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0.ABSTRACT

0.1 Proposito

El retail a nivel nacional como mundial busca adaptarse al consumo sostenible. Esta
investigacion estudia el desarrollo actual de la produccion P.O.P & P.O.S.M en el retail. El
documento tiene como objetivo la exploracion y disefio para generar una herramienta que

disminuya el impacto ambiental, social y econdmico, de estos elementos.
0.2 Diseiio|Metodologia

Esta exploracion se focaliza en el retail chileno. En 50 encuestas libres donde se puede
encontrar ; shoppers, equipos creativos, managers de produccion, proveedores y usuarios.
Se verificara el camino actual tomado en la produccion de los elementos P.O.P & P.O.S.M
acerca de su relacion con la sostenibilidad. Ademas, se consideran datos empiricos en

cuanto a estadisticas productivas actuales. Uso de metodologia doble diamante.
0.3 Hallazgos

El retail es el nexo actual mas cercano del “consumo masivo minorista” con el consumidor

comun, por lo tanto, es el lugar donde se debe reforzar y optimizar una “traduccion correcta

de la sostenibilidad” frente al modelo comercial tradicional. Sin embargo no hay un

reconocimiento del potencial adecuado, de esta forma lo sostenible solo se usa como puente
. o -

para aumentar la productividad y comercializacion “greenwashing”, no para educar o

prevenir en torno a la sostenibilidad como produccion, consumo y contexto.



0.4 Limitaciones

Los resultados de la exploracion cubrirdn solo una parte del escenario retail total en Chile,
ademas sera un estudio en un contexto de tiempo determinado. La investigacion futura
debiese sumar actores dentro de la organizacion del retail, ademés de hacer una mirada
futura, del que podria venir en la industria. Todo en pro de hacer una lectura adecuada de

las presiones sociales y el mercado.
0.5 Implicaciones Practicas

La exploracion y disefio en una nueva herramienta para la produccion de elementos en el
retail busca dividir las responsabilidades en el mercado de consumo (esto se podria
respaldar con la aplicacion de ley REP** en Chile) desde un poder central a un poder

individual en torno a la produccién y consumo responsable y sostenible.
0.6 Originalidad | Valor

Los resultados tedricos desde la exploracion llevaran a cristalizar desde el disefio una
metodologia para disefiar elementos retail P.O.P & P.O.S.M desde un pensamiento / cultura
de << sostenibilidad y responsabilidad>>. A partir de esta primera exploracion se proyecta
un futuro uso de la informacion para implementar una APP digital que pueda incluso

almacenar la informacion a nivel internacional para la prediccion de tendencias.
0.7 KEY WORDS

Disefiar - Metodologia - Optimizar - Produccion - Retail — Sostenibilidad

0.8 GLOSARIO INICAL
P.O.P Point of pourchase
P.O.S.M Point of sell materials

RETAIL Venta de mercado minorista



1.INTRODUCCION

1.1 Contexto

A nivel global, Latinoamericano y al referirse especificamente en Chile, hoy se busca que

los distintos procesos que involucran la generacion de servicios, productos o experiencias,
sean provocados bajo estrategias sostenibles. Esto con el fin de poner atencion al consumo
de los recursos agotables, tanto en materia econdmico social (personas), impacto en el

paradigma de la industria y materias sostenibles de un ecosistema.

El objetivo es tener antecedentes suficientes que permitan respaldar una metodologia que
proponga la reduccion de recursos en la produccion de elementos utilizados en el mercado
actual. Dichos elementos tienden a una “normalizacion” en su concepcion y produccion.
Por lo tanto, este disefio de herramienta metodoldgica llamara a establecer nuevos procesos,

desde el pensamiento a la ejecucion.

A partir de la revolucion industrial en el siglo IXX, parte la concepcion de produccion
masiva y a bajo costo lo que a futuro nos determina no solo en la forma de produccion si no
que a la forma de consumo. Pero no considerando en la cadena productiva las
consecuencias ambientales tanto en el desecho como en la depredacion de recursos
naturales. En los afios 80 conocemos la “obsolescencia programada” y es mas evidente que
en rios, mar, humedales, canales. Podemos ver contaminacion de productos que no tienen
desintegracion de manera natural, generando un alto impacto ambiental.

Imagen. Referencia a cantidad de produccion en 1 elemento de P.O.S.M y costos ambientales. Imagen para analogia con

produccion en similar cantidad , como ejemplo: produccion serial de televisores en una fabrica asiatica.

1500 UNIDADES
6 MESES DE USO

3 TONELADAS
DE BASURA

440 LITROS DE
COMBUSTIBLE
FOSIL EN RUTA




Los elementos P.O.P (point of Purchase) y P.O.S.M (Point of Sale Materials) no se escapan
de esta realidad, volumenes de produccion tan altos como la produccion de ropa, zapatillas
u otro producto. Pero con una vida til demasiado acotada y con un alto porcentaje de ser
un desecho que nunca fue ocupado o no produjo ,solo lo que se esperaba de el; “ayudar a

vender mas”.

Imagen referencial de material P.O.P

Imagen referencial de material P.O.S.M




Imagen referencial otros elementos que podrian considerarse en la categoria

(de acuerdo con su material de origen, proceso de produccion o uso)




Hoy ese “vender mas” se liga a otros conceptos del consumidor, una realidad distinta,
donde hay una trazabilidad que se expone, donde los shoppers (compradores) cuestionan
origenes y procesos. Por lo que estos elementos promocionales, invisibles o bien
normalizados en el consumo, son factores importantes de nuestro comportamiento de

consumo diario o del comportamiento de los productos frente a la venta en el retail.

Si bien hoy hay nuevas metodologias de disefio con procesos sostenibles en su estructura,
las responsabilidades del producto final no se asumen en ningun punto de la cadena y
tampoco se dimensiona como evoluciona el comportamiento del shopper o las
consecuencias en estas producciones con consecuencias econdmicas, sociales y

ambientales.

1.2 Antecedentes

Los materiales P.O.P. (Point of Purchase) y P.O.S.M. (Point of Sale Materials) son
herramientas esenciales en las estrategias de marketing y merchandising en el &ambito del
retail. Su uso ha evolucionado significativamente en los ltimos afios, adaptandose a las
nuevas tendencias y tecnologias para captar la atencion del consumidor en el punto de

venta.

Los P.O.P. incluyen cualquier material promocional colocado cerca de un producto para
incentivar su compra, como carteles, exhibidores y stands. Por su parte, los P.O.S.M. son
elementos similares que abarcan desde displays y folletos hasta sefializacion digital y stands
interactivos, disefiados para mejorar la visibilidad del producto y estimular la compra

impulsiva .

Establecemos inmediatamente una mirada desde el Marketing buscando argumentar las
acciones respecto a los elementos mencionados. Tomamos datos de una recopilacion de

datos recientes obtenidos con marketers del comercio chileno.



Radiografia de los encuestados

Perfil de participantes Tipo de industria Tamafio de la empresa

Retail

Consumo (CPG)
Tecnologia

Automotriz

Construccién /Inmobiliaria
Transporte

Consultoria/Servicios
profesionales

s

eCommerce
e Seguros
porativo =
Banca/Finanzas
13.9% Comunicaciones/Media
Gerente de Energia, Servicios basicos
Marketing Area Farmacéutica
Mineria
Salud
u Gerente de Marketing Corporativo Gerente de Marketing de area Turismo y entretencion
= Subgerente de Marketing = Otro Ed 6
= Subgerente de Clientes (CX) = Gerente de Marketing Digital ucacion
 Gerente Comercial Vifas

Participantes (n=122)

18.0% Multinacional 45.9%
17.2% Grande 30,3%
13:1% Mediana 23.8%
9.8%
6.6% Tipo de cliente
£1% Mixta 48,4%
3.3% B2C 30.3%
3.3% 828 213%
3.3%
2.5% Core Business
2.5% Productos 50%
2.5% Servicios 26,2%
2.

) Mixta 23.8%
1.6%
1.6%
1.6%
0.8%
0.8%

INICIATIVAS DE CAMBIO CLIMATICO TOMAN RELEVANCIA EN EL PRESUPUESTO
DE LAS EMPRESAS QUE VENDEN PRODUCTOS, EN ESPECIAL MULTINACIONALES

P: Respecto al periodo inmediatamente anterior, indique si el presupuesto asociado a las

siguientes areas ha sufrido algin cambio: Iniciativas relacionadas a cambio climatico (por ej. Ley

REP, packaging sustentable, entre otros).

36%

6%
26%

B crecio Disminuyd [l Se mantuvo No lo considera

*Esta pregunta no fue reslizada en aflos anteriores, por lo que solo considera las respuestas del afio 2023

Fuente. CMO-Survey 2023. Delloite digital. UAI escuela de negocios

. Insights

Los resultados muestran que la tendencia a crecer algo o
crecer fuertemente es significativamente mayor para
empresas Multinacionales, donde el 52% de los encuestados
manifiesta esta tendencia (sig .001.047).

Luego, el 51% de las empresas con modelo B2C manifiesta
que el presupuesto destinado a iniciativas relacionadas a
cambio climético ha crecido (sig .047) siendo
significativamente mas alto que las empresas B2B.

Por ditimo, 48% de los encuestados indica que las empresas
de Productos ven crecimiento en este item del presupuesto,
lo que es significativamente mayor gue las empresas de
Servicios o Mixtas (Productos y Servicios). Esto tiene relacion
con regulaciones como la Ley REP donde el productor debe
colaborar en la gestion de residuos y desechos propios de la
venta de sus productos.



El concepto de materiales P.O.P. y P.O.S.M. tiene sus raices en la década de 1950, cuando
los minoristas comenzaron a reconocer la importancia de la presentacion visual en el punto
de venta para estimular las ventas y mejorar la experiencia del cliente (Gonzalez, 2017).
Desde entonces, estas herramientas han evolucionado constantemente, adaptandose a los

cambios en las tendencias de consumo, tecnologia y estrategias de marketing.

En Latinoamérica, el uso de materiales P.O.P. y P.O.S.M. ha aumentado significativamente
en respuesta a la competencia creciente en el mercado minorista y la necesidad de
diferenciacion de marca (Arboleda & Gonzalez, 2019). Las empresas han reconocido la
importancia de invertir en la mejora de la experiencia en el punto de venta para destacar
entre la competencia y aumentar las ventas. En Chile, el sector minorista ha experimentado
un auge en los ultimos afios, con un aumento en la inversion en materiales P.O.P. y

P.O.S.M. por parte de las empresas (Silva & Pérez, 2020).

MARKETING RETOMA FOCO EN LOS PROCESOS DE INNOVACION Y DESTINA
MAS PRESUPUESTO A LA INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

P: "Respecto a la experiencia en su empresa en el Ultimo afio, qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted
con las siguientes afirmaciones:

100%
90%

80%

El marketing se esta concentrando

70% en liderar procesos de innovacién

2% {(de acuerdo o totalmente de acuerdo)
0% o
0% 5%

40% 48%

_ Dice que aumentd el
o presupuesto destinado a
Intraduccién de nuevos
10% productos y/o servicios

W 202 2022 2021

Fuente. CMO-Survey 2023. Delloite digital. UAI escuela de negocios



Este pais ha sido testigo de una creciente demanda de soluciones innovadoras y creativas
para la exhibicion de productos en el punto de venta, lo que ha llevado a un aumento en la
produccion y adopcion de estos materiales por parte de los minoristas. Los materiales P.O.P.
y P.O.S.M. tienen un impacto significativo en las estrategias de marketing y ventas de las
empresas en Latinoamérica, y en particular en Chile. Estos materiales permiten una mayor

visibilidad de los productos, atraen la atencion del consumidor y promueven la decision de

compra en el punto de venta (Lopez & Gutiérrez, 2018).

Ademés, proporcionan una oportunidad para destacar la identidad de marca y comunicar

mensajes promocionales de manera efectiva. En resumen, los materiales P.O.P. y P.O.S.M.

son elementos esenciales en la estrategia de marketing y ventas de las empresas en

Latinoamérica, incluyendo Chile. Su uso ha ido en aumento debido a su capacidad para

mejorar la experiencia del cliente en el punto de venta y aumentar las ventas. Es

fundamental para las empresas invertir en la innovacion y creatividad en el disefio y uso de

estos materiales para mantenerse competitivas en el mercado minorista.

MARKETERS SIGUEN VIENDO AL CONSUMIDOR COMO MAS EXIGENTE:
PRIMA EXCELENCIA EN SERVICIO Y LA CONFIANZA POR SOBRE EL PRECIO Y

CALIDAD

P: Indique cuél cree ud que son las 3 principales prioridades del consumidor/cliente para los

proximos 12 meses

Servicio/experiencia excelente
Relaciones de confianza en la marca

Precios bajos

Innovacion y desarrollo de nuevos
productos /servicios

—_—
I 59,8%
I 7 5%

I .15, 0%

72,1%

Insights

La experiencia sigue siendo la mayor prioridad
para los consumidores o clientes desde la dptica
del lider de marketing chileno, opinidn que no
ha variado respecto al 2022,

Mo obstante, llama la atencion como la
percepcion de que la innovacion y el desarrollo
de productos o servicios es relevante para el
consumidor pascd a estar por sobre la relacidn
precio/calidad del producto, més que

" - e i &
Calidad superior del producto por sobre el duplicandose respecto a la encuesta del afio
precio pasado.
Que la emprasa geners un impacto —

positivo en el mundo
Preocupacicn por la privacidad y el uso [
de sus datos por parte de las empresas

B z0:: 2022

Fuente. CMO-Survey 2023. Delloite digital. UAI escuela de negocios
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1.3 Modelo de produccion de Materiales P.O.P. y P.O.S.M.

La produccion de materiales P.O.P. (Point of Purchase) y P.O.S.M. (Point of Sell Materials)
en Latinoamérica, y especificamente en Chile, ha experimentado un crecimiento notable en
las tltimas décadas. Este crecimiento se ha visto impulsado por una combinacion de
factores econémicos, comerciales y tecnologicos, que han contribuido al desarrollo de una

industria s6lida y en constante evolucion en la region.

La produccion de materiales P.O.P. y P.O.S.M. en Latinoamérica comenzé a consolidarse en
la segunda mitad del siglo XX, en paralelo al crecimiento del sector minorista en la region.
Con el aumento de la competencia en el mercado y la necesidad de diferenciacion de
marca, las empresas comenzaron a reconocer la importancia de invertir en la mejora de la
presentacion visual en el punto de venta (Gonzalez, 2017).En el caso especifico de Chile, el
impulso en la produccion de materiales P.O.P. y P.O.S.M. se ha visto favorecido por varios

factores clave.

Uno de los principales ha sido el crecimiento econdémico sostenido del pais en las Gltimas
décadas, que ha generado un aumento en el consumo y en la demanda de soluciones
innovadoras en el punto de venta (Silva & Pérez, 2020). Ademas, la apertura econémica y
la entrada de inversion extranjera han contribuido a la modernizacioén y expansion de la
industria de produccion de estos materiales. La produccion de materiales P.O.P. y P.O.S.M.
en Chile se concentra principalmente en zonas industriales y dreas metropolitanas, donde se

encuentran ubicadas las principales empresas del sector.

Las regiones de Santiago, Valparaiso y Biobio son algunas de las principales areas donde se
concentra la produccion de estos materiales, aprovechando la infraestructura logistica y la
mano de obra calificada disponible en estas zonas (Arboleda & Gonzélez, 2019).Los
procesos de produccion de materiales P.O.P. y P.O.S.M. en Chile han evolucionado
significativamente en los tltimos afios, incorporando tecnologias avanzadas de impresion,

disefio y fabricacion.
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La impresion digital, el corte laser y la utilizacion de materiales innovadores son algunas
de las técnicas y tecnologias utilizadas en la produccion de estos materiales, permitiendo

una mayor personalizacion y calidad en los productos finales (Lopez & Gutiérrez, 2018).

El crecimiento de la industria de materiales P.O.P. y P.O.S.M. en Chile ha sido impulsado
por la iniciativa tanto de empresas locales como de multinacionales con presencia en el
pais. Grandes empresas del sector retail y de la industria publicitaria han jugado un papel
fundamental en el impulso y desarrollo de esta industria, invirtiendo en tecnologia,

capacitacion y desarrollo de nuevos productos (Gonzélez, 2017).

La produccion de materiales P.O.P. y P.O.S.M. en Latinoamérica, y en particular en Chile,
ha experimentado un crecimiento significativo en las Gltimas décadas, impulsado por
factores econdémicos, comerciales y tecnoldgicos. La industria se ha consolidado como un
componente clave en la estrategia de marketing y ventas de las empresas, contribuyendo a
mejorar la experiencia del cliente en el punto de venta y aumentar las ventas. (En las
siguientes imagenes hacemos referencia a parte de la tecnologia actual, esta no es toda la

que se encuentra disponible, se muestra como referencia)

Imagen referencia mesa de corte control numérico CNC
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Imagen referencia mesa de corte laser

1.4 Analisis de; Origen, uso , modelo y contexto ambiental general para Materiales

P.O.P.y P.O.S.M.

Los materiales P.O.P. (Point of Purchase) y P.O.S.M. (Point of Sell Materials) son
elementos fundamentales en las estrategias de marketing en el punto de venta a nivel
global. Su origen se remonta a la segunda mitad del siglo XX, cuando los minoristas
comenzaron a reconocer la importancia de la presentacion visual para influir en las

decisiones de compra de los consumidores (Smith, 2018).

Desde entonces, estos materiales han evolucionado para incluir una variedad de productos
como exhibidores, carteles, folletos y otros elementos disefiados para resaltar productos y
promociones. El modelo de produccion de materiales P.O.P. y P.O.S.M. varia segtn la

region y las condiciones econdmicas y tecnoldgicas de cada pais.

En los paises desarrollados, se tiende a utilizar tecnologia avanzada y procesos
automatizados para la fabricacion de estos materiales, lo que permite una produccion
eficiente y de alta calidad (Garcia & Lopez, 2020). En contraste, en los paises en desarrollo,
la produccion puede ser mads manual y basada en la mano de obra debido a la disponibilidad

de recursos humanos a bajo costo.
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La produccion masiva de materiales P.O.P. y P.O.S.M. contribuye significativamente a la
generacion de residuos solidos y a la contaminacion ambiental (Green & White, 2017). Los
materiales mas cominmente utilizados, como el plastico, el papel y el carton, tienen un
ciclo de vida corto y contribuyen a la acumulacion de desechos en vertederos y océanos. La
extraccion de materias primas para la produccion de estos materiales también tiene efectos

negativos en los recursos naturales, incluyendo la deforestacion y la degradacion del suelo.

PLASTICO | {Que problemas enfrentamos?

990.000 toneladas
de plastico

8 millones de 55% son PET

toneladas

2 camiones por
minuto

17% son de origen
domiciliario
Mas de la mitad de los

Cada afo,8 millones
de toneladas de
plastico acaban en el
océano, lo que equivale
a vaciar un camion de
basura por minuto.

Se estima que para el
aflo 2030 seran 2
camiones por minuto y
para 2050,3 camiones
por minuto.

En Chile,se consume
aproximadamente
990.000 toneladas de
plastico al afo, de las
cuales se reciclan
83.679 toneladas
(8.5%).

Del total de plasticos
reciclados,un 17%
(14.281 tons/afo) son
deorigen domiciliario y
un 83% (69.398
tons/afio) de origen no
domiciliario.

plasticos reciclados de
origen domiciliario
(55%) son PET,el resto
son principalmente PP
yPE

Fuente. Fundacion Chile | MMA

“Para carton y otros papeles de embalaje -que incluye carton corrugado carton
liso, sacos y bolsas, y elementos de embalaje-, el MDP (material disponible pais)
fue de poco mas de 919 mil toneladas, de las cuales se gestiono 44,2%. Se prevé
para los proximos 3 arios un crecimiento de la capacidad instalada que

permitiria valorizar 67% del material disponible, es decir, 617 mil toneladas”™

Fuente. ANIR asociacion nacional de la industria del reciclaje | MMA

(Nota: Moderador Jorge Canals)
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La produccion masiva de materiales P.O.P. y P.O.S.M. impacta los recursos naturales de
diversas maneras en diferentes partes del mundo. La demanda de materias primas como el
petrdleo para la produccion de plasticos y la madera para la fabricacion de papel y carton
conlleva la explotacion de recursos naturales y la degradacion del medio ambiente (Brown
& Jones, 2019). Ademas, la eliminacioén inadecuada de estos materiales al final de su vida
util puede causar contaminacion del suelo y el agua, asi como dafios a los ecosistemas

terrestres y acuaticos.

La produccion masiva de materiales P.O.P. y P.O.S.M. tiene un impacto significativo en el
medio ambiente y los recursos naturales en todo el mundo. Es fundamental adoptar
practicas de produccién mas sostenibles y promover el uso responsable de estos materiales
para mitigar su impacto negativo. Se requiere una mayor conciencia y colaboracion entre
las empresas, los gobiernos y la sociedad en general para abordar estos desafios y trabajar

hacia un futuro mas sostenible.

1.5 Impacto Ambiental de los Materiales P.O.P. y P.O.S.M

La creciente produccion y uso de materiales P.O.P. y P.O.S.M. en Latinoamérica,
incluyendo Chile, ha generado preocupaciones significativas sobre su impacto ambiental.
Datos provenientes de entidades gubernamentales y cdmaras de comercio revelan que estos
materiales contribuyen de manera significativa a la generacion de residuos solidos y a la
contaminacion ambiental en la region. Segliin un informe de la Cadmara de Comercio de
Santiago (2020), la produccion anual de materiales P.O.P. y P.O.S.M. en Chile ha
experimentado un aumento constante en las tltimas décadas, lo que ha resultado en una

mayor cantidad de residuos generados por estos materiales.

Las piezas de material P.O.P y exhibiciones comerciales son elaboradas, en su gran mayoria
con materiales plasticos, celuldsicos y metalicos, materiales que con un manejo de residuos
inadecuados llegan a convertirse en un problema de desechos de grandes proporciones

debido a las siguientes razones:
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- Las piezas de material POP y exhibiciones comerciales estan diseniadas para durar en

promedio de 3 a 5 meses.

- El volumen de produccion de algunas piezas, sobre todo las plasticas, puede llegar a los

50.000.

- La cadena de uso de las piezas es la siguiente, empresa productora, cliente, comerciante.
Una vez se hace la entrega al comerciante final llamese tendero, pequeiio comerciante,
hipermercados, almacenes de cadena, estos no se hacen responsables de la disposicion de

las piezas, convirtiéndolas en desechos. (Castario Vélez, G. 2017).

Esta situacion plantea desafios significativos para la gestion de residuos solidos en el pais,
especialmente considerando que muchos de estos materiales estan disefiados para tener una
vida util corta y son dificiles de reciclar. Investigaciones realizadas por académicos y

expertos en el campo también respaldan estas preocupaciones.

Por ejemplo, un estudio realizado por Gonzalez (2019) sobre el impacto ambiental de los
materiales P.O.P. en la ciudad de Santiago encontrd que estos materiales representan una
parte significativa de los residuos s6lidos urbanos y contribuyen a la contaminacion del

aire, el suelo y el agua. Ademas, el estudio sefala que la falta de regulaciones y politicas

ambientales efectivas ha exacerbado este problema en la region.

La Fundacion Ellen MacArthur (2018) también ha destacado el impacto ambiental de los
materiales P.O.P. y P.O.S.M. en América Latina, sefialando que la produccion masiva de
estos materiales conlleva la extraccion de recursos naturales finitos y la generacion de
emisiones de gases de efecto invernadero durante su fabricacion. Ademas, la fundacion
advierte sobre los riesgos asociados con la eliminacion inadecuada de estos materiales al
final de su vida 1til, especialmente en paises con sistemas de gestion de residuos

insuficientes.
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El impacto ambiental de los materiales P.O.P. y P.O.S.M. en Latinoamérica, y
particularmente en Chile, es una preocupacion importante que requiere atencion urgente por
parte de los gobiernos, las empresas y la sociedad en su conjunto.Se necesitan politicas y
regulaciones mas estrictas para promover la produccion y el uso sostenible de estos
materiales, asi como inversiones en infraestructura de gestion de residuos y programas de
educacion ambiental para abordar este desafio de manera integral. La tendencia indica que
las legislaciones respecto al medio ambiente y el uso de objetos productos o elementos de

poco uso ira aumentando, asi lo muestra la aceleracion legislativa en Chile a partir de 1967.

Tabla 1.Leyes y decretos Asociados a la Gestion de Residuos Solidos

D.S. N°594 del MINSAL 2000 Condiciones sanitarias y ambientales basicas en los

S, N°148 del MINSAL 004

S. N°45, de MINSEGPRES 2007 Establece |3 norma de emision para la incineracion y
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Fuente. Elaboracion propia. Ministerio del Medio Ambiente (MMA) 2020.

1.6 Legislacion y Regulacion Ambiental en Latinoamérica: Impacto en la Produccion

y Uso de Material P.O.Py P.O.S.M

La produccion y uso de material P.O.P (Punto de Venta) y P.O.S.M (Material Publicitario en
el Punto de Venta) en el sector minorista latinoamericano, y particularmente en Chile, ha
sido objeto de atencidn creciente en términos de su impacto ambiental. En los tltimos afios,
las acciones legislativas han buscado regular y mitigar este impacto, especialmente en
relacion con la Ley de Responsabilidad Extendida del Productor (REP) en Chile, que

establece un marco para la gestion de residuos y la promocion de la economia circular.

La Ley REP, promulgada en 2016 en Chile, es un hito significativo en la regulacion
ambiental del pais y tiene implicaciones directas para la produccion y uso de material P.O.P
y P.O.S.M en el sector retail. Esta ley establece la responsabilidad extendida del productor,
lo que significa que los fabricantes y distribuidores son responsables de gestionar los
productos que ponen en el mercado, incluso después de que se convierten en residuos.
Segun un estudio de Gonzélez et al. (2019), la implementacién de la Ley REP en Chile ha
llevado a una revision significativa de los materiales utilizados en el sector minorista, con

un enfoque en materiales mas sostenibles y reciclables.
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Esto ha generado cambios en la cadena de suministro y ha promovido la adopcion de
practicas mas sostenibles por parte de los fabricantes y distribuidores. En el contexto de la
produccion y uso de material P.O.Py P.O.S.M, la Ley REP implica que los fabricantes y
distribuidores deben disefiar estos materiales de manera que sean mas faciles de reciclar y

gestionar al final de su vida util.

Esto ha llevado a una mayor colaboracion entre el gobierno y el sector privado para
desarrollar soluciones innovadoras y promover la economia circular en el sector minorista
(Smith & Jones, 2020). El impacto ambiental de la produccién y uso de material P.O.Py

P.O.S.M en Chile y en toda Latinoamérica es significativo.

Segun datos recopilados por el Ministerio del Medio Ambiente de Chile, el pais genera
alrededor de 17 millones de toneladas de residuos solidos al afio, y se estima que una parte
considerable de estos residuos proviene de materiales utilizados en el sector minorista,
incluidos los materiales P.O.Py P.O.S.M. Ademds del impacto directo en los residuos
generados, la produccion de estos materiales también conlleva un consumo considerable
de recursos finitos, como el petroleo utilizado en la fabricacion de plasticos y otros
materiales no renovables. Esto pone en peligro la sostenibilidad a largo plazo y contribuye

al agotamiento de los recursos naturales.

Segun un informe de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) (2018), el uso de
materiales PO.Py P.O.S.M en el sector minorista ha experimentado un aumento
significativo en los ultimos anos, lo que ha exacerbado aun mas su impacto ambiental. Esto
subraya la urgencia de implementar medidas mas estrictas para regular la produccion y

uso de estos materiales y promover prdcticas mas sostenibles en el sector minorista.

En la siguiente imagen grafica podremos apreciar, lo que ya menciondbamos en un inicio
de este punto (1.6). La cantidad de residuos solidos y casi esta en las 20 toneladas de
residuos al afio, donde los elementos que consideramos estan dentro del grupo no

peligrosos. Perteneciendo a un global directo de casi 10 toneladas, casi un 50% del total.
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Fuente. Sexto reporte del medio ambiente. MMA (2021)

La creciente conciencia sobre el impacto ambiental de la produccién y uso de material
P.O.Py P.O.S.M ha llevado a un aumento en la demanda de legislaciones mas estrictas y
acciones para abordar este problema. La Ley REP en Chile es un ejemplo de como los
gobiernos estan respondiendo a esta demanda y estableciendo marcos regulatorios para

promover la sostenibilidad en el sector minorista.

Ademas de la legislacion especifica, también se estdn implementando iniciativas
voluntarias y programas de certificacion para promover practicas mas sostenibles en el
disefio, produccion y uso de material P.O.P y P.O.S.M. Por ejemplo, el programa de
certificacion de sostenibilidad del punto de venta de la Asociacion Nacional de Avisadores
de Chile (ANDA) promueve la adopcion de practicas mds sostenibles en el disefio y

produccién de material P.O.Py P.O.S.M.
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A pesar de estos avances, todavia hay desafios significativos que enfrentar en términos de
reducir el impacto ambiental de la produccion y uso de material P.O.P y P.O.S.M. Se
necesita una mayor colaboracion entre el gobierno, la industria y otras partes interesadas

para desarrollar soluciones mas efectivas y sostenibles.

La produccion de P.O.P y P.O.S.M en el sector minorista latinoamericano, y en Chile en
particular, est4 siendo cada vez mas regulada en respuesta al creciente impacto ambiental
de estos materiales. La Ley REP en Chile es un ejemplo de como se estan implementando
acciones legislativas para promover la sostenibilidad y abordar este desafio. Sin embargo,
hoy la ley no cubre estos elementos, pero tal como mostramos el gran avance legislativo
respecto a la produccion y responsabilidad extendida del productor avanzara en busca de
nuevos elementos que deben ser regulados debido a su alta produccion e impacto como lo

son ; material P.O.P y P.O.S.M en el retail.

A su vez, con esta informacion nos cuestionamos lo siguiente; Debemos solo estar
pendientes que la fabricacion de elementos solo se rige por su materialidad y capacidad de
reciclaje posterior al uso o bien debiésemos preocuparnos de: fijarnos en un proceso inicial
donde se tomen en cuenta ; necesidades reales, cantidad, materiales, sectores geograficos,
opinidn del consumidor etc. ; Debemos saber realmente la necesidad de los elementos

frente al mercado y su uso real, para evitar el reciclaje y no normalizarlo?

Esta ultima pregunta nace desde una inquietud analizada por el profesor Alex Godoy
Faundez, divulgador cientifico y director del master gestion sostenible de UDD, durante
jornadas de MADIS, donde menciona; El reciclaje es un “placebo” de una accion
supuestamente sostenible, pero el problema esta en la raiz, en el sistema en los procesos

que no disefian desde el comienzo la optimizacion de lo que serd un desecho.

(Cita no textual, Alex Godoy Faundez 2022)
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1.7 Nuevos Desafios

Basandonos en los estudios de Jones et al. (2009), Ehgartner (2018), y Hillier & Comfort
(2011), queda claro que los materiales P.O.P (Point of Purchase) y P.O.S.M (Point of Sell
Materials) deben recibir un tratamiento especial para garantizar una produccion sostenible
en la industria minorista. Estos materiales desempefian un papel crucial en la estrategia de
marketing y ventas de las empresas, pero también pueden tener un impacto significativo en

el medio ambiente si no se gestionan adecuadamente.

Segun Jones et al. (2009), los minoristas lideres estan adoptando estrategias para promover
el consumo sostenible dentro de sus tiendas. Esto incluye la seleccion cuidadosa de
materiales para los elementos P.O.P y P.O.S.M que utilizan en sus puntos de venta. Por
ejemplo, optar por materiales reciclables o biodegradables puede reducir el impacto
ambiental de estos elementos y promover practicas mas sostenibles en la industria
minorista, pero no solucionar el problema de “produccion constante”, el paradigma de

generacion no logra desprenderse de la intencion en el mercado.

Ehgartner (2018) sefala que la industria minorista estd evolucionando hacia una mayor
conciencia ambiental y sostenibilidad. Los consumidores estan cada vez mas preocupados
por el impacto ambiental de sus decisiones de compra, lo que crea una oportunidad de
negocio para las empresas que adoptan practicas sostenibles. Utilizar materiales P.O.Py
P.O.S.M sostenibles puede ser una forma efectiva de diferenciar una marca y atraer a estos

consumidores conscientes del medio ambiente.

Ademas, Hillier & Comfort (2011) destacan la importancia de la presentacion visual en el
punto de venta para influir en las decisiones de compra de los consumidores hacia
productos mas sostenibles. Utilizar materiales P.O.P y P.O.S.M que comuniquen los valores
de sostenibilidad de una marca puede mejorar la percepcion del consumidor y aumentar la

probabilidad de compra de productos sostenibles.
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Por lo tanto los materiales P.O.P y P.O.S.M deben ser seleccionados cuidadosamente y
disefiados de manera sostenible para garantizar una produccion responsable en la industria
minorista. Adoptar practicas sostenibles en la seleccion y uso de estos materiales no solo
puede reducir el impacto ambiental, sino también crear oportunidades de negocio al atraer a

consumidores conscientes del medio ambiente.

1.8 Oportunidades Detectadas

La necesidad de establecer nuevas metodologias en el disefio y regulacion de los elementos
P.O.Py P.O.S.M en el retail surge como una respuesta urgente a los desafios ambientales y
sociales que enfrenta la industria. A través del levantamiento de datos reales con el
consumidor, se pueden identificar oportunidades clave que permitan establecer una nueva

forma de consumo mas sostenible y responsable.

La implementacion de nuevas metodologias en el disefio y la produccion de elementos
P.O.Py P.O.S.M puede generar un impacto significativo en la industria minorista. Al
involucrar a todos los actores en los procesos creativos desde las etapas iniciales, se pueden
identificar y eliminar ineficiencias, reducir costos y mejorar la calidad de los productos
finales. Esta colaboracion interdisciplinaria puede conducir a la generacion de lo que se

conoce como "cost advantage" o ventaja competitiva en costos.

Segtin Gonzalez (2017), la optimizacidn de procesos y la adopcion de practicas mas
sostenibles en la produccion de materiales P.O.P y P.O.S.M pueden mejorar la eficiencia
operativa y reducir los costos de produccion, lo que resulta en una ventaja competitiva para
las empresas en el mercado minorista chileno. La implementacion de regulaciones y
practicas mas sostenibles en la produccion y uso de elementos P.O.P y P.O.S.M puede tener
un impacto significativo en el cambio cultural y la sensibilizacion sobre la utilizacion de

recursos finitos.
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Al educar a los consumidores sobre la importancia de optimizar el uso de recursos y romper
paradigmas arraigados que promueven el consumo desmedido, se puede fomentar un

cambio en los comportamientos hacia un consumo mads consciente y responsable.

Segun Arboleda & Gonzalez (2019), la adopcidn de practicas sostenibles en el sector
minorista puede influir en las actitudes y comportamientos de los consumidores,

promoviendo un cambio cultural hacia la sostenibilidad en la sociedad chilena.

La regulacion y optimizacion de la produccion de elementos P.O.P y P.O.S.M también
puede tener un impacto positivo en el ecosistema ambiental. Al eliminar la produccion
innecesaria de estos elementos y promover el uso eficiente de recursos como el agua, la
madera y otros materiales no renovables, se puede reducir significativamente el impacto

ambiental asociado con la industria minorista.

Segun Lopez & Gutiérrez (2018), la implementacion de practicas sostenibles en la
produccion de materiales P.O.P y P.O.S.M puede contribuir a la conservacion de recursos
naturales y la reduccion de la contaminacion ambiental en Chile y Latinoamérica.
Establecer nuevas metodologias en el disefio y regulacion de elementos P.O.P y P.O.S.M en
el retail presenta una serie de beneficios clave, incluyendo impacto en la industria, cambio
cultural y sensibilizacion social, y conservacion del ecosistema ambiental. Estos beneficios
son fundamentales para promover un modelo de negocio mas sostenible y responsable en la

industria minorista, tanto en Chile como en toda Latinoamérica.
1.9 Moonshot

De acuerdo a todo lo descrito en los textos anteriores se visualiza la posibilidad de
introducir una metodologia pre establecida con el fin de optimizar una produccion de
material P.O.P y P.O.S.M desde una base de origen sostenible. Ademas de proponer la
busqueda y exploracion de DATA proporcionada por los consumidores en su experiencia
real, lo que nos permitiria establecer un dialogo mas acucioso con la realidad existente de el
retail, la importancia real de los elementos promocionales especificos planteados y los
efectos que conllevaria un replanteamiento del sistema productivo al paradigma de

produccion existente y sus efectos economicos , sociales y ambientales.



1.9.1 Sintesis inicial del problema

Recursos Naturales

& Procesos

Uso de materiales:
madera, plasticos, metal.
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de combustibles fosiles,
uso alto de agua potable.
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Que afectan los recursos
globales/nacionales e
impactan el medic ambients

1.9.2 Levantamiento inicial de preferencia

Elementos P.O.S.M
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Impacto Eco
Empresas & Soc
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desechables contaminantes

Altas Inversiones $
Posteriormente en corto
tiempo el gran porcentaje
producido pasa a ser basura.
Necesidad de re direccion
en la inversion

Hay una normalizacion
en el consumo que implica
La produccion desmedida de
cualquier elemento. Se necesita
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2.REVISION DE CASOS Y REFERENCIAS

2.1 introduccion

En este punto se haré revision de casos donde marcas o instituciones, ya sea de ambito
publico o privado ejercen una accion sobre la problematica en las producciones referentes
al retail, no solo en especifico al P.O.S.M y P.O.P sin no que a las producciones implicadas
en general. También se rescatara citas referenciales de estudios ya realizados que respaldan
tedricamente la posicion que establecemos como desafio frente a la problematica. Esto
permitird constatar objetivos claros de investigacion, procesos y ejecuciones. De esta
manera la revision nos enfocara en una investigacion simple buscando aplicabilidad en el

mercado desde la innovacion y sostenibilidad.

2.2 KERING : El lujo y 1a sostenibilidad como base de los procesos

Kering es un grupo multinacional francés de articulos de lujo que posee y gestiona una
cartera de marcas de renombre mundial, como Gucci, Saint Laurent, Balenciaga, Alexander
McQueen y Bottega Veneta, entre otras. En los Ultimos afios, Kering ha estado
comprometido con la reduccion de su huella de carbono y la implementacion de practicas
sostenibles en toda su cadena de suministro y operaciones. Aqui hay un resumen a algunas

de las acciones que ha tomado la empresa en este sentido:
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2.2.1 Objetivo de neutralidad de carbono: Kering se ha comprometido a alcanzar la
neutralidad de carbono para todas sus operaciones y cadena de suministro para el afio 2025.
Para lograr este objetivo, la empresa esta implementando medidas para reducir las

emisiones de carbono en todas las etapas de su cadena de valor.

2.2.2 Medicidén y seguimiento de emisiones: Kering ha implementado sistemas de medicion
y seguimiento de emisiones de carbono en toda su cadena de suministro para identificar

areas de mejora y establecer objetivos especificos de reduccion de emisiones.

2.2.3 Innovacidn en materiales sostenibles: La empresa esta invirtiendo en investigacion y
desarrollo de materiales sostenibles y de bajo impacto ambiental para sus productos. Esto
incluye el uso de materiales reciclados, orgénicos y de origen sostenible en la fabricacion

de sus productos de moda y accesorios.

2.2.4 Eficiencia energética: Kering estd implementando medidas para mejorar la eficiencia
energética en sus instalaciones y operaciones, incluida la inversion en tecnologias y

précticas que reduzcan el consumo de energia y las emisiones de carbono.

2.2.5 Disefio modular: Kering ha desarrollado un enfoque de disefio modular que permite la
creacion de productos a partir de componentes intercambiables y reutilizables. Esto no solo
reduce el tiempo y los costos de desarrollo de productos, sino que también facilita la

reparacion y el reciclaje al final de la vida util del producto.

2.2.6 Optimizacion de materiales y procesos: La empresa estd utilizando tecnologias de
vanguardia y herramientas de disefio asistido por computadora para optimizar el uso de
materiales y procesos de fabricacion en la produccion de sus productos. Esto ayuda a

reducir el desperdicio de material y los costos asociados con la fabricacion.
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Kering esta demostrando un compromiso solido con la sostenibilidad y la eficiencia en toda
su cadena de suministro y operaciones, a través de la implementacion de medidas para
reducir su huella de carbono y optimizar los costos de produccién mediante innovaciones
en disefio y fabricacion. Desde esta posicion nace la necesidad de hacer aun mas latente la
importancia en los procesos base de disefio e introducir metodologias que permitan
establecer un vinculo con la sociedad y a su vez cumplir con patrones sostenibles respecto a

lo ambiental y econdmico. Frente a esto se genera una solucion inicial.

La aplicacion EP&L (Environmental Profit & Loss) de Kering es una herramienta
innovadora desarrollada por el grupo Kering para medir y gestionar el impacto ambiental
de sus operaciones y cadena de suministro. EP&L es una medida integral que evalua los
costos monetarios asociados con los impactos ambientales, como las emisiones de carbono,
el uso del agua, la contaminacion del aire y del agua, la generacion de desechos y la pérdida
de biodiversidad. Esta aplicacion permite a Kering cuantificar de manera precisa los
impactos ambientales de sus actividades comerciales en términos monetarios, lo que
proporciona una vision mas completa de los costos ambientales asociados con la
produccion y el suministro de sus productos. La aplicacion EP&L utiliza datos cientificos y
metodologias reconocidas internacionalmente para calcular estos impactos, lo que garantiza

la precision y la fiabilidad de los resultados.
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Imagen. EP&L contribucion en los mayores grupos de consumo considerando amterias primas.

Algunas de las caracteristicas y ventajas clave de la aplicacion EP&L de Kering incluyen:

2.2.7 Evaluacion exhaustiva: La aplicacion EP&L evaltia una amplia gama de impactos
ambientales, lo que permite a Kering comprender mejor su huella ambiental total y

priorizar areas para la mejora.

2.2.8 Transparencia y rendicion de cuentas: Kering comparte publicamente los resultados
de su EP&L, lo que demuestra su compromiso con la transparencia y la rendicion de

cuentas en materia de sostenibilidad.

2.2.9 Toma de decisiones informada: La informacion proporcionada por la aplicacion
EP&L permite a Kering tomar decisiones empresariales mas informadas y sostenibles, al
identificar oportunidades para reducir costos ambientales y mejorar la eficiencia en toda su

cadena de suministro.



31

2.2.10 Colaboracién con partes interesadas: Kering utiliza los resultados de su EP&L como
una herramienta para involucrar a sus partes interesadas, incluidos proveedores, clientes y

grupos de interés, en iniciativas de sostenibilidad compartidas.

2DATASETS 7 AW MATERIAL GUANTITY 2023

TeEs
AeEd

Noded | P | A2

ACTIVE FILTERS @cismmac

FILTERS

view

e
KEVWORDS
MOOFIED

PusLIsHER

DOWNLOAD CATALOG

[

Imagen: Panel online con data proporcionada por software de EP&L

Rescatamos desde este analisis que la aplicacion EP&L de Kering es una herramienta
poderosa que ayuda al grupo a gestionar y reducir su impacto ambiental, al tiempo que
fomenta la transparencia, la rendicion de cuentas y la toma de decisiones informada en
materia de sostenibilidad. Esto establece a modo de ejemplo una clara sefial de importancia
previa a la produccion y el sentido de los antecedentes estadisticos relacionados al uso de
recursos agotables. Si bien Kering se dirige directamtamente al producto fisico dentro de un
retail, estos productos compartirdn y se conjugaran en un contexto directo con elementos
p.o.p y p.o.s.m. Ahi es cuando se plantea la necesidad de tomar como responsable de un
alto porcentaje en el impacto ambiental como en recursos finitos, a estas producciones

silencionsas de materiales laterales en el retail.
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2.3 SAC : Higg Index herramienta para produccion Sostenible

La Sustainable Apparel Coalition (SAC) fue fundada en 2009 como una alianza entre
empresas, organizaciones no gubernamentales (ONG), académicos y otros grupos de interés
en la industria de la moda y el vestuario. La coalicioén surgid en respuesta a la creciente
conciencia sobre los impactos ambientales y sociales negativos asociados con la produccion

de prendas de vestir y calzado.

La idea detras de la SAC era reunir a actores clave de la industria para abordar
colectivamente los desafios de sostenibilidad y trabajar hacia soluciones comunes. Entre los
miembros fundadores se encontraban grandes marcas de moda y minoristas, asi como
organizaciones sin fines de lucro dedicadas a la sostenibilidad y la responsabilidad social

corporativa.

Design & Development _/\P Raw Materials

Design & Develop. Module (DDM) — Materials Sustainability Index (MSI)

a % MSI Contributor

Consumers ﬂ ﬁ Manufacturing
*Product Environmental Footprint (PEF) _—o OQ Facilities Environment Module (FEM)
d Facilities SociallLabor Module (FSLM)

Logistics

Communications Rnadmap

Brand Environment Module (BEM)
Brand Social/lLabor Module (BSLM)

Imagen. Roadmap general de aplicacion para Higglndex
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Higg Index y su Propuesta

Una de las principales iniciativas de la Sustainable Apparel Coalition es el Higg Index. Se
trata de una herramienta de evaluacion de sostenibilidad que permite a las empresas de la

industria de la moda medir y comunicar el impacto ambiental y social de sus productos y

operaciones. El Higg Index se lanz6 por primera vez en 2012 y ha evolucionado desde

entonces para abarcar una gama mas amplia de aspectos de sostenibilidad.

El Higg Index se compone de una serie de modulos de evaluacion que cubren diferentes
aspectos del ciclo de vida de los productos y las operaciones de una empresa. Algunos de

los modulos més importantes incluyen:

2.3.1 Higg Facility Environmental Module (FEM)

Este modulo evalua el desempefio ambiental de las instalaciones de fabricacion y
produccion, centrandose en areas como el uso de energia, el agua, los residuos y las

emisiones.

2.3.2 Higg Brand & Retail Module (BRM)

Este modulo permite a las marcas y minoristas evaluar su desempefio en areas como la
gestion de productos quimicos, la transparencia de la cadena de suministro y las practicas

laborales justas.

2.3.3 Higg Materials Sustainability Index (MSI)

Este modulo proporciona una base de datos de evaluacion de los impactos ambientales de
diferentes materiales utilizados en la produccion de prendas de vestir y calzado, lo que
ayuda a las empresas a tomar decisiones mas sostenibles en el disefio y la seleccion de

materiales.
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El Higg Index no solo ayuda a las empresas a medir su desempefio en sostenibilidad, sino
que también les proporciona herramientas y recursos para mejorar continuamente. Al
adoptar el Higg Index, las empresas pueden identificar areas de oportunidad para reducir su
impacto ambiental y social, establecer metas de sostenibilidad y realizar un seguimiento de

su progreso a lo largo del tiempo.

el Higg Index es una herramienta integral que permite a las empresas de la industria de la
moda evaluar, mejorar y comunicar su desempeio en sostenibilidad, contribuyendo asi a
una industria més responsable y sostenible en general. Este modelo de soluciéon , marca una
similitud al anterior de Kering y ambos constituyen una equivalencia en la busqueda de una

forma de disefio para los materiales p.o.p y p.o.s.m desde sus procesos productivos.
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Imagen. Panel de control para herramienta de soluciéon Brand&retail
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2.4 ACT: Accelerate Climate Transition

La iniciativa ACT (Alianza para el Comercio Circular) es una colaboracion internacional
que busca transformar el sistema global de produccion y consumo, especialmente en
sectores como el retail, carton, papel y plasticos, para promover la transicion hacia un
modelo mas sostenible y circular. Fue lanzada por primera vez en 2019 durante la Cumbre

del G7 en Biarritz, Francia.

Imagen. Esquema para medicién de ACT a partir de 3 scores: performance,narrative and score)

PERFORMANCE SCORE TREND SCORE
Allgnment measurad with KI5 Farecast of fusure rating changes
Performance HARRATIVE SCORE

KPIs & data Summary of the whaie assessment Financial & news data

2.4.1 El origen de la iniciativa ACT

Se remonta a la creciente preocupacion por los impactos negativos de la economia lineal en
el medio ambiente y la sociedad. El objetivo principal es promover la transicion hacia un
modelo econdémico circular, donde los recursos se utilicen de manera mas eficiente, se
reduzcan los residuos y se minimice el impacto ambiental. Ademas, busca impulsar la
innovacion y la colaboracion entre diferentes actores, incluyendo empresas, gobiernos,

organizaciones no gubernamentales y la sociedad civil.

2.4.2 Generadores de la propuesta

La propuesta de la iniciativa ACT fue generada por una coalicion de actores clave,

incluyendo lideres empresariales, organizaciones ambientales, instituciones académicas y
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gobiernos. Esta coalicion reconoci6 la necesidad de abordar de manera conjunta los
desafios relacionados con la produccion y el consumo sostenible, se comprometi6 a trabajar

juntos para desarrollar soluciones innovadoras y escalables.

2.4.3 Funciones y operatividad

Las funciones principales de la iniciativa ACT incluyen:

1. Facilitar la colaboracién: ACT actiia como una plataforma para facilitar la colaboracion
entre diferentes partes interesadas, incluyendo empresas, gobiernos y organizaciones no

gubernamentales.

2. Desarrollar compromisos: ACT trabaja con empresas y otras organizaciones para
desarrollar compromisos concretos y medibles relacionados con la produccion y el

consumo sostenible.

3. Impulsar la innovacion: La iniciativa ACT promueve la innovacion en el disefio de
productos, procesos de produccion y modelos de negocio que fomenten la circularidad y

reduzcan los impactos ambientales.

4. Promover politicas y regulaciones: ACT aboga por politicas y regulaciones que apoyen la

transicion hacia un modelo econdmico circular, tanto a nivel nacional como internacional.

5. Comunicacion y sensibilizacion: ACT trabaja para aumentar la conciencia sobre los
desafios y oportunidades relacionados con la economia circular, tanto entre los

consumidores como entre las empresas y los responsables de la toma de decisiones.
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2.4.4 Relacion con el sector retail, carton, papel y plasticos

En el contexto especifico del retail y los sectores de carton, papel y plasticos, la iniciativa

ACT se enfoca en varias areas clave:

1. Reduccion de residuos: Promover practicas y tecnologias que reduzcan la cantidad de
residuos generados en la cadena de suministro, incluyendo la optimizacion de embalajes y

€nvascs.

2. Reciclaje y reutilizacion: Fomentar el uso de materiales reciclados y la implementacion
de sistemas de reciclaje y reutilizacion eficientes en la industria del retail y la fabricacion

de productos de carton, papel y plésticos.

3. Disefio circular: Impulsar el disefio de productos y envases que sean mas faciles de

reciclar o reutilizar, y que minimicen el uso de recursos y la generacion de residuos.

4. Educacion y sensibilizacion: Informar a los consumidores y empresas sobre la
importancia de adoptar practicas y productos mas sostenibles, asi como sobre las opciones

disponibles para reducir su impacto ambiental en estos sectores.

En relacion con la produccion de material P.O.P (Point of Purchase) o P.O.S.M (Point of
Sales Materials), la iniciativa ACT trabaja en colaboracion con fabricantes y minoristas
para promover el uso de materiales més sostenibles y la implementacion de practicas de
produccion mas eficientes y responsables desde el punto de vista ambiental. Esto podria
incluir el uso de materiales reciclados, la reduccion del embalaje innecesario, y el disefio de
productos que sean mas duraderos y faciles de reciclar al final de su vida util. Sin embargo,
podemos detectar que la aplicabilidad principal no est4 en los elementos que nos interesa

regular, si no que visto desde una operacion general.



De igual manera la iniciativa ACT nos propone la relacion del retail y materiales, algo
recurrente en el retail y la generacion de ideas. Especificamente en la creacion de
materiales P.O.P y P.O.S.M, tanto proveedores como materiales constituyen una
variabilidad constante en el proceso de fabricacion de los elementos, con regulaciones

parciales y no constantes.

Tabla. Indicadores clave y modulos racionales para aplicacion de metodologia.

KEY INDICATORS

MODULE INDIGATOR"
{% = MODULE
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1.1 Alignment of Scope 1+2 Incushve emissions reduction targets
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2.4.5 Conclusion de casos

Como se pudo apreciar em el analisis de los casos y referencias descritos a partir del punto
(2.) Se establece una relacion directa entre nuestro contexto y las oportunidades
previamente descritas. La relacion de los casos planteados con la necesidad de adaptarse a
nuevos cambios en el mercado y cumplir con las demandas de los consumidores como
también de las legislaciones a nivel mundial, enfocan la preocupacion en desarrollar
distintas estrategias que consigan realizar un cambio tangible y evitar los riesgos del
greenwashing. Desde esta mirada es que se recogen aciertos de los casos descritos, donde
vemos la inevitable intervencion de la tecnologia en la ayuda de establecer informacion
clara y estadistica para la toma de decisiones. Pero también creemos de manera firme que el
proceso efectivo se debe ver ligado a una metodologia que implique la interaccion humana
en la toma de las decisiones, donde se tome en cuenta el real costo; ambiental, social y
economico de los procesos normalizados pero de alto impacto en el bienestar general del

planeta y los recursos agotables que son utilizados en estas lineas productivas.

Si bien los casos no son directos en relacion a los materiales P.O.P y P.O.S.M, el contexto

en que se desarrollan tiene una relacion apegada a un contexto global dentro del Retail.

2.6 Referencias | Citas Principales

Respecto al consumo alimetario en el retail minorista, se geneera una perspectiva valiosa
sobre como promover la sostenibilidad en la industria alimentaria y extender sus principios
a otras areas de consumo y marketing, como el uso de puntos de venta (P.O.P) y materiales
en el punto de venta (P.O.S.M). El disefio sostenible, la educacion del consumidor, la
transparencia y el etiquetado, asi como la innovacidn en materiales, son aspectos clave que
pueden influir en la promocidn de soluciones sostenibles en este &mbito (Hillier &

Comfort, 2011).
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El diseo sostenible es fundamental, ya que puede influir en las decisiones de compra de
los consumidores. A/ integrar practicas sostenibles en la creacion de PO.Py PO.S.M, se
puede aumentar la conciencia sobre la sostenibilidad y fomentar comportamientos de

consumo mas responsables (Smith & Brower, 2017).

La educacion del consumidor es otro aspecto crucial. Al utilizar P.O.Py P.O.S.M como
herramientas educativas, se puede informar a los consumidores sobre practicas
sostenibles, como la preferencia por productos ecologicos y el reciclaje. Esto puede
generar una mayor conciencia sobre la sostenibilidad y motivar cambios en el

comportamiento del consumidor (Hawkins & Lovelock, 2018).

La transparencia y el etiquetado claro son esenciales para construir la confianza del
consumidor en la sostenibilidad de los productos. Al proporcionar informacion transparente
sobre los productos y materiales utilizados en el punto de venta, se puede aumentar la
confianza del consumidor y promover la adopcion de productos sostenibles (Kotler et al.,

2019).

la innovacion en materiales juega un papel clave en la reduccion del impacto ambiental de
los P.O.P y P.O.S.M. Explorar materiales alternativos y soluciones de embalaje sostenibles
puede contribuir significativamente a la reduccion de residuos y alinearse con los objetivos

de sostenibilidad de la empresa (Geng et al., 2020).

La presencia de un P.O.P display puede tener un impacto significativo en las ventas
relativas de productos en un entorno minorista. Esto sugiere que los P.O.P no solo sirven
para llamar la atencion de los consumidores, sino que también pueden influir en sus

decisiones de compra y preferencias de marca (Sigurdsson et al., 2010).
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Considerando la creciente conciencia sobre la sostenibilidad entre los consumidores, es
importante analizar como los materiales utilizados en los P.O.P pueden cumplir con estas
expectativas. Los consumidores estan cada vez mds preocupados por el impacto ambiental
de sus decisiones de compra y buscan productos y marcas que reflejen valores sostenibles

(Brown & Jones, 2019).

Es totalmente probale que cada vez aumente una preferencia desde los consumidores, por
los materiales complementarios que cumplen con expectativas sostenibles, incluso cuando
se trata de elementos de marketing como los P.O.P displays. Esto podria incluir materiales

reciclables, biodegradables o fabricados con fuentes renovables (Geng et al., 2020).

La importancia de las tiendas minoristas en la comunicacion efectiva de la sostenibilidad
para los consumidores es fundamental y aun muy mal aplicada como entendida. En este
contexto, los materiales P.O.P. y P.O.S.M. desempeian un papel crucial al influir en la
percepcion del consumidor sobre la sostenibilidad de una marca y al proporcionar
informacion relevante sobre practicas sostenibles. Estos materiales ayudan a los
consumidores a tomar decisiones de compra mas informadas y éticas, destacando el

compromiso de las marcas con la sostenibilidad (Wiese & Lehner, 2015).

El uso de blockchain en estos programas proporciona una infraestructura segura y
transparente para rastrear y verificar acciones sostenibles, como la utilizacion de materiales
ecoamigables en los elementos promocionales. Ademas, se sefiala que los incentivos
basados en blockchain pueden motivar a los minoristas y a los shoppers a adoptar practicas
mas sostenibles en la cadena de suministro y en el consumo. (Mastilak, ,Suchy,Kost &

Kotuliak, 2023).
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La informacion transmitida por el retail para mejorar el consumo consciente del medio
ambiente a través de la informacion estandarizada sobre sostenibilidad. La informacion
proporcionada por los puntos de venta (P.O.P.) y los materiales de comunicacion en el
punto de venta (P.O.S.M.) juega un papel crucial en la regulacion y orientacion del
comportamiento del consumidor hacia elecciones mas sostenibles. La estandarizacion de
esta informacion permite a los consumidores comparar facilmente productos en funcion de
su impacto ambiental, facilitando asi la toma de decisiones informadas y sostenibles. (Cho,

Soster y Burton 2018)

Regular la forma en que se utilizan los elementos publicitarios, como los puntos de venta
(P.O.P.) y los materiales de comunicacion en el punto de venta (P.O.S.M.), para garantizar
que las estrategias de marketing ecologico sean auténticas y no caigan en practicas de
greenwashing. Establecer regulaciones claras sobre como se pueden comunicar las
practicas sostenibles en la publicidad y en el punto de venta es fundamental para garantizar
que las empresas cumplan con sus promesas ambientales y no engaifien a los consumidores
con afirmaciones falsas o exageradas de sostenibilidad. Esto ayuda a construir la confianza
del consumidor en las marcas que realmente estan comprometidas con la proteccion del
medio ambiente y promueve un comportamiento de consumo mas responsable y sostenible.

(Ruiz Cérdoba y Candon-Mena 2020)

La regulacion para garantizar que la informacion proporcionada en estos elementos
promocionales; P.O.P o P.O.S.M, sea precisa, verificable y no engafiosa. Establece
estandares claros y exigentes para la publicidad y la promocion en el punto de venta. Esto
contribuiria a evitar practicas de greenwashing y fomentaria un comportamiento de
consumo mas responsable por parte de los consumidores sostenibles. La regulacion efectiva
de los elementos promocionales fisicos en los puntos de venta puede ser un paso importante
hacia un consumo mas sostenible y una economia mas responsable con el medio ambiente y

la sociedad. (Zuniga Espinosa, Zamora Ramos y Martinez Garcia 2023)
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3. Propuesta : FREESHELFT “New way to good consume”

3.1 Mision

Ser una herramienta para Marcas, Organizaciones, Empresas productoras, Oficinas de
disefio , entre otros que busquen reducir el impacto econdémico, social y ambiental desde

elementos promocionales P.O.P y P.O.S.M en el Retail.

3.2 Visién

Transformarse en un referente principal para la regulacion en la produccion de elementos
promocionales, haciendo un quiebre en el paradigma actual de la produccion sin control
base. De esta forma aportar en el rumbo sostenible de producciones en Chile y

Latinoamérica.

3.3 Propésito

Generar un cambio vital en el impacto ambiental, social y economico desde la contribucion

a mejoras de procesos en las producciones del Retail en Chile.

3.4 Objetivos Generales
*Reducir el uso de recursos no renovables en el tiempo

*Desarrollo de un nuevo comportamiento en el consumo masivo
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3.5 Objetivos Especificos

*Levantar informacion de los consumidores con relacion al material promocional
*Generar predicciones de comportamiento para la mejora de procesos productivos
*Transparentar informacion al consumidor y descubrir su real necesidad

*Promover la construccion de ideas en conjunto con equipos creativos y comerciales

*Reducir los costos econdmicos en produccion de promocionales

Imagen. Esquema inicial para fundamentacion de idea.

Sintesis simple para compresion
(redcordable) de problematica y solucion

Problema o Dolor Como se Porque
general y del mercado soluciona HOY FREESHELFT
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3.6 (Qué es FREESHELFT?

FREESHELFT es una herramienta fisica y digital , que tiene como objetivo reducir la
produccion excesiva de material promocional de marketing alusivo a productos o
servicios que encontramos en el mercado retail. Un BENEFICIO TRANSVERSAL

para las marcas, empresas, consumidores y el medio ambiente.

Esta herramienta tiene dos bases de informacidn, que haran determinar nuestra
solucidn frente a la necesidad de optimizar una nueva creacion promocional.
Digitalmente contaremos con una APLICACION MOVIL que nos ayudara a
levantar el dato desde las salas de retail. Estableciendo el cruce de informacion con
preguntas simples al consumidor, en relacién al producto | servicio y los materiales

promocionales.

Esta informacidn recopilada nos permitira saber que tan necesaria es la presencia
de los elementos y otras funciones. Fisicamente usaremos la metodologia compass,
atreves de una accion lo mas comun posible, esto lo traducimos a un juego de
mesa. Por medio del tablero (juego colaborativo de mesa) , podremos establecer un
dialogo de disefio a razon de la real necesidad y tomando pausa en detalles de los
procesos para descubrir una solucion sostenible al requerimiento inicial. La base
fisica de Freeshelft puede ser usada autonomente o bien complementada con la
data de la aplicacion movil. EI uso de una o ambas bases de la herramienta, sera

determinado por quienes requieran Freeshelft.
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FREESHELFT

Coloca el dedo

Imagen. Referencial de aplicacidon digital freesheflt QR info, acceso, promocidn.

Cabe destacar que el uso de la base digital ,va dirigido a todo publico que tenga un
teléfono moévil conectado a la red , descargue la aplicacidn y sea consumidor de

productos o servicios en el retail.

El uso de la base fisica va dirigido inicamente a personas relacionadas al proceso
creativo de los elementos promocionales. Esta forma es aplicada de forma

presencial.
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Como lo planteo en el marco tedrico existe una tendencia comprobable a la
regulacion de las produccién de elementos | productos y servicios , en cuanto al

Impacto que este pueda generar en distintas situaciones de su cadena.

La institucionalidad de los factores sostenibles, en nuestra legislacion ya es patente
con la puesta en marcha de la ley 29.920 REP (Responsabilidad extendida del
productor).

La idea es ir un paso adelante y antes de hacerse responsable de un desecho, es
desarrollar bajo responsabilidad total para obtener beneficios econémicos, sociales

y medio ambientales.

Imagen. Referencial de aplicacion digital freesheflt;reconocimiento y geolocalizacion de material,

estadistica general de huella co2 , preguntas relevantes para prediccidn.

Bienvenida Amparo

AYUDANOS A REDUCIR
Bienvenida Amparo LA HUELLA DE CARBONO Bienvenida Amparo

AYUDANOS AREDUCIR
LA HUELLA DE CARBONO

¢ Compras este producto o servicio?
SIEMPRE

¢Miras y lees su publicidad que
encuentras en la gondola?

SIEMPRE

-45% 65% 5% —

¢Que sientes con los La publicidad (elementos fisicos)
elementos publicitarios| es necesaria para concretar

PRODUCTO promocionales de esta gondola? tu compra?
CALIFICA

NUNCA

CATEGORIA
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Imagen. Referencial de aplicacidn fisica, tablero basado en la metodologia compass index, adaptado a
necesidades de freeshelft para levantamiento de Informacion y desarrollo de soluciones con grupos

especificos.

3.7 ;Cémo Funciona?

La herramienta tendra un sistema con dos bases, estas son;

Digital | Freeshelft App
* Aplicacion digital gratuita para los y Android
* Acceso para mayores de 18 afios

*Permiso de localizacion Y fotografia
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*Registro de usuario basico

*Declaracion e informacion de uso para la informacion

*Preguntas del producto y promocionales

*informacion comparativa; huella de carbono / producciones promocionales
*reconocimiento de: marca, categoria, producto

*informacion entregada: calificacion detallada

*bonificacion token

*estadistica para propuestas de solucion

Esquema sistema Digital; imagen 1

Herramienta digital objetivos base recoger data desarrollo optimo data depurada

< < <

Registro de
usuario basico

Informacion
comparativa;
huella de carbono
produccion
promocionales

Declaracion y
uso de la
informacion

Informacion

Acceso para entregada: Estadisticas para
Freae::elﬂ mayores de cahﬁc%cmn propuest{is
18 afios detallada de solucion

Reconocimiento
de, marca,
categoria,producto

Permiso de

D Bonificacion
locazion token

Preguntas de
promocionales
y relacion con
producto
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Fisica | Freeshelft Tablero

*Trabajar directo y fisicamente con los equipos creativos y comerciales
*Uso de metodologia Compass

*Plantear necesidad de disefo

* Analisis de aspectos econdmicos y cantidades

*Priorizacion de agentes sostenibles en el disefio de propuesta
*Desarrollo de cost advoidance
*Obtener solucion depurada frente a requerimientos

*Re educacion de consumo en relacion al producto o servicio y necesidad de

promocionales con fines de mejora medio ambiental, econdmica y social.

Esquema sistema Fisico; imagen 2

Herramienta fisica objetivos base recoger data Metodologia Compass posible solucion verbalizacion de idea check

Trabojar directo y

fisicamente con
os quipos
croatvos y
comerciales

Andlisis de
aspectos.
economicos
y cantidades

on rolacion al

produccién
Priofizacion de
entes

do propuesta

cost advoidance
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Direccion | Freeshelft Studio
*Oficina consultora de investigacion y desarrollo de propuestas.

*Disenadores, Sociologo(a), Analista de datos, Asesor comercial, Asesor legislativo.

3.8 Metodologias de desafio y aplicada en solucion

Centramos el proceso de investigacion y definicion estructural de nuestro propdsito por
medio de la metodologia de doble diamante, design counsil. Esta nos permitira establecer
nuestra hoja de ruta para la mejora en el proceso productivo de elementos promocionales
P.O.Py P.O.S.M, Recordar que el desafio | problematica se ajusta a objetivo de agenda

2030, apuntando a desarrollo sostenible;

12 produccion y consumo responsable ( ODS — SGD )

12.1 Aplicar el Marco Decenal de Programas sobre Modalidades de Consumo y Produccion Sostenibles,
con la participacion de todos los paises y bajo el liderazgo de los paises desarrollados, teniendo en

cuenta el grado de desarrollo y las capacidades de los paises en desarrollo.

12.5 De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de desechos mediante actividades de

prevencion, reduccion, reciclado y reutilizacion.

12.6 Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las empresas transnacionales, a que
adopten practicas sostenibles e incorporen informacion sobre la sostenibilidad en su ciclo de

presentacion de informes.



Esquema sistema metodologico de investigacion: Imagen 3

DESCUBRIR

Marco tedrico
Leyes ambientales

Referencia

Nuestro DESAFIO
romper el paradigma en
el proceso productivo de
promocionales

DEFINIR

Produccién basura
OoDS

Control ambiental

Statu quo de consumo?,

DESARROLLAR

Nuestros PRINCIPIOS
Con las personas
Iterar ideas

Co-crear

Opinién de Shopper

Re lectura de necesidad

Re proceso de idea

Nuestro METODO

Metodologia Compass

Analisis de Informacion levantada

*En economia conductual**, un cambio en el statu quo suele ser una tendencia a resistir el cambio.

53

ENTREGAR

‘ Encuesta Shoppers

Maquetas de App

Maquetas de Tablero

Nuestro SOLUCION
Freeshelft V1

Base digital y base fisica

**La economia de comportamiento estudia las tendencias emocionales y conductivas, para conocer procesos e influir en ellos.

Como parte de la solucion se aplicara la metodologia compass, esta estard inserta en una de

nuestras acciones durante la mejora de procesos productivos de elementos promocionales y

la propuesta fisica de la herramienta Freeshelft. De esta metodologia se desprende;


https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_conductual
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En la fase de Preparacion se buscara identificar el problema exacto que se trata de
resolver. Se trata de explorar el desafio general para el cual estas disefiando, identificar el
problema exacto y luego definirlo claramente. Esto en conjunto de grupos activos y ligados
a los procesos de creacion en elementos promocionales. En este caso lo llevamos

directamente a nuestro foco investigativo.

Luego, en la fase de Percepcidn, identificamos el conocimiento que tenemos sobre el
problema y el conocimiento que necesitamos tener sobre el problema, un marco teérico
simple y rapido ligado a la necesidad o problematica planteada en el proceso del
promocional. Aqui, desglosamos las suposiciones sobre el desafio y realmente Ilegamos a

conocer a nuestros usuarios.

Después, en la fase de Prototipado, se trata de la generacion de ideas. Dejamos volar
nuestra creatividad y generamos tantas ideas como sea posible sobre como resolver el
problema. Aqui, también prototipamos algunas soluciones y luego elegimos el disefio que
nos gustaria explorar mas a fondo. Pero lo haremos desde ya ligado a ciertos
requerimientos sostenibles que nos acerquen al ODS 12 como también a nuestros objetivos
principales de mejora en aspectos; sociales, econémicos y medio ambientales, desde las

personas y para las personas.

Por ultimo, la fase de Produccién es donde finalizamos, presentamos nuestras soluciones
de disefio y evaluamos nuestro proceso de disefio. Compartimos nuestro trabajo con
nuestros compafieros de equipo, colegas o usuarios para determinar como avanzar con las
soluciones. También en el caso de contar con la data preestablecida por Freeshelft digital
podremos aumentar el porcentaje de acierto en la decision de la creacion para el

promocional o bien tomar una decision dentro de una etapa del proceso total.
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3.9 Encuesta de acercamiento a la exploracion

Por medio de la creacion de un website que explica de manera simple y resumida la idea de
Freeshelft buscamos también la opinidn de los visitantes en referencia a los elementos p.o.p
y p.o.s.m desde la perspectiva de nuestras preocupaciones y la hipotesis de solucién que

tenemos respecto a esta problemaética en la produccion de los elementos ya mencionados.

La encuesta puede ser contestada por cualquier persona que se considere consumidor
(shopper) en el mercado del retail sin restriccion etaria, sexo, poder econémico u otro

aspecto gue sea considerado relevante completa o parcialmente para la investigacion.

Las preguntas buscaran descubrir si hay una percepcion respecto a la generacion y
produccion de los elementos, si los consumidores ejercen un “juicio de valor” respecto al

ambiente que puede encontrar en el mercado retail.

Del universo de encuestados (56) participantes libremente obtuvimos respuestas desde:
Alemania: 2

Francia: 1

México: 1

Panama:1

Colombia:2

Uruguay:1

Costa Rica:1

Chile:47



30.3%
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Elementos P.O.P (Point of purchase) y
P.O.SM (Point of sell materials)

Identifica estos elementos,forografia inicial (F1), ellos estan presentes

en el RETAIL, tanto en supermercados como tiendas comerciales

(zapatos, ropa , electro etc)l y pequenos comercios, Ceneralmente los

encontraras en materiales como :acrilico, carton plasticos

reciclados,papel etc. Su progosito es promocionar o ejercer marketing

sobre los consumidores.En base a estos antecedentes. X Clear choice

.Cre_o que estos elementos son necesarios, justifico su produccién.Me
da igual de gue estan hechos

.Creo que son muchos, quiza su produccion deberia ser menor o
regulada, generan mucha basura

.No 50N necesarios, contaminan y no determinan mi compra

(Crees que I_\k_—:-cesitas constantemente nueva
publicidad fisica cuando vas a comprar tus
productos o servicios al retail?

Donde 1es la mas baja calificacion "no lo creo” y S es la mejor calificacion " estoy
totalmente de acuerde™, responde eligiendo un numere de la escala.

@1
o2
o3

4
o5



1.7% 3.5%

:Crees que las marcas que generan estos

elementos de publicidad y promocion de sus
productos|servicios deberian regular esta
produccion, en el inicio del proceso,por medio de

nuevas metodoligas de disefo para los elementos
y asi regular, focalizando las cantidades de
produccion.

Donde 1es la mas baja calificacién "no lo creo" y 5 es la mejor calificacion " estoy

48_ 2% totalmente de acuerda”, responde eligiendo un numero de la escala
’ o1

v wN

1.8% . : ) )
¢:Crees que es necesario reducir la produccion de

estos materiales en retail? Asi disminuir el
consumo de recursos materiales como; madera,
petroleo, agua, papel, vidrio etc. Involucrados en
los procesos de produccion, transporte y posterior
desecho.

Donde 1 es la mas baja calificacion "no lo creo" y 5 es la mejor calificacion " estoy
totalmente de acuerdo” . responde eligiendo un numero de la escala.

onveoo
uA W=
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¢Usarias nuestra app gratuita de freeshelft para
recopilar informacion cuando estes en el punto de
venta, entregandonos tus observaciones de los
elementos promocionales | publicitarios que
veas?

Donde 1 es la mas baja calificacion y 5 es la mejor calificacion , responde eligiendo un
numero de la escala.

oveo00
v b W=

3.9.1 Andlisis Encuesta

Desde esta encuesta de exploracion podemos desprender que a nivel global, no solo en
Chile la idea de “no dependencia” para elementos promocionales con el consumo retail
tiene un alto porcentaje de desaprobacion, pero en ningln caso para justificar su
desaparicion. En primera instancia esto nos indica que la “regulacion” asi como la

“produccion justa” indican un camino a proyectar.

Consideramos en base a estos resultados tambien la relacion con la encuesta inicial
exhibida realizada por Delloite + UAI, donde hace un levantamiento especifico entre

lideres del marketing que destacan la proyeccion hacia demandas donde las decisiones se
vean totalmente en sintonia con lo que piensa el consumidor final y el contexto que lo rodea

considerando la triada de sostenibilidad; econémica, social y ambiental.



FREESHELFT

EL RETAIL DEBE
CAMBIAR AHORA

NEW WAY TO GOOD CONSUME

Encuesta | Survey
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3.9.2

Referencia sitio web activo
recopilacidon de encuestas

WWW.FREESHELFT.COM
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4. Modelo de Negocio

4.1 Definicion del modelo Canvas
4.1.1 Propuesta de Valor

FREESHELFT es una herramienta fisica y digital disefiada para reducir la produccion
excesiva de materiales promocionales de marketing (P.O.P y P.O.S.M) en el retail,

beneficiando a marcas, empresas, consumidores y el medio ambiente. Ofrece:
Reduccion del impacto ambiental, social y econémico

mediante la optimizacion de la produccion de materiales promocionales.
Datos precisos y analisis

de la necesidad y efectividad de los elementos promocionales, mejorando la toma de

decisiones.
Plataforma educativa y colaborativa

para equipos creativos y comerciales, promoviendo practicas sostenibles.

4.1.2 Segmentos de Clientes

Marcas y Empresas Retail

Interesadas en reducir costos y mejorar su sostenibilidad.
Consumidores

Participan proporcionando feedback a través de la aplicacion movil.
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Equipos Creativos y de Marketing
Buscan disefiar campaiias mas eficientes y sostenibles.
Proveedores y Fabricantes de Materiales Promocionales

Necesitan adaptarse a regulaciones y practicas sostenibles.

4.1.3 Canales
Aplicacion Movil (FREESHELFT App)

Para recoger datos de los consumidores y proporcionar comparaciones de huella de carbono

y efectividad de promociones.

Tablero Fisico

Metodologia Compass para talleres colaborativos con equipos creativos.
Consultoria

A través de FREESHELFT Studio, ofreciendo servicios personalizados de investigacion y

desarrollo de propuestas sostenibles.
Plataforma Digital

Para acceso a informes, datos y recomendaciones.



4.1.4 Relacion con los Clientes

Interaccion Directa

Mediante talleres presenciales utilizando el tablero fisico.
Interaccion Digital

A través de la aplicacion mévil, donde los consumidores pueden proporcionar datos y

recibir recompensas.
Consultoria Personalizada

Para empresas que requieran un analisis mas profundo y soluciones especificas.

4.1.5 Fuentes de Ingresos

Venta de la Herramienta Fisica

Tablero y materiales de metodologia Compass.

Suscripciones

Acceso premium a la aplicacion movil con funciones avanzadas y andlisis detallados.
Servicios de Consultoria

Proyectos personalizados y desarrollo de estrategias sostenibles.

Publicidad

Espacios en la aplicacion movil para marcas comprometidas con la sostenibilidad.
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4.1.6 Recursos Clave
Desarrollo Tecnologico
Aplicacion movil y plataforma digital.

Metodologia y Contenido Educativo

Desarrollo y actualizacion constante del tablero fisico y materiales de capacitacion.

Equipo de Consultores y Analistas
Especialistas en sostenibilidad, marketing y disefio.
Red de Colaboradores

Marcas, empresas retail, proveedores y fabricantes.

4.1.7 Actividades Clave

Desarrollo y Mantenimiento de la Aplicacion Movil
Recopilacién y analisis de datos.

Desarrollo y Produccion del Tablero Fisico
Materiales educativos y herramientas de metodologia.
Consultoria y Capacitacion

Talleres, informes y estrategias personalizadas.
Investigacion y Desarrollo

Innovaciones en practicas sostenibles y optimizacion de procesos.
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4.1.8 Socios Clave

Marcas y Empresas Retail

Para implementacion y validacion de las herramientas.
Proveedores de Tecnologia

Desarrollo y mantenimiento de la aplicacion y plataforma digital.
Organizaciones de Sostenibilidad

Para colaboracion en proyectos y certificaciones.

Entidades Gubernamentales y Legislativas

Para alineacion con regulaciones y politicas ambientales.

4.1.9 Estructura de Costos

Desarrollo y Mantenimiento Tecnologico
Aplicacion movil y plataforma digital.

Produccion de Materiales Fisicos

Tableros y herramientas educativas.

Investigacion y Desarrollo

Innovaciones en metodologias y sostenibilidad.
Marketing y Publicidad

Promocion de la herramienta y captacion de usuarios.
Salarios y Honorarios

Equipo de consultores, desarrolladores y personal administrativo.
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5. Descripcion de acuerdo a modelo Canvas

FREESHELFT es una solucion innovadora que busca transformar la produccion y uso de
materiales promocionales en el retail, alineandose con los objetivos de sostenibilidad y
reduccion de impacto ambiental. La herramienta combina tecnologia digital y métodos
educativos presenciales para ofrecer un enfoque integral y colaborativo que beneficia a

todas las partes involucradas en la cadena de suministro de materiales promocionales.

La herramienta digital (aplicacion movil) permite recopilar datos directos de los
consumidores, analizando la efectividad y necesidad de los materiales promocionales,
mientras que el tablero fisico utiliza la metodologia Compass para trabajar con equipos
creativos en el desarrollo de soluciones sostenibles. A través de la consultoria y el uso de
datos precisos, FREESHELFT proporciona a las empresas insights valiosos para optimizar

sus procesos y reducir su huella de carbono.

Con una vision de convertirse en un referente en la regulacion de la produccion de
elementos promocionales, FREESHELFT busca generar un cambio significativo en la
industria del retail en Chile y Latinoamérica, promoviendo practicas sostenibles que

beneficien a la economia, la sociedad y el medio ambiente.



The Business Model Canvas

Esquema modelo de negocio canvas: Imagen 4

FREESHELFT

Designed for:

Dpesigned by: Rodrigo Cerda Olivos
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Dpate: 2024

Key Partnerships

* Productores de elementos PO.Py
PO.S.M (promocionales en general)
*Ministerio del medio ambiente
*Retailers

*Unilever

*Nestle

*CCS (camara comercio Santiago)
*Inversionistas

*Fondos concursables
*Fundaciones ambientales

S

Key Activities

*reduccién de costos productivos
*reduccion uso materias primas
*mejora de experiencia shopper
*beneficios al shopper

7

Value Propositions

o

*Anticipacion a leyes ambientales
de estado ( como ley REP)-
*Reduccion de costo en produccién
de elementos promocionales

(cost advoindance).

*Prediccion de comportamiento
shopper respecto a elementos
promocionales.

*Reduccion en el uso de materias

Customer Relationships

*Redes sociales
*Aplicacion movil
*Web site

*Asesorias presenciales

VY

version: V2
Customer Segments
*Marcas productos | servicios

*Empresas Retail

*Ministerio del medio ambiente
*ONG Ambientales

Key Resources

*Certificacién metodologla
compass

*App para levantamiento de data
*Exploracién conjunta en
workshop asesoria

o]

primas no renovables.

Channels @
*Aplicacién movil

*Tablero juego colaborativo
*Consultoria

Cost Structure

*Oficina central de Freeshelft

*Sueldos de operarios

*Investigacion y expansion

*Ferias de soluciones para el retail (Retail Technology Show London)

*Construccion de plataforma tecnologica para interaccion y recopilacién de datos con el shopper :

Revenue Streams

*Consultoria para el desarrollo de promocionales
*Levantamiento de informacion para prediccién por medio de App
*Suscripciones

Copyvight StrategyzerAG

| DO

Themakersof Business Model Generation  and Strategyzer

6.Diagrama de valor Canvas

6.1 Customer Segment (Segmento de Clientes)

Marcas y Empresas Retail

Jobs to be done

G Strategyzer

Reducir costos operativos, mejorar la sostenibilidad, cumplir con regulaciones ambientales,

y optimizar campafias promocionales.
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Pains

Altos costos operativos debido a la produccion excesiva de materiales promocionales,
impacto ambiental negativo, falta de datos precisos para la toma de decisiones, y necesidad

de cumplir con regulaciones estrictas.
Gains

Ahorro en costos, mejora de la imagen de marca por practicas sostenibles, cumplimiento
con regulaciones legislativas en el pais en que se de uso y campanas promocionales mas

efectivas como también dirigidas de acuerdo a data recogida.

Consumidores
Jobs to be Done

Adquirir productos de manera informada, participar en practicas sostenibles, y proporcionar

feedback sobre materiales promocionales.
Pains

Falta de informacion sobre la sostenibilidad de los productos y materiales promocionales, y

dificultad para identificar practicas sostenibles.
Gains

Acceso a informacion transparente sobre sostenibilidad, posibilidad de influir en las
précticas empresariales a través del feedback, y contribucion a la reduccion del impacto

ambiental.
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Equipos Creativos y de Marketing
Jobs to be Done

Disefiar campafias promocionales efectivas y sostenibles, colaborar con diferentes equipos,

y cumplir con los objetivos de marketing.
Pains

Dificultad para integrar practicas sostenibles en el disefio de campanas, falta de

colaboracion eficiente, y presion por reducir costos.
Gains

Herramientas y metodologias para disefiar campafias sostenibles, colaboracion efectiva con

otros equipos, y optimizacion de costos.

Proveedores y Fabricantes de Materiales Promocionales
Jobs to be Done

Adaptarse a regulaciones ambientales, innovar en materiales sostenibles, y mantener la

competitividad en el mercado.
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Pains

Costos asociados a la innovacion, necesidad de cumplir con regulaciones estrictas, y

presion por ofrecer productos sostenibles.
Gains

Aumento de la competitividad a través de la innovacidn sostenible, cumplimiento con

regulaciones, y mejora de la relacion con clientes empresariales.

6.2 Propuesta de Valor

Productos y Servicios
Aplicacion Movil (FREESHELFT App)

Recoge datos de los consumidores y proporciona comparaciones de huella de carbono y

efectividad de promociones.

Tablero Fisico

Utiliza la metodologia Compass para talleres colaborativos con equipos creativos.
Consultoria

Servicios personalizados de investigacion y desarrollo de propuestas sostenibles.
Plataforma Digital

Acceso a informes, datos y recomendaciones.
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Pain Relievers (Aliviadores de esfuerzo)
Reduccion de Impacto Ambiental

Optimizacion de la produccion de materiales promocionales para minimizar residuos y

contaminacion.

Ahorro de Costos

Reduccion de costos operativos al eliminar la produccion innecesaria de materiales.
Datos y Analisis

Provision de datos precisos y andlisis sobre la necesidad y efectividad de los materiales

promocionales.
Cumplimiento con Regulaciones

Ayuda a las empresas a cumplir con regulaciones ambientales mediante practicas

sostenibles.

Gain Creators (Creadores de ganancias)

Sostenibilidad

Mejora de la imagen de marca y cumplimiento de objetivos de sostenibilidad.
Eficiencia

Ahorro de costos y mejora en la efectividad de las campanas promocionales.
Conocimiento

Acceso a datos precisos y andlisis detallados para una mejor toma de decisiones.
Colaboraciéon

Herramientas + metodologias que fomentan la colaboracion y la innovacion sostenible.



Fit (Ajuste)
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FREESHELFT ofrece una solucion integral que responde directamente a las necesidades y

problemas (dolores) de los segmentos de clientes identificados. Mediante la combinacion

de herramientas digitales y fisicas, la propuesta de valor de FREESHELFT alivia los pains

y crea gains significativos para cada segmento

entre la oferta y las demandas del mercado.

Esquema propuesta de valor canvas: Imagen 5

The Value Proposition Canvas

Value Proposition: Productoy servicio

de clientes, asegurando un ajuste sostenible

Customer segment:

Marcas y empresas retailers

Gain Creators Gains
il Sostenibilidad @
Ahorro de costes Eﬁaen_cla 3
Aplicacién movil mejora de imagen onocmeinto
Tablero fisico snalisis detallados Colaboracién
Consultoria mejora en toma de decision Accesoal dato
Plataforma Digital herramienta
Products metodologia Customer
and Services
_l
| sl Reducir costos
Eliminar produccion innecesaria c’“‘”‘ Smbeen! Cumplir regulaciones
minimizar residuos y costes . °;‘%e‘:"t°"‘"° Informacipon clara
efectividad de material y proceso Ra a ':_ 108 : Competitividad
cumplimiento de regulaciones egulacionesy normativas
Pain Relievers
oy G Strategyzer

Themakersof BusinessModel Generation  and Strategyzer

ntegpzercom
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7.0 Precio de venta

Plantearemos un formato de venta por plan, estos planes puedes ser probados por medio de
demos o bien contratados con un minimo de 12 meses. El plan tendra 3 categorias de

precio; basico, medio o full.

Basico
Asesoria general para desarrollo de propuestas. Esta se basa en la entrega de informacion
base, predisefiada para descarga directa en formato pdf . 30 horas online de freeshelft en

metodologia compass (juego colaborativo 1 set). Ademas 10 horas de acceso guiado a la

aplicacion freeshelft y dashboard con data bésica.

Medio

Asesoria general para desarrollo de propuestas. Esta se basa en la entrega de informacion
base, predisefiada para descarga directa en formato pdf . 30 horas online, 20 horas
presenciales de freeshelft en metodologia compass (juego colaborativo 2 set). Ademas 30

horas de acceso guiado a la aplicacion freeshelft y dashboard con data media.

Full

Asesoria general para desarrollo de propuestas. Esta se basa en la entrega de informacion
base, predisefiada para descarga directa en formato pdf . 50 horas online, 40 horas
presenciales de freeshelft de freeshelft en metodologia compass (juego colaborativo 3 set).

90 horas de acceso guiado a la aplicacion freeshelft y dashboard con data full.



7.0.1 Detalle de planes Freeshelft

Formato Tipo HH MES COSTO HH CLP
PLAN basico 40 $1.428.320
medio 80 $ 2.856.640
full 160 $5.713.280

2lan basado en horas disponibles respecto a recursos y sub servicios / costo unitario mensual / UF $35708
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PLAN MENSUAL HH Costo HH UF Valor costo total UF :
valor publico UF
Basico 40 1,3 52 104
Medio 80 1,3 104 176,8
Full 160 1 160 192
Vonto de planes proyectando afio 1 sin ventas solo demostraciones
MONTO PLANES 2024 2025 2026 2027
Basico 178.254.336 | § 89.127.168 | § 178.254.336
Medio 75.758.093 | § 227.274.278 | $§ 378.790.464
Full S 82.271.232 | S 246.813.696
Subtotal 254.012.429 | § 398.672.678| S 803.858.496
Costo 133.690.752 | S 246.813.696| S 517.623.168
HORAS TRABAJADAS EQUIPO 2024 2025 2026 2027
Basica 1920 960 1920
Medio 960 2880 4800
Full 1920 5760
Subtotal (horas) 2880 5760 12480
Valor 133.690.752 | $ 246.813.696| $ 517.623.168




7.1 Flujo de caja

Flujo de caja en pesos chilenos (CLP)

Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3
INGRESOS
Aporte de los socios [Equity] E3 20.000.000 X % %
Crédito [36 cuotas] X % %
Ventas en pesos IFlanes % 3 254002429 % 398 E72E7R | $ A03.358 498
Costo de wventas [costos directos] X 3 133.690.752 | $ 246 813696 | § 517 623.168
kargen bruto % F 120321677 | & 151858982 | § 286,235 328
Iargen bruta 52 b A7 375 33,093 35,617
Total ingresos por ventas -
costos de ventas b3 3 120321677 | § 151858.952 | $ 206235323
EGRESOS [Costos indirectos)
Sueldos % ] 20.000.000 | % 25000000 | § 33.000.000
Arrienda inztalaciones B ] 2.000.000 | $ 2.200.000 | $ 2,300,000
Servicios basicos % $ 2.800.000 | & 2900000 | % 3.000.000
Informatica e investigacion digital % 3 15000000 | $ 17.000.000 | § 20.000.000
Corrensf Tonersthat Oficina x b 1300000 | $ 1300000 | 1.300.000
Teléfono e internet % $ 17650000 | $ 1760000 | $ 1.850.000
Marketing v dezarralla de negocia i $ 15000000 | % 20000000 | % 25,000,000
Suscripociones % % 1200000 | § 1200000 | § 1200000
Seguros ® ] 2100000 | $ 2100000 | $ 2 200,000
Servicios profesionales % E] 10,000,000 | $ 12,000,000 | $ 12.000.000
Catering v fFerias & ] 12.000.000 | % 13.000.000 | § 15.000.000
[5aztos Bancarios %
Interés credito % ] - ] - ] -
Cros costos W 3 9.000.000 | 10.000.000 | % 2.000.000
Depreciacion 3 1666.666 | $ 1666.666 | $ 1666 656
Total Egresos x H 93.816.666 | % 110,116,655 | $ 127 516 EGE
Eaze imponible impuesto renta ® H ZER0.01 | 74236 | % 168.7158.662
%
Capital crédita % % - % - % -
Depreciacion % ] 1EEE.EEE | § 1EEE.EEE | § 1.EEE.BEE
Garantias % 3 -
[ N
Impuesto a la renta [253] % $ B.626.253 | $ 10435579 | 39,679,666
Inverzidn activa fijo 3 10.000.000
Irwersion de activos nominales 3 40.000.000
Capital de trabajo ¥ 30,000,000
CF -5 B0.000.000 | § 21.545.424 | § 32.973.403 | § 120.705.663
Deuda Exigible/Patrimonio
Beta unleverage (Damodaran)
6,39%
S 80.000.000

TASA DE IMPUESTOS (RENTA)

BETA LEVERAGE

Costo de deuda (antes de impuestos) 30% VAN TIR

Costos de deuda (después de impuestos) 22,16% $45_595_144,4? 37,17%

Prima por riesgo de mercado

Costo del Patrimonio (CAPM)
Fondos propios

Fondos ajenos

WACC

2,26%
14,02%
100%
0%
14,02%

Valor actual Neto

Tasa Interna de Retorno
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8.0. Analisis y conclusiones

Hoy Chile es un pais seguro en cuanto a inversiones tanto nacionales como extranjeras, con

una economia distinta a nivel cono sur y latinoamericano, no asi en vista de paises OCDE.

Aun asi, se adelanta constantemente en la region, innova y busca ser polo de nuevos
procesos que mejoren la calidad no solo de los productos , si no que involucren el bienestar
de las personas y el medio ambiente. La preocupacion por el medio ambiente, el cambio
climatico, las mediciones de co2, nos llevan a poner el foco en una solucion inmediata y
desde la base de un proceso, poniendo el cuestionamiento de lo que estamos haciendo en

las personas.

Es por esto que ponemos foco especificamente en la produccion de elementos p.o.s.my
p.o.p en el retail, su falta de control en las producciones, las altas demandas productivas
con vidas utiles muy cortas que conviertes la mayor parte de la produccion en alto
porcentaje de basura no procesable y contaminante. Ademas de la depredacion inicial de
tierras, aguas, humedales. Para poder conseguir el proceso de materias primas que

terminaran siendo estos elementos complementarios en el mercado del retail.

Por lo que cuestionamos, por qué producimos tanto, si acaso le preguntamos al comprador
final, si realmente estas acciones cumplen su proposito o si bien estan en el lugar indicado.
Hoy la mayor parte de estas acciones se desarrollan bajo una expectativa cuantitativa,

dejando totalmente de lado una vision cualitativa real.

En Chile las cadenas del retail usan altas cantidades de desechos ligados a promocionales
de productos y servicios ligados al mercado. Decimos usan, porque son producidas por

proveedores contratados por las marcas que cumplen presencia en el retail.

Frente a esta problematica imposible o bien normalizada (tal como lo planteamos en la

introduccion)
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Después de un analisis, estado del arte , de distintas propuestas y metodologias ligadas a la
produccion de elementos que estén ligados al retail o sean parte del consumo minorista en
el cual intervienen el consumo de recursos agotables y ademas estrechamente relacionados
a una baja vida util lo que deriva en “basura express” .Proponemos la solucion
FREESHELFT , que buscara levantar datos que intervengan el desarrollo de propuestas en
elementos para el retail pero desde su base productiva, intervineindo en los procesos
primarios. Ademads de establecer un vinculo con el comprador, quien “normaliza” la

presencia de estos elementos durante su experiencia de usuario en el mundo del Retail.

Entregar datos reales acerca de la huella de co2, la cantidad de elementos a la proporcion de
consumo, materiales entre otros. Seran la estadistica dura que estara al alcance de
cualquiera para vivir una “experiencia total” del proceso y no desconocer la realidad
implicada en el desarrollo de cada propuesta de marketing con el fin de beneficiar

econdmicamente , social y medio ambientalmente a su contexto mas proximo.

Asi tambien la metodologia compass index adaptada al requerimiento freeshelft serd una
base paralela desde la experiencia empresarial en el desarrollo de estos elementos.
Interviniendo en grupos que hacen “tomas de decisiones” en cuanto a cantidades,

localizaciones, materiales, costos etc.

Hay un proposito final a obtener, que es la re-educacion en torno al consumo en el retail,
especificamente en relacion a elementos promocionales P.O.P y P.O.S.M que podria ser

escalable a otros elementos u otras latitudes del planeta.

u voluci una nuev, u
Freeshelft propone buscar constantemente y evolucionar a una nueva forma de consumo
que no solo estara ligada inicamente al producto o servicio, si no que a aristas laterales que
provocan actualmente “dafio colateral” que invisibilizamos o bien normalizamos con tal de

seguir en una espiral inalcanzable de depredacion desmedida.

FREESHELF]

NEW WAY TO GOOD CONSUME
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8.1 Mapa sintesis investigacion y desarrollo Freeshelft

PROBLEMA GENERAL | g | Honsakourkns ((@)) ESTUDIODELARTE
“Desnaturalizacién s de danos colaterales /. SOLUCION HOY

respectoa la produccioﬁ @ en el retail

y consecuencia residual”

“Reciclaje como
patrén general de
solucién”

Impacto social
medio ambiental

Residuos
solidos
1uso
Nueva forma de consumo
Costos Re-educacion shopper
productivos Anticipacion legisiativa
relacion
del mercado

‘o ; SOLUCION INICIAL
"~ *Acercamiento a procesos de produccién previos a
la creacién de elementos. Toma en cuenta de datos
desde el consumidor en relacién a los elementos”
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