollo de sistemas constructivos ECO-COMPATIBLES y RECICLABLES, en
seco y en modo tradicional.

Para participar completar el cuestionario on-line

www.ichnos19.com/inscripcionconferencia
Recibira un correo electronico con la confirmacion

Para mayor informacion: ICHNOS 19 sri-+39 3920191919 - www.ichnos19.com
Via Dei Falconi 45 — 09128 CAGLIARI
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> PARA PUBLICAR EN 3 REVISTAS CIENTIFICAS: Gracias a los reconocimientos
obtenidos por su propia actividad de investigacion y desarrollo, la empresa tendra la
posibilidad de publicar un articulo sobre la casa construida con la certificacion
CASACLIMA® GOLD NATURE en Sardegna en 3 revistas cientificas muy
conocidas. Los articulos fueron realizados en modo tal que ademas de explicar el
producto en cuestion, resulte una publicidad para la empresa dando a conocer su

modo Yy filosofia de trabajo.
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Articulo para la revista KLIMAHAUS CASACLIMA y AZERO TOUR

UNA GOLD NATURE CON FORMA DE ZIGURAT

Elaspecto que principsimente hacaracierizado
elinicio de la construccidnde ests “Cass en Cerdens”
hs sido el problems de re considersr todo el disefio
segun el crteno de shomo energetico. En efacto, al
momento de la redaccion del contrato, s empresa
ICHNOS 19, con el soporte tecnicode la DEMONTIS &
PARTNERS de Caglian, hatenidoqueintegrario sl belo
proyecto existente, reslizado por el arquitecto
J.C.AYLLON, desde 2l punto de vista de la eficiencia
energética, porque en Is primara version no se habis
contempladoel adjuntsriss prestaciones de eficiencis
energeticas de excalencis segun la clasificacion GOLD
NATURE.

En este dessfio, los tecnicos han debido
sfrontary resolver unacantidsd de paquefios y grandes
problemas debiendo sjustar con ls mayor exactitud el
proyecto consignado s las recomendaciones de ls
Superintendencis y de la Oficina de proteccion del
paissje. Peroeldessfio mas grande y mas interesante
ha sido seguramente el de integrar s un proyecto
srquitectdnico con estas caracteristicas, 2l concepto y
las recomendaciones de un protocolo pars uns siia
prestacion energética, como aquells de CASA CLIMA,
con ls voluntad de obtener la cerificacion con la
maxima clase energetica GOLD NATURE.
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EDIFICIO

Encuantos lo que se refiere al aspacto mas
estrictameante técnico, la estructurs ha sido resizads
enteramente en acero estructural, sislado conplacasde
vidrio de cristal, pars lo que se hs debido teneren
cuents ls pobre resistencis pars el tallsdo de este
material, que afects principsimente a custro pilares con
una inclinacion de 13*de volumen enforma de zigurst.

Los cimientos de 40 cm de espesor son
realizados con hormigon srmsdo; pars la plataforma se
construye el nido de avispss contra Is tierrs, con
ventilaciones enformade cangrejos de 45¢cm, sobre las
cusles ha sido montadaunalosa dehormigon armads
de 12cm, que constituye el plano de spoyo de un
pedsnade lenosislads con celuloss inflads con uns
densidad de 55 kg/m".

Toda la construccion ha sido reslizada con
material eco compstible y reciclable: s fibra de maders,
la celuloss inflads, ls maders macizs de pices, los
bamices y pinturss sl sgus cerificados. Toda la maders
utilizads hs sido cuidsdossmente seleccionads de
bosques cerificados FSC, ya ses Is maders de las
estructuras secundarias, para la OSB, pars el parquet
de roble natural y tambien pars Is csobs mscizs; esta
Ultima provists también de la certificacion intemacionsl
OLB (Ongine et Legslite du Bois) ha senido pars el
revestimiento externode las paredes del zigurst, de los
espsacios extemnos y de los pisos. Con extramo cuidado
se hs anslizsdo el rendimiento relativo s las
comodidades para el verano con unrégimen dinamico,
tema muy importante en un clima calido y humedo
mediterraneo, como el de la Cerdens. El valor de
desplszamiento ses delas paredes penmetrales como
de los pisos de cobertura son todos superores s 16 h.
Los revestimientos extemos opacos y los pisos tienen
una varnscionde transmision entre 0,12 y 0, 15W/(m*K).
Las mayores dificultades se verficaron en el sslon

ARTICULC CASACLIMA

principal, totalmente vidnads entres lados, expuests sl
sur, norte y este, entotal 27mde largoy 2,70 de sltura.
Se ha experimentado ls aplicaconde un particular tipo
de junta estructural de silicona cristalina que hs
sustituido completamente cusiquier eventusl marco
estructural metslico de Is fachads de vidro. Se hs
logrado un doble resultado estetico y energetico,
manteniendo una continuidsd térmics entre las placas

de vidrio, con uns transmision igual 8 1W/m* K.

Otro sspecto sfrontado hs sido 2l de Is
proteccion solar, queinvolucra nosololas ventanas del
sslon, sino también los tragsluces de grandes
dimensiones.

Se hs utilizado un elegante y sofisticado
sistems de cortinas externas asutomstizado, elegido de
scuerdo s los colores de los ambientes circundantes,
mientras que pars los tragsluces se hs optado por
inserruns cerificacion CASA CLIMA.
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Tambien desde e! punto de vista del
equipamiento la “CASAen Cerdefia” muestrs elementos
de grandeeficiencis. Se han obtenido otros servicios
que amiban 8 un indice térmico igusl a 9 KWh (m*s),
graciss también al optmo proyecto de envolturs, pero
sobre todo se ha podido obtener un resultado de un
indice de eficiencis completa de 43KWh (m"s), (sin
valorar los electrodomesticos elegidos por el cliente).

En particularse ha utilizadoun equipode sie
acondicionado (caliente/frio), con uns ventilacion
mecanica controlads con recupero de calor del 92%
para elmanejo dela sanidsd del sire interno, unequipo
solar térmico para la produccion del agus caliente
formado por dos paneles solares con tubos de vacio
segun el pnncipio hestpipe, conectado con un
termotanque. Lsenergiaeléctrica s producida porun
equipo fotowltasicode 6§ KW. De scuerdo s lo dicho el
equipo eléctrico utiiza ls domodtica de manera
inteligente, obteniendo asi un resultado de maxims
optimizacion delconsumo, limitandols potencia a GKW.

Ls pruebs mas importante de superar pars
obtenerls clase enargética GOLD hasidola del Blower
DoorTest, con la cualse haobtenido enls pruebs final
un resultado de p50 igusl s 0,65; el valor medio
determinado dela mediconya sesen depresion como
en presion, segun ls norms UNI EN ISO 13829.

PROTOCOLO NATURAL

El protocolo “Nature” preveia también
medir la aclUsticaya seaparalas paredes vidriadas
del salon principal como parael nuevo tipo de junta
de silicona cristalina. Se obtuvieron buenosvalores
del indice de valoracion del poder de insonorizacion
aparente Rw' ytambién deltiempode reverberacion
segun lo verificado en los altos niveles de confort

acustico obtenidos en el interior de la casa.

Segun los requerimientos del protocolo
“Nature” se han constatado también los aspectos
relativos a lapresencia del gas Radon: no existiendo
datos publicados en la Region de Cerdena, se han
seguido una serie de medidas ad hoc, que han
evidenciado valores extremadamente bajos, muy
lejanos del limite permitido.
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¢ confort
¢ calidad ambiental

.%? CASA CLIMA EN EL MEDITERRANEO
e Eficiencia energética

Articulo para la revista CASA BELLA

El programa se configura como una
hoja de calculo gratuita, motor de
simulacion dinamica para
comodidades de verano, en grado de
responder de manera completa al
desafio del clima mediterraneo. El
software valora las principales
necesidades energéticas de un
edificio % vale decir,
calefaccionamiento, enfriamiento,
agua caliente sanitaria e iluminacion.
El calculo de planta, revisado y
ampliado, permite el calculo de
requerimientos de energia primaria,
de las emisiones de CO2 y de |a cuota
de energia renovable.

La arquitectura mediterranea ha debido siempre confrontarse con un clima
caracterizado por una notable variedad de estaciones, de temperatura,
humedad, viento, irradiacion solar, que han producido modos de construir y
tecnologias diferentes, con soluciones en grado de adaptarse a las variaciones
estacionales del tiempo. El aislamiento edilicio en climas calidos es el elemento
constructivo con mayor responsabilidad, sobre todo por su funcién de
componente constructivo de frontera ya sea con las condiciones climaticas
externas como con los aspectos criticos de los lugares. Es el elemento
indispensable, de hecho, para impedir las ganancias de calor indeseadas,
favorecer la dispersion de calor interno y, durante todo el afio, optimizar el uso
de la luz natural, ser disefiado de acuerdo a las situaciones con mucho cuidado.

Justamente para responder a las diferentes
P necesidades y exigencias provenientes de las
= -~ diversas zonas climaticas de Italia, Ia agencia
CasaClima ha elaborado un nuevo software di

3 calculo Pro CasaClima 2015.

En el programa esta integrado
también el calculo “Nature”, para la
evaluacion de la sustenibilidad
ambiental del edificio. En virtud de
estas nuevas estrategias la agencia
CasaClima ha seguido realizaciones
de edicios certificados en numerosas
zonas de Italia mediterranea, donde,
junto a un elevado nivel de eficiencia
energética y de confort, se alcanza
una alta cualidad ambiental con una
cuidadosa planificacion para |a
especificidad.
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6.2.4 Distribucion

En esta variable del marketing identificamos dos aspectos de la logistica de la

empresa:

>

6.2.4.1 Distribucién comercial

Como puntos de venta al cliente proponemos las siguientes alternativas en base a
las distintas actividades de comercializacion que como hemos mencionado

realizara la empresa:

ICHNOS 19 tiene la sede principal en Cagliari, en Via Falconi 45, que es la sede
operativa de la zona Sur de la Sardegna, y una sede en la zona Norte, que se encuentra
en Olbia, Centro direzionale Geo City—Torre 5. En este momento las oficinas no son
visualmente atractivas, por lo tanto se ha propuesto poner un cartel con el nombre de la

empresa e indicaciones por la calle que indiquen que se encuentra alli.

Prototipo de oficina momentanea: funcionara como punto de informacion y de venta,
ubicada en los lugares donde la empresa llevard adelante un determinado proyecto.
Como se puede observar en el disefio, estara compuesto por:
- Espacio verde: para que sea atractivo a los 0jos de quien pasea por la zona,
generando el interés y la curiosidad de acercarse
- Oficina vidreada donde estaran expuestos los carteles de la empresa, disefios
del proyecto y se presentaran algunos materiales eco-compatibles innovativos que
seran utilizados para la construccion. Habra también un vendedor que dara la

informacidn necesaria al cliente del proyecto que se esté realizando

- Plaza con juegos para nifios: pensando en todos los detalles que puedan
captar la atencién del cliente, se dispondra de un espacio donde podran divertirse los

nifios, mientras sus padres se informan acerca del producto

- Espacio para perros: teniendo en cuenta que algunas personas podrian
acercarse con sus animales y no seria correcto que entraran en nuestra oficina
porque podrian disturbar a las demas personas, se creard un espacio recintado para

dejarlos.
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6.2.4.2 Distribucion fisica

Como hemos explicado, las oficinas que tiene la empresa se utilizan para la venta y
la proyeccion de las construcciones encargadas. No se realizaran actividades de
produccion o ensamblaje. Los materiales que se necesitan para cada proyecto,
llegan directamente al lugar de construccién, si los encarga ICHNOS 19, o a las
respectivas oficinas y depdsitos de las empresas a las cuales terceriza las distintas
actividades.

Este modo de logistica tiene un sentido. La filosofia ética de la empresa consiste en
respetar al maximo el mundo en el cual vivimos, lo que significa realizar sus
actividades generando el menor impacto posible al medio ambiente. Por este
motivo cuanto menos distancia tengan que viajar los materiales, menos medios de

transporte se utilizaran, lo que significa una menor contaminacion.
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La presente tesis tuvo como objetivo el andlisis de la viabilidad comercial de “a casa
eco-sustentable” de la empresa ICHNOS 19, considerando al mismo tiempo una amplia
estrategia comercial para alcanzar el objetivo a través de una insercion en el mercado por

parte de la empresa, logrando posicionarse en la mente del consumidor.

Para comenzar con el tema de estudio se realiz6 un andlisis del sector, en este caso,
la industria de las construcciones, siendo de nuestro mayor interés aquellas eco-
compatibles/sustentables y reciclables, que utilizan las tecnologias verdes con el objetivo de
preservar el medio ambiente y la salud humana. Este andlisis produjo informacion muy
favorable, ya que permitid afirmar que el camino de las energias renovables encarado por
ICHNOS 19 es apoyado por todos los factores del entorno analizados. El factor politico/legal
estd4 siendo cada vez mas riguroso con normas y leyes que exigen grados de eficiencia
energéticos altos, como aquellos alcanzados y que pretende superar la empresa. El factor
econdmico, dej6 ver una necesidad de ahorro delante a la crisis y la tendencia a invertir mas
en eficiencia energética ya que genera un ahorro significativo para los gastos de una familia.
El factor socio/cultural presentdé una marcada tendencia en las preferencias del consumidor
hacia productos eco/bio en todos los sectores. Y por ultimo el factor tecnoldgico y ecolégico
gue van de la mano, ya que con las mejoras en la eficiencia tecnolégica y el aumento en los
ultimos afios de la potencia instalada de los sistemas de fuentes renovables en ltalia,
contribuyen a afrontar del problema ecolégico de la actualidad acerca de la saturacion de las

fuentes de energia utilizadas hasta ahora.

Se analizaron las fuerzas competitivas del mercado, pudiendo comprobar que hoy en
dia la empresa posee las mayores competencias en el ambito de las construcciones éticas y
sustentables que podria haberse esperado, presentando en el mercado un producto
diferenciado, esto se refleja en considerables barreras de entradas para cualquier nueva

empresa de construccion.

Los datos extraidos de la encuesta realizada a una muestra representativa de la

poblacion permitieron definir un mercado objetivo con las siguientes caracteristicas:

» Nivel socio econémico medio y alto, para poder permitirse la compra de una
casa con las tecnologias mas avanzadas del mercado

» Edad entre 30y 45 afios, distribuidos principalmente en Cagliari y Olbia.

» ElI numero de personas que componen el mercado es de 170.000
aproximadamente.

» Personas con inclinacion a la eco-sostenibilidad, para respetar el medio
ambiente y mejorar la calidad de vida del ser humano

» Personas interesadas en disminuir los costos de energia de su vivienda
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» Personas que al momento de construir o recualificar su casa, busquen una

empresa confiable capaz de garantizar la calidad que ofrece

Finalmente, el andlisis de los escenarios futuros de la empresa mediante la
herramienta de analisis F.O.D.A., nos permiti6 completar la “Estrategia comercial”
presentada a la empresa. En la cual se expone a la empresa ICHNOS 19 una fuerte
actividad de “Marketing social”, con una fuerte campafia de concientizacion acerca de una
“Revolucion cultural para respetar el ambiente”, accidén gque tuvo inicio con la realizacion de
encuestas y que se desarrollard mediante email marketing, seminario y conferencia
presentados en el punto de la “Comunicacion”, dirigidas a todo tipo de publico para exponer
las razones y conveniencias de porque invertir en este tipo de productos. Esto generara un
resultado de fidelizacion, ya que con estas acciones la empresa trasmite confianza y
seguridad a los participantes y por ende aumenta la probabilidad de que elijan ICHNOS 19

al momento de pensar proyectar y construir una casa.

Se presenta una “accién de marketing on-line”, considerando que hoy en dia una
empresa no puede estar afuera del mundo cibernético y que es la herramienta de mayor
difusion de informacion. Esta accion consistié en la realizacion de un sitio web, donde se da
a conocer cada aspecto de la empresa, sirviendo de base y formato para los demas social
networks en los cuales se propone participar.

Se cre6 un “folleto general” para distribuir en la via publica, lo mas atractivo posible
segun estudios de marketing y comunicacion, con los colores, logo e informacion que
representan la empresa y un “folleto especifico” siempre con el mismo formato pero con la
publicidad del producto especifico de esta tesis, la “casa eco-sustentable” de la empresa
ICHNOS 19. Siguiendo siempre la misma linea se presenta también un “cartel gigante” para
exponer en los lugares de construccion con la informacién del proyecto, en este caso el

“Complejo habitacional Acquamarina”.

Se realizaron 2 “articulos” para publicar en revistas cientificas que fueron solicitados
a la empresa en reconocimiento a la casa construida en Sardegna con la certificacion
CASACLIMA® GOLDANATURE, en modo tal que sirvan de publicidad para dar a conocer

ademas de su producto su filosofia de trabajo.

Un punto débil de ICHNOS 19 es la “distribucién comercial” y para ello se propone
mejorar sus oficinas haciéndolas méas atractivas y faciles de encontrar; otra accion que se
recomienda es poner una “oficina momentanea” en los lugares donde estan construyendo
para que las personas se acerquen por informacién y conozcan la empresa. Y por ultimo se
propone el disefio de un “stand” de informaciéon para presentar en los congresos y

seminarios donde el propietario de la empresa participara como relator.
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Para concluir se puede decir que el hecho de que los factores en estudio favorezcan
la inversién en tecnologias renovables para la proteccion del medio ambiente, contribuye a
la realidad que ofrece la empresa y por lo tanto se puede decir que es sumamente
considerable nuestra propuesta de invertir tiempo y dinero en acciones de Marketing,
enfocadas en principios éticos de responsabilidad social que rigen la filosofia de la empresa
para lograr una posicion estratégica en el mercado de las construcciones y tecnologias eco-
sustentables.

Se considera que estas acciones tacticas concretas de Marketing, permitiran a la
empresa cumplir con su mision, que es “la comercializacion de sus productos, combinando
“business” e investigacion, experimentando en el campo de las construcciones y sistemas
constructivos de alto contenido tecnolégico que sean eco-compatibles y reciclables, que
permitan realizar edificios con prestaciones energéticas a la vanguardia y que al mismo
tiempo respeten el ambiente y el ser humano”. Como asi también acercarse a su idea
visionaria de transformarse en quien dicta las leyes del mercado en el ambito de la
consultoria, proyeccién y gestién de contratos, por ser la mas competente a nivel de “know
how” en la materia, para proyectos de construccion de alto contenido tecnoldgico y

arquitecténico, teniendo en consideracién Unicamente soluciones éticas y sostenibles.
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8.1 Anexo N°1-“Lacomisién europea propone para el 2030”

COMMISSIONE EUROPEA

COMUNICATO STAMPA

Bruxelles, 23 Julio 2014

La Comisién europea propone para el 2030 un objetivo de ahorro energético mas
ambicioso y alcanzable

Posibilidades nuevas para la empresas europeas ,costos aceptables de las boletas
para los consumidores, mayor seguridad del aprovisionamiento energético gracias a la
considerable disminucién de la importacion del gas natural ,efecto positivo sobre el
ambiente: estos son algunos de los beneficios esperados del objetivo de eficiencia
energética establecido para el 2013 en la comunicacion ordenada por la Comisién europea.
El objetivo del 30% propuesto modifica los resultados ya obtenidos :las construcciones
nuevas usan la mitad de la energia respecto de aquellas de los afios ‘80 del siglo pasado y
la intensidad energética de la industria es inferior al menos en un 19 % respecto al 2001.

El objetivo propuesto es superior al 25% de ahorro energético que seria necesario para
lograr una reduccion del 40% en las emisiones de CO2 antes del 2030.El marco de la
eficiencia energética propuesto hoy es para indicar , al mismo tiempo; el justo equilibrio
entre beneficio y costo.

Gunther H. Oettinger, Vicepresidente de la Comisién responsable de la energia, ha
declarado :"La propuesta de hoy es el motor que propulsara la UE hacia una mayor
seguridad del suministro, a la innovacién y la sostenibilidad ,y todo esto a costos aceptables
.Es ambiciosa pero también realista .La estrategia para la eficiencia energética sera la de
completar el cuadro de clima y la energia para el 2030 presentado en enero .Nuestro
objetivo es dar la sefal correcta al mercado mediante el fomento de una mayor inversiéon
en tecnologias de ahorro de energia para el beneficio de las empresas, de los
consumidores y del ambiente.”

La comunicacion de hoy sobre la eficiencia energética y sobre la relativa contribucion a la
seguridad del suministro energético y el marco para el 2030 queda como resefia de los
progresos realizados en la consecucion del objetivo de la Union europea del 20% de
aumento de la eficiencia energética antes del 2020. Las previsiones actuales indican que
en el 2020 la UE habra logrado un ahorro energético del 18-19%, pero para lograr el
objetivo acordado del 20% ,es posible si en todos los paises de la UE se aplica plenamente

la legislacién ya aprobada . La Comision no propone otras medidas, pero exhorta a los
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Estados miembros a intensificar los esfuerzos para

centrar, de manera colectiva, la meta del 2020. * K %

* %%
* o

* 4k
Beneficios obtenidos de las actuales politicas de

eficiencia energética

He aqui algunos ejemplos de beneficios comprobados para las empresas y los
consumidores:

* Entre 2001 y 2011, la intensidad energética de la industria en la UE ha disminuido en
un 19%;

» Debido a la mayor eficiencia de los electrodomésticos (frigorificos, lavadoras, etc.)
2020, los consumidores deben ser capaces de ahorrar 100 millones de euros al afio en
facturas de energia (alrededor de € 465 por familia);

* nuevos edificios ahora consumen la mitad de energia en comparacién con los afios 80

del siglo pasado.

Beneficios alargo plazo

La comunicacion promete también un impacto positivo de la eficiencia energética en la
vida de los europeos durante los préximos dieciséis afios:

» Se espera que cada punto porcentual de ahorro de energia para reducir en un 2,6%
en las importaciones de gas de la UE mediante la reduccion de su dependencia de
proveedores externos;

* Ademas de ahorrar en las facturas de servicios publicos, el aumento de la eficiencia
energética de los edificios ofrecera a las personas que viven o trabajan otros beneficios, por
ejemplo, las ventanas y los accesorios mejoraran la calidad del aire , mitigando mejor el
ruido externo;

* Las politicas de eficiencia energética abriran nuevas oportunidades para las
empresas europeas, como la construccion y la fabricacion de maquinaria y equipo, lo que

generara la creacion de nuevos puestos de trabajo a nivel local.
Los préximos pasos
Como anuncia la comunicacion, la Comision Europea hara un balance de los progresos
realizados en la eficiencia energética en el afio 2017, teniendo en cuenta la posibilidad de
recurrir a los indicadores adicionales para expresar y controlar el enfoque con el objetivo de

la eficiencia energética, posiblemente en forma de indicadores (tales como la intensidad
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energética), que tener mas en cuenta los cambios y

proyecciones en términos de PIB y el crecimiento * Kk

* % %

*

*

*
* 4k

demografico.

La Directiva de Eficiencia Energética (2012/27 / UE) introdujo una legislacion que
permitira a las medidas vinculantes alcanzar el objetivo de aumentar la eficiencia energética
en un 20% en 2020, lo que, junto con la reduccién del 20% en las emisiones gases de efecto
invernadero y el 20% de la cuota de las energias renovables en el mix energético de la UE,
es uno de los mayores objetivos de la UE en materia de energia y clima.

Hasta ahora, Chipre, Dinamarca, lItalia, Malta y Suecia declararon que se ha
completado la aplicacion de la Directiva de Eficiencia Energética en la legislacion nacional,

para el cual se fij6 un plazo hasta el 5 de junio.
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8.2 Anexo N°2 - “La tecnologia verde entra pisando fuerte en la construcciéon”

Articulo publicado en el sitio “Vida mas verde”

LA TECNOLOGIA VERDE ENTRA PISANDO FUERTE EN LA CONSTRUCCION
La aplicacion de tecnologias verdes en la industria de la construccion es una ola que se esta

expandiendo rapidamente alrededor del mundo, especialmente en los paises desarrollados. Esto lo
confirma un informe reciente dado a conocer por la compafiia estadunidense McGraw-Hill, en el que
predice que los constructores de vivienda en Estados Unidos utilizaran tecnologias verdes en el 90%
de los hogares que seran construidos hacia el afio 2016. Ademas, el estudio revela que el 33% de los
constructores se comprometera a construir edificaciones sostenibles para el mismo afio, lo que
significa un aumento del 17% sobre las cifras del 2011.
Tal como lo inform6 Vida Més Verde en su articulo Diez
mega tendencias de la construccion verde en 2012, las
remodelaciones son las mas propensas a incorporar
estrategias de construccion ecoldgica. Asi lo confirma el
estudio de McGraw Hill, ya que el 34% de los
constructores involucrados en remodelaciones dijeron que
utilizaran tecnologia verde para hacer su trabajo para el
afio 2016, lo que significa un aumento del 150% a partir
de 2011.

Un incentivo en tiempos de recesién

La tecnologia ecoldgica aplicada a la construccién ha sido

una buena alternativa para ayudar a muchos
constructores en estos tiempos de recesion econémica. El estudio revela que el 46% de los
encuestados afirmé que la tecnologia verde les ayudo a crear empleos en el area de la remodelacion,
convirtiendose en una alternativa para afrontar a recesion.

Recordemos que en octubre de 2011, McGraw-Hill Construction publicd un informe similar sobre los
empleos verdes en Estados Unidos, en el que se comprueba que 35% de los arquitectos, ingenieros y
contratistas que trabajan hoy en dia en ese pais, ocupan puestos de trabajo de construccion verde.
Eso equivale a 661.000 puestos a través del area de disefio y construccion.

Dicho informe también prevé que esa cifra crezca a un 45% para el 2014, y aumente hasta un 50%
para el afio 2015. “Los empleos verdes son ya una parte importante de la industria de la construccion,
y todo apunta a que se convertiran en el estandar de la industria”, dijo Harvey Bernstein,
vicepresidente de McGraw-Hlill, en un comunicado de prensa.

Tendencia a la acreditacion profesional

Gracias a este creciente mercado de la construccion verde y al aumento
de puestos relacionados con esta campo, los profesionales interesados
en la construccion verde estan buscando cada vez mas la posibilidad de
formarse académicamente a través de cursos de acreditacion en el area
de la construccion sostenible.

Es asi como en varios paises existen diversos sellos para certificar las

construcciones que han decidido tomar el camino de la sostenibilidad.


http://vidamasverde.com/blog/wp-content/uploads/2012/03/green-construction.jpg
http://vidamasverde.com/blog/wp-content/uploads/2012/03/grancrete.png

Uno de ellos es el sistema de certificacion LEED, un sello que otorga el Consejo de la Construccién
Verde de Estados Unidos (USGBC por sus siglas en inglés), y que da la posibilidad a los
profesionales de acreditarse como especialistas en el campo de la construccion sostenible. Esta
certificacion tiene hoy presencia en mas de 103 paises y cuenta con mas de 10.000 personas
acreditadas.

En Latinoamérica, ya siete paises cuentan con edificaciones certificadas con este sello, siendo Brasil
la nacién que lleva la delantera con méas de 31 proyectos LEED.
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8.3 Anexo N°3 - “Encuesta - Estamos dispuestos a una REVOLUCION
CULTURAL para respetar el ambiente”

Nombre (opcional):
Edad:

Residencia:

Mail (opcional):

Profesion (opcional):

Encuesta : “;Estamos_dispuestos a una REVOLUCION CULTURAL
para respetar el ambiente?”

Hoy es el momento de cambiar, de reflexionar acerca de nuestro
comportamiento con respecto al ambiente en el que vivimos.

Son nuestros hijos y las generaciones futuras que piden que dejemos un
mundo en el cual sea posible vivir.

Para ahorrar energia y sobre todo para mejorar la calidad del
ambiente, serd determinante construir las casas ya desde hoy en manera
sustentable

No se trata simplemente de un “modelo de casa”, sino de una
verdadera “revolucion en la construccion”, que logre combinar el ahorro
energétfico con la sostenibilidad de los materiales y de los sistemas
constructivos utilizados, considerando por supuesto un diseno sostenible.

Estamos hablando de construcciones con impacto cero, inmuebles
sustentables como nuevo tema de inversion.

1. El motivo por el cual estd completando este cuestionario es :
Posible comprador en este ano
Posible comprador en 3 anos

Posible comprador en 5 anos

N I e O B

Por curiosidad y ganas de informarse



2Si te dijeran que gastando la misma cantidad de dinero que por una
casa fradicional, podrias comprar una que te permitiera ahorrar los
costos de la energia para calefaccionar, refrescar, cocinar y para
moverte con tu auto eléctrico, estarias dispuesto a ufilizar nuevos
meétodos de consfruccion?

Si

NO. 3POIN QUEZ ...

3Si te dijeran que invirtiendo en sistemas integrados para la producciéon
de energia de fuentes renovables, podrias recuperar, en 20/25 anos, el
total de lo que te costaria la casa, de aproximadamente 50/80 metros
cuadrados, estarias dispuesto a gastar alrededor de $30.000 mdas?

Si

NO. BPON QUE S

sSeria importante para vos, si te dijeran que estas elecciones, ademads
de ser sumamente beneficiosas a nivel econdmico, contribuyen con tu
aporte a la proteccidn del ambiente?

Si

NO. BPON QUEZ....oo ittt e

2Si te propusieran demoler tu vieja casa tradicional para reconstruirla
con las nuevas tecnologias sostenibles, estarias dispuesto, haciéndose
cargo de los gastos el constructor, a mudarte momentdneamente a
otra casa, cerca de la tuya, por el periodo de reconstruccion?

Si

NO. 3POIN QUEZ ...

3Si te propusieran sin ningun costo, demoler tu vieja casa tradicional en
un condominio, para reconstruila con las nuevas tecnologias
sostenibles, estarias dispuesto, haciéndose cargo de los gastos el
constructor, a mudarte momentdneamente a otfra casa, cerca de la
tuya, por el periodo de reconstruccion, estableciendo que el
constructor podrd construir otros pisos con departamentos para
vender?
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Si

NO. BPON QUEZ ...ttt

2 Cudl de estos importantes factores podria hacerte invertir en una
manera distinta y nueva en el sector de la construccion?

Mejora del ambiente

Ahorro en el costo de la energia

Mejora de la calidad urbana

Necesidad de anficipar los fiempos, ser los primeros en innovar

Tener la posibilidad de cambiar de casa en funcién a las exigencias
familiares sin pensar en el costo que esto podria generar

2 Qué empresa constructora elegirias considerando igual costo?
Aquella que te ofrece mayor velocidad en la entrega
Aquella que estd presente en el mercado desde hace mas tiempo

Aquella que demuestra ser mas competente, a traves de certificados
de entes publicos y privados

5Si decidiera buscar una casa nueva, qué medio de comunicacion
utilizaria en primer lugar?

Internet
Diarios
Revistas

O1r0S. 3CUAIESZ ..o

Gracias por habernos dedicado su tiempo!
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8.4 Anexo N°4 - Costos mensuales casa tradicional

Proprieta(costo mensile)/Propiedad(costo mensual)

Variacion TOTAL
2012 2013 % 2013/2012 COSTOS DE
ENERGIA

Préstamo € 592,00 | € 618,00 4%
Condominio € 85,20 | € 86,90 2%
Calefaccion € 168,50 | € 173,00 3% € 173,00
Luz € 52,00 | € 54,20 4% € 54,20
Gas (cocina) € 42,60 | € 43,80 3% € 43,80
Teléfono € 24,90 | € 24,90 0%
TARES / Tasa de
residuos € 39,90 49,70 25%
Agua € 31,00 32,20 4%
IMU / Tasa
municipal sobre la | € 33,75 | € 33,75 0%
propiedad
Mantenimiento € 4480 | € 4800 7%
ordinario
TOTALE COSTI € 522,65 | € 546,45 5% € 271,00
TOTALE + MUTUO| € 1.114,65 | € 1.164,45 4%

Elaborazione O.N.F. — Osservatorio Nazionale Federconsumatori




8.5 Anexo N°5 - “Costos de energia +2%”

Variacion
anual
2%

Costos de energia de una casa construida con métodos tradicionales (considerando un 2% anual de variacion durante 25 aiios de financiamiento)

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL

2012 | € 263,00 | € 263,00 | € 263,00 € 263,00 | € 263,00 | € 263,00| € 263,00| € 263,00| € 263,00 | € 263,00| € 263,00 € 263,00 | € 3.156,00
2013 | € 271,00 | € 271,00| € 271,00 € 271,00| € 271,00| € 271,00| € 271,00| € 271,00| € 271,00| € 271,00| € 271,00 | € 271,00 | € 3.252,00
112014 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 276,42 | € 3.317,04
22015 | € 281,95 | € 281,95 | € 281,95 | € 281,95| € 281,95 | € 281,95 | € 281,95 | € 281,95| € 281,95| € 28195| € 281,95 | € 281,95| € 3.383,38
32016 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 287,59 | € 3.451,05
412017 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 293,34 | € 3.520,07
512018 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 299,21 | € 3.590,47
62019 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 305,19 | € 3.662,28
712020 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 311,29 | € 3.735,53
82021 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 317,52 | € 3.810,24
92022 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 323,87 | € 3.886,44
10| 2023 | € 330,35 | € 330,35 | € 330,35 | € 330,35 | € 330,35 | € 330,35| € 330,35| € 330,35| € 330,35| € 330,35| € 330,35| € 330,35 | € 3.964,17
112024 | € 336,95 | € 336,95 | € 336,95 | € 336,95 | € 336,95 | € 336,95 | € 336,95 | € 336,95| € 336,95 | € 336,95| € 336,95 | € 336,95 | € 4.043,45
12 (2025 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 343,69 | € 4.124,32
132026 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 350,57 | € 4.206,81
14 (2027 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 357,58 | € 4.290,94
15(2028 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 364,73 | € 4.376,76
162029 | € 372,02 | € 372,02 | € 372,02 | € 372,02 | € 372,02 | € 372,02 | € 372,02 | € 372,02 | € 372,02 | € 372,02| € 372,02 | € 372,02 | € 4.464,30
1712030 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 379,47 | € 4.553,59
182031 | € 387,05 | € 387,05| € 387,05 | € 387,05| € 387,05| € 387,05 | € 387,05| € 387,05| € 387,05| € 387,05| € 38705 | € 38705| € 4.644,66
1912032 | € 394,80 | € 394,80 | € 394,80 | € 394,80 | € 394,80 | € 394,80 | € 394,80 | € 394,80 | € 394,80 | € 39480| € 39480 | € 39480 | € 4.737,55
202033 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 402,69 | € 4.832,30
212034 | € 410,75 | € 410,75 | € 410,75 | € 410,75 | € 410,75 | € 410,75 | € 410,75 | € 410,75 | € 410,75 | € 410,75| € 410,75 | € 410,75 | € 4.928,95
222035 | € 41896 | € 41896 | € 418,96 | € 418,96 | € 418,96 | € 418,96 | € 41896 | € 41896 | € 41896 | € 41896 | € 41896 | € 41896 | € 5.027,53
232036 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 427,34 | € 5.128,08
242037 | € 435,89 | € 435,89 | € 435,89 | € 435,89 | € 435,89 | € 435,89 | € 435,89 | € 435,89 | € 43589 | € 43589 | € 43589 | € 43589 | € 5.230,64
25|2038 | € 444,60 | € 444,60 | € 444,60 | € 444,60 | € 444,60 | € 444,60 | € 444,60 | € 444,60 | € 444,60 | € 44460 | € 444,60 | € 444,60 | € 5.335,25
COSTO ENERGIA EN 25 afios € 106.245,79

COSTO MEDIO MENSUAL

354,15
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