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Natura es una empresa brasilenia con presencia en varios paises de Latinoamérica
inserta en el mercado de belleza y cuidado personal. Desde 1982 en Chile y en 2015 con el
inicio del e-commerce de Natura ha logrado posicionarse en el top 3 del mercado con sus
principales categorias de perfumeria, cuidados diarios y maquillaje. Natura y todas las
marcas de este mercado se rigen por la Camara de Cosmética. La organizacion opta por
un modelo de ventas “cara a cara”, es decir, no es directo empresa a cliente, sino que a

través de un intermediario llamado consultor/a.

En el ultimo tiempo han aumentado los problemas en las plataformas de venta y
herramientas de las consultoras, sin tener solucién, no se ha mejorado ni se ha capacitado
a las consultoras en temas de digitalizacién, solucién de problemas, promociones, entre
otros. Esto ha hecho que la consultora no se sienta valorada, disminuyendo el total de
facturacion en un 17%, la actividad en 16% y las nuevas consultoras en un 36% con res-
pecto al afio anterior. Gracias a encuestas y entrevistas se tiene que la lealtad ha dismi-
nuido de 34,4% a 7,9% en 2022, siendo el registro histérico més bajo.

Es por esto que se plantea como objetivo realizar una estrategia de atracciéon y
retencion para las consultoras de venta online con el fin de aumentar su productividad y
fortalecer su vinculo con Natura. Para cumplir este objetivo se trabaja con un Modelo de
Recompensa Total y su metodologia asociada, junto con la aplicacién del Modelo de Arms-
trong, Towers Watson y WorldatWork, ademéas de generar un plan de implementacion.

Como resultado de este trabajo se tiene un aumento en la participacién, donde indi-
cadores como la actividad y los inicios de nuevas consultoras aumentan entre 5-10% con
la nueva propuesta. Por lo tanto, se puede concluir que la propuesta cumple su proposito
y que la participacion en estos mercados no sélo depende de un ajuste en precios, sino que

es parte de toda una estrategia.
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Capitulo 1: Introduccion

1.1. Contexto

Antes de empezar a explorar este trabajo es importante conocer la historia de Natura,

empresa en la cual se lleva a cabo este proyecto.

Todo comienza con Luiz Seabra en 1969 cuando funda la Industria y Comercio de
Cosméticos Berjeaut, meses después la empresa pasa a llamarse Natura, siendo este el

inicio de todo.

En 1970, abre la primera tienda en Sao Pablo, donde Luiz Seabra atiende personal-
mente a los clientes. Siguiendo este ejemplo, en 1974 la venta directa es adoptada como
modelo de negocios, esto es que las ventas se hacen mediante una persona, esta persona es
la que se conoce como la consultora, este modelo se toma como una apuesta en la fuerza

de las relaciones, siendo uno de los pilares de Natura.

En 1980 comienza la expansién en diferentes regiones de Brasil, alcanzando los 200
colaboradores y 2000 consultoras. Unos anos después, en 1982 Natura llega a Chile como

primera incursiéon en el mercado internacional.

En 1989 Natura se posiciona ya en el mercado y llega a la meta de 50 mil consultoras,

siendo este modelo innovador todo un éxito.

Después de diversos avances e iniciativas, en el ano 1998 Natura es escogida la em-

presa del afio por la Revista Exame.

Un poco més cercano a la actualidad, Natura comienza a acercarse a cémo se conoce
hoy en dia como una marca que tiene como prioridad el cuidado del medio ambiente, la
importancia de las relaciones, etc. Siendo asi, en el afio 2006 se terminan los testeos de
productos e ingredientes en animales. También en el ano 2007 se crea el Programa Carbono
Neutro, con metas de reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero en toda la
cadena productiva. Y en el afio 2010 se crea el Instituto Natura para fortalecer iniciativas
en pro de la educacion publica, en ese ano también se llega a la meta histérica de 1 millon

de consultoras considerando todas las operaciones en Latinoamérica.

Entre 2012 y 2015 nace Red Natura, el e-commerce de la marca alcanza todo el
territorio brasilero y llega a Chile, impactando de manera inmediata en el mercado y la

forma de vender.



Por 1ltimo, en el 2017, nace el grupo Natura&CO, unién de las empresas Natura,
Aesop y The Body Shop.

1.2. Caracterizacion de la Empresa

En base con su historia y razén de ser Natura tiene como misién proporcionar el
bienestar y el estar bien, relaciones armonicas del individuo consigo mismo, con los otros

y con la naturaleza.

Su vision es ser una marca de expresion mundial, identificada con la comunidad de
las personas que se comprometen con la construccion de un mundo mejor a través de la
mejor relaciéon consigo mismas, con el otro, con la naturaleza de la que forman parte, con
el todo.

Tanto su misiéon como su visién apuntan a hacer lo mejor posible entre el individuo
con los otros y el medio ambiente, generando relaciones tinicas y beneficiosas para ambos,
esta es la razéon de ser de Natura y busca que se manifieste en todos sus colaboradores y

consultoras.

En esta misma linea es que tiene las siguientes creencias que son los pilares que

conforman tanto a Natura como a sus colaboradores:
e La vida es un encadenamiento de relaciones.
e Nada en el universo existe por si solo, todo es interdependiente.

e Creemos que la percepcion de la importancia de las relaciones es el fundamento
de la gran revoluciéon humana en la valorizacién de la paz, de la solidaridad y
de la vida en todas sus manifestaciones.

e La permanente buisqueda del perfeccionamiento es lo que promueve el desa-
rrollo de los individuos, de las organizaciones y de la sociedad.

e Kl compromiso con la verdad es el camino para la calidad de las relaciones.

e (Cuanto mayor sea la diversidad de las partes, mayor serd la riqueza y la
vitalidad del todo.

e La biisqueda de la belleza, legitimo anhelo de todo ser humano, debe estar

libre de prejuicios y manipulaciones.



e La empresa, organismo vivo, es un dindmico conjunto de relaciones, Su valor
y su longevidad estan ligados a su capacidad de contribuir a la evolucién de

la sociedad y a su desarrollo sustentable.

De todo lo anterior se puede apreciar la preocupacién tanto hacia las personas como
hacia la naturaleza. Es por esto por lo que una de las cosas que caracteriza a Natura y su
ventaja competitiva son sus causas y este posicionamiento como una marca que le interesa
la sustentabilidad y la suma de las partes. A continuacién, se presentan las causas de
Natura:

1. Amazonia Viva: Desde el afno 2000 se firma un compromiso con la Amazonia,
que tiene que ver con conservar la naturaleza, desarrollar a las personas, va-
lorizar la cultura y cuidar el planeta. El gran slogan de esta causa es “No hay

selva en pie si nos quedamos sentados”.

2. Mas belleza, menos residuos: Aqui se busca concientizar sobre el impacto que
cada uno tiene con su alrededor. Ofrecer lo maximo, usando lo minimo y
reduciendo excesos. Natura usa materiales de origen renovable o reciclado,

ademas de repuestos para los productos.

3. Cada persona importa: Los dos pilares de esta causa son la diversidad y la
educacién. Se busca incluir a las personas a través de proyectos centrados en

la educacion, ademés de iniciativas y campanas que valoran la diversidad.

1.3. Mercado y/o Marco Institucional

El mercado de cuidado personal y belleza se esta posicionando cada vez mas, y més
aun con la pandemia y el término de ésta. En el ano 2021 este mercado tuvo un crecimiento
del 34% en comparacién con el 2020, siendo las categorias de perfumeria, cuidado de la

piel y maquillaje las que més crecieron con 67%, 54% y 38% respectivamente.!

Si bien Natura es una marca de belleza y cuidado personal, su competencia es amplia.
Esto porque también se encuentran las farmacias que venden productos de cuidado perso-
nal y hasta maquillaje en algunas. También estan algunos retail, como Paris, Falabella y
Ripley que venden perfumes, maquillaje, entre otros. Y, por iltimo, las marcas de maqui-
llaje y cuidado personal como son Mac, Blush Bar, Urban Decay, Eucerin, por nombrar
algunas.

! https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=211455

3



Los principales competidores de Natura son empresas como Belcorp, L’oreal y Uni-
lever, las cuales tienen submarcas, por ejemplo, Belcorp tiene a Esika, L’bel. Ademas, son
competencia directa al competir en el mismo mercado de cuidado personal y belleza y
atacar al mismo segmento de clientes.

En el ano 2021, segtin el informe anual de Natura y la Camara de Cosmética?, Natura
se encuentra en el tercer lugar con 7,4% de participaciéon de mercado empatada con P&G,
en este mismo estudio L’oreal es la marca que tiene mayor participaciéon de mercado con

17% aproximadamente, seguido de Unilever con 13%.

En la siguiente imagen se puede observar la evolucién que ha tenido Natura en los
ultimos anos con respecto al mercado.

2017 2018 2019 2020 2021

186% " L'Oréal

12.8% == Uniever

TA% - PAG

/>' 7.4% = Natura

— —_— - 8.7 Puig
e Bowrsaort
Colgate Palmolive

22% === Avon
= — = TBS

—
Tlustracion 1. Participacion Mercado Memoria Anual Natura

Ahora bien, Natura vende productos de diversas categorias, siendo sus principales
categorias cuidado personal que hace referencia a productos para rostro, cuerpo, bano,
manos, etc., una de las categorias mas vendidas que es perfumeria, también vende produc-
tos de maquillaje como labiales, esmaltes, bases, entre muchas otras categorias, donde el
85% de las formulaciones son veganas y el 93% de las formulaciones son de origen natural.

Natura tiene més de 10 marcas hijas, entre las que destacan, Ekos, Tododia, Erva
Doce, Chronos, Kaiak, entre otras. Todas las marcas de distintas categorias y con enfoques
distintos, abarcando distintas gamas y/o aspectos. En todas sus marcas hijas y categorias,
Natura presenta ingresos superiores a $4.500.000.000.

% https://camaracosmetica.cl/



1.4. Area de Trabajo

El area donde se desarrolla el proyecto es Venta Online, esta area corresponde al
13,7% del negocio total de Natura. Corresponde principalmente a la venta por internet,

ya sea por la App Natura o en Natura.cl.

Para que las consultoras puedan vender por internet deben tener una tienda virtual,
esta tienda se puede crear en Natura.cl y para ello también necesitan tener cuenta en
Mercado Pago. Una vez creada la tienda, las consultoras pueden compartir su tienda con

sus clientes, esto se puede ver en la seccion de Anexo D.

Venta Online se dedica principalmente al tema de los precios, promociones, cupones,
mecanicas, productos y también el tema de las comisiones para esta area, ademas de ver
tanto desde el lado de la consultora como del cliente final, cabe destacar que la consultora
también puede verse como cliente final ya que es la cara visible de Natura y es quien trae

los problemas y dificultades, y también porque puede comprar para ella misma.

1.5. Justificaciéon del Tema

Primero que todo, para entender el problema en su totalidad se hace necesario cono-

cer un poco el negocio de Natura y algunos roles y clasificaciones de la consultora.
Las principales clasificaciones de consultoras son:
e Por modalidad: Presencial, mixta o pura.
e Ubicacién (Gerencias): Oasis, Amazonas, Universo, Nehuén y Viento Sur.
e Nivel: Bronce, Plata, Oro, Platino, Diamante, Zafiro.
e Situacién: Activa, Inactiva 1/2/3/4/5/6 y Cesada.

La primera clasificacion por modalidad puede ser de tres tipos, la consultora presen-
cial es la que vende a través de la revista, ella normalmente va a la casa del cliente a
mostrarle los productos de la revista o algunos productos de su propio stock, si el cliente
desea algtin producto la consultora gestiona el pedido, el cual le llega a ella y posterior-

mente lo entrega al cliente.

La consultora que vende online debe tener una tienda virtual, la cual puede ser
buscada por los clientes en la pagina web de Natura o través de la aplicacion, en esta
modalidad, el cliente puede comprar los productos que estan en la pagina o en la app y le
llegan directamente a su direccién, sin pasar por la consultora. Se incentiva a la consultora
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a vender online para reducirle costos de operacion y logistica, ya que en este caso los
pedidos llegan directo al cliente y la consultora no incurre en transporte, separaciéon de
pedidos, etc., también puede ocurrir que la persona se encuentre en otra regién o no dis-
ponible, entonces al pedir online no es necesario que estén en la misma ciudad o que
coordinen la entrega, otro beneficio es la captacién de clientes de otros lugares, entre
muchos otros beneficios.

Finalmente, la consultora mixta es la que utiliza las dos formas, es decir, vende tanto
de forma presencial como de forma online. Lo anterior, se puede ver en la siguiente imagen:

llustracion 2. Clasificacion de consultoras segin método de ventas

Consultora Venta por ) Entrega a
. : llegan a !
| Venta Directa Revista cliente
consultora

Venta por

Consultora

MNatura revista y por
internet

Mixta

Clientes
Venta por compran por Pedido llega
Internet su Tienda a cliente

Consultora

Pura

Online

Elaboracion propia

En cuanto a la clasificacién por gerencias, al ser Chile un territorio largo y con mucha
diversidad, ademas de la gran cantidad de consultoras se considera la clasificaciéon segin
la ubicacién o zona, las consultoras que son de la zona norte desde Arica hasta la IV
Region de Coquimbo pertenecen a la Gerencia Oasis, las consultoras que son de la V
Region de Valparaiso pertenecen a la Gerencia Nehuén, las consultoras de la Region Me-
tropolitana pertenecen a la gerencia Amazonas, las consultoras que son de la VI regién del
Libertador General Bernardo O’higgins hasta la VIII region del Biobio pertenecen a la
Gerencia Universo, y por ultimo, las consultoras desde la region de la IX regién de la

Araucania hasta la zona austral pertenecen a la Gerencia de Viento Sur.

A continuacién, se muestra un mapa de Chile, con la ubicacién de las distintas ge-

rencias:



Llustracion 3. Clasificacion de consultoras segin Ubicacion (Gerencias)

Revista Ciclal de Consultoria

La clasificacién por nivel es solo para consultoras presenciales. Esta clasificacién tam-
bién se llama por Camino de Crecimiento, este Camino es el modelo de incentivos que se
usa en Venta Presencial para motivar a las consultoras, ya que a medida que mas venden
van subiendo en los niveles y asi obtienen méas y mejores beneficios. En total son 6 niveles,

ordenados del mas béasico al més alto: Bronce, Plata, Oro, Zafiro, Platino y Diamante.

Por ultimo, para entender la clasificacion por nivel o camino de crecimiento es im-
portante conocer el concepto de ciclos, cada ciclo hace referencia a una revista, durante el
ano hay aproximadamente 17 ciclos/revistas. Entonces, cuando una consultora pasa algin
pedido en el ciclo actual se le llama consultora Activa, si una consultora no pasa pedido
en el ciclo actual, pero si paso pedido en el ciclo anterior, entonces se le llama Inactiva 1
porque lleva un ciclo sin hacer pedidos, si la consultora en dos ciclos no pasa pedidos se le
llama Inactiva 2, y asi sucesivamente hasta Inactiva 6, cuando pasan mas de 6 ciclos sin

pedidos se le llama consultora Cesada y deja de ser parte de la venta presencial de Natura.

Para entender mejor esta clasificacién, se muestra la siguiente tabla, donde la primera
columna de la izquierda indica la clasificacién de la consultora, y el resto indica el ultimo
pedido de la consultora. En este caso el ciclo actual es el ciclo 7, entonces para que la
consultora sea clasificada como Activa debe pasar pedido en el ciclo 7, para ser considerada
Inactiva 1, debe pasar pedido en ciclo 6 y no pasar pedido en ciclo 7, y asi sucesivamente
hasta llegar a la consultora Cesada.



Ciclo7  Ciclo6  CicloS | Ciclo4  Ciclo3 |Ciclo2  Ciclol
Activa X

Inactiva 1 T % ] | |

Inactiva2 |

Inactiva 3 ' ' X

Inactiva 4 y X

Inactiva 5 | . \ \ X
Inactiva 6 ,
Cesada \

Tlustracion 4. Representacion de la Clasificacion por Situacion Comercial

Ademas de las clasificaciones de las consultoras, el principal beneficio que las consul-
toras obtienen viene por sus ventas, vale decir, que una fraccion de lo que venden las
consultoras va para ellas, a esto se le llama comisién por venta. En un principio la comisién
fue igualada tanto para venta presencial como para venta online, pero a partir de marzo
de 2022 las comisiones comienzas a ser diferenciadas para los dos canales.

Las comisiones comienzan a ser diferenciadas por nivel o camino de crecimiento, es
decir, una consultora nivel Bronce comienza con una comisién méas baja que una consultora
nivel Plata y Oro. Para evidenciar lo anterior, se muestra una imagen obtenida de la
revista para consultoras, donde el primer nivel en color naranjo muestra la comisiéon para
la consultora nivel Bronce, la cual para venta presencial es de 20% y para venta online es
de 15%, el siguiente nivel en color plomo muestra las comisiones para la consultora nivel
Plata, la cual para venta presencial es de 25% en venta presencial y de 17% en venta
online, y asi sucesivamente para la consultora de nivel, Oro, Platino, Zafiro y Diamante,

en ese orden.

Tlustracion 5. Comisiones de Venta Presencial y Venta Online por Camino de Crecimiento

Clickea tu nivel vy mira los
beneficios y oportunidades
de tu ciclo:

Revista Ciclal de Consultoria



Como se puede ver en la imagen, las comisiones por venta online son menor a lo
percibido en venta directa en todos los niveles, este es uno de los principales dilemas y
temas de discusién en la organizacién ya que solo al ver esto, se puede pensar que las
consultoras van a preferir venta presencial por sobre venta online.

Otro punto ain mas preocupante es que las consultoras puras (consultoras que solo
venden online) al no tener camino de crecimiento no pertenecen a ningtin nivel, por ende,
reciben siempre la misma comision, sin importan que tantas ventas realice, esto puede
ocasionar que dejen de vender por desmotivacion o que se trasladen al modelo presencial.
Esto claramente es un problema ya que al trasladarse al modelo presencial se llevan a sus
clientes, lo cual refleja perdidas en ventas y en clientes para el canal online, junto a des-
contento o desilusion por parte de las consultoras al estancarse y no poder recibir mejor

comisién.

Como se mencioné anteriormente, la consultora es el centro del negocio en Natura,
es ella quien lleva los productos a los clientes y es la cara visible de la empresa, es decir,
la imagen que perciben las personas. Actualmente hay gran descontento y desmotivacion
en la fuerza de venta, ya sea por lo mencionado en los parrafos anteriores o por motivos
que se presentan mas adelante, esto se ha visto reflejado en algunas entrevistas, encuestas,

workshop, conversaciones, en los mismos indicadores y kpi’s, entre otras.

En la busqueda de los motivos por el cual existe este descontento se desprenden 3
grandes causas. En primer lugar, la consultora no se siente valorada en Venta Online,
siente que no se le da la importancia que debe tener, en segunda lugar estdn los continuos
errores en promociones, ya sea en la comunicacién de estas o errores en la pagina web y
aplicacién, y, por ultimo, el hecho de tener la mayor parte de las areas colapsadas y no
poder solucionar los problemas ni dar visibilidad de ellos.

El descontento de las consultoras visto desde el drea de Venta online viene dado por
el sentimiento de las consultoras de no sentirse valoradas por el canal, esto a su vez, se

deriva de otras causas. A continuacion, se desprenden algunas sub causas:

e No hay planes de acciéon determinados: Esto se refiere a que no hay planes o
estrategias definidas para reaccionar ante ciertas caidas o situaciones, esto
hace que se improvise més de la cuenta en busca de resultados, lo cual aleja

a Natura de las consultoras y de su misma razén de ser.

o Desconocimiento de las consultoras: Esto se refiere a que como area se
tiene poco caracterizada a la consultora de venta online, ademads del
poco uso de informacién y de datos en esta materia para tomar mejores

decisiones.



o Poco desarrollo: Se refiere al bajo trabajo y a la poca capacitacion para
las consultoras en cuanto a como vender mas y mejor, a como interac-

tuar mejor con los clientes y como usar las herramientas digitales que
existen.

e Desigualdad con Venta Directa: Una de las mayores probleméticas es la com-
paracion con otros canales, esto se refiere principalmente al tema de las comi-

siones, que son muy diferenciadas, aunque haya esfuerzos diferentes para con-
seguir ventas.

o Menores incentivos: Hace referencia a los bajos incentivos en compara-
cion con Venta Presencial. Esto se refleja en las promociones, revistas,

cupones, ofertas, entre otras, que son mucho menos que en otros cana-
les.

Lo anterior, se puede observar mejor en el siguiente arbol de problemas:

Tlustracién 6. Arbol de Problemas (causas)

Areas
colapsadas
Centro de CAN poco
distribucién resolutivo

Pedidos e Mucha
incompletos entregas burocracia
No se
manejan
todos los

procesos

FElaboracion Propia
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A la izquierda del arbol de problemas se pueden ver las causas del principal problema
a tratar. También existen otras causas por las cuales las consultoras se sienten desconten-
tas, pero no se considera con profundidad en este trabajo ya que algunas ya se encuentran
en tratamiento, o bien estan incluidas indirectamente o siendo tratadas por otras areas.

Para tener una vision mas clara de la magnitud de esta problematica se cuantifica el
problema, es por ello por lo que a continuacion se presentan los principales indicadores del
area y su variacién entre el afio anterior y ano actual (se considera de enero a agosto para
2021 y 2022).

Tabla 1. Indicadores 2022 vs 2021

Tiendas Autocom- Productivi-
Indicador | Cadastro Inicios Activas pra dad Facturacion
Ao Actual 76.375 5.006 10.291 21% $61.628 $4.928.455.322
VS AA +12% -36% -18% -10% +2% -17%

BBDD Natura

Como se puede ver en la tabla, los indicadores més importantes que han disminuido
en comparacion con el ano anterior son: Inicios, Tiendas Activas y Facturacion. Estos
indicadores tienen estrecha relacion con la atraccién de nuevas consultoras como es el caso
de los inicios, también se puede asociar a la fidelidad o frecuencia como es el caso de las
tiendas activas, donde se tiene que en 2022 menos consultoras han pasado pedidos en su
tienda online, y, por tltimo, uno de los puntos méas importantes en cualquier negocio o
empresa que es el tema de los ingresos y rentabilidad representado por la facturacion.

Uno de los puntos mas importantes se puede ver en el grafico a continuacién:

Grifico 1. Situacion Comercial Consultoras Venta Online

Situacién Comercial CN Digital Ciclo 10

25000 21776
20000
15000
10000
4371 4030
5000 2350
0
Cantidad
B Activa M Inactival Inactiva 2 Inactiva3 MInactiva4 MInactiva5 MInactiva6

Base de datos de inactividad (fuga)
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El grafico anterior muestra la gran cantidad de consultoras Inactivas 6 que existen,
estas son las consultoras que no han pasado pedido en 6 o mas ciclos, es decir, han dejado
de vender en Venta Online, se puede considerar que han abandonado el canal o bien, se
han fugado. Este es un gran problema porque si se prolonga este comportamiento, en un
mediano plazo no habra consultoras en el canal, ya que hay més consultoras fugandose de
las que estan vendiendo, ademés de no contar con la cantidad suficiente de inicios para

compensar.

Ahora bien, segtin la encuesta semestral de Lealtad, se tiene que ha disminuido la
lealtad de las consultoras. Este indicador se mide en cuanto a la intenciéon de continuar
vendiendo en Natura, la intenciéon de recomendar la marca y la satisfaccion general de la
consultora. Esta encuesta se realiza al inicio de cada semestre y en la tltima realizada el
segundo semestre del 2022 fue respondido por 544 consultoras. A continuacién, se muestra
el principal resultado:

Tlustracion 7. Encuesta Lealtad CND

65,5%
60,3%

534%

45,8% 44.9%
41,3% 41,2%

55.9%

]
|
|
]
]
: 16,4%
]
I
]
i
|

SATISFACCION RECOMENDACION INTENCION DE CONTINUAR
20212 = 202241 wm2022-2

Resultados Encuesta Venta Online

En base a los resultados, se puede ver como con el paso del tiempo la lealtad y
satisfaccion han ido bajando, incluso disminuyendo mucho mas en el iltimo semestre. Esto
demuestra el descontento que existe por parte de las consultoras y que se ve reflejado

también en los principales indicadores.

Como se puede apreciar, el problema existe y causa un gran dolor dentro de la em-
presa y del area, pero también es una gran oportunidad para poder revertir la situacion y
hacer algo al respecto. Para ello se analizan algunas soluciones alternativas y los objetivos

que se haran cargo de solucionar esta problematica.
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1.6. Soluciones Alternativas

Se pueden evaluar soluciones que estan implementando en otros paises, es decir,

iniciativas que se llevan a cabo en Natura Brasil que es por lejos, el pais donde esta mejor

posicionada la marca y donde tiene el mayor poder de mercado o en otros paises de Lati-

noamérica. También se puede buscar lo que hacen otras marcas u otros mercados.

En este sentido, algunas soluciones también pueden aportar en la busqueda de un

mejor resultado o para complementar la estrategia. Por lo tanto, se plantean las siguientes

soluciones alternativas:

Replicar Modelo de Venta Presencial: En Venta Presencial lo principal es el
camino de crecimiento, pero también hay campanas y lo que se llama Con-
vencion que son viajes para la mejor gerencia, mejores lideres y consultoras,
cuentan con mas incentivos y mas acciones. Esta solucion no es posible ya que
el presupuesto y el cadastro que hay entre Venta Online y Venta Presencial
es muy diferente, pero se toman algunas ideas como lineamientos para poder

incluir.
Replicar Modelos de Natura Internacional:

o Argentina no tiene consultoras lideres, esto hace que tengan directa
comunicacién con la gerenta de negocio, y esta a su vez, tenga que
coordinar a una mayor cantidad de consultoras. Por la geografia de
Chile este modelo se vuelve méas complejo, ademas que no se cuenta
con un cadastro tan grande como el de Argentina.

o Pert y Colombia: Siguen casi el mismo camino actual que tiene Chile,
a diferencia de estar un peldano mas abajo en cuanto a crecimiento,
comisiones y acciones, por ende, seguir estos modelos seria volver unos

pasos antes.

[gualar comisiones de Venta Online con Venta Presencial: Esta es una discu-
sién que se tiene a menudo, pero sin llegar a buen puerto. Igualar las comisio-
nes es dificil ya que en Venta Directa las consultoras tienen mayor riesgo
(stock, cancelacién pedidos, etc.) ademas de un mayor esfuerzo al ser presen-

cial, aunque esto no impide aumentar las comisiones de venta online.

Cadastro Convergido (tnico tipo de consultora: omnicanal): Este seria el ca-
mino ideal, el hecho de contar con un tnico tipo de consultora que use todos
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los canales. Esto es lo que se quiere conseguir en el largo plazo, que la consul-
tora pueda ofrecerle al cliente las distintas experiencias en los distintos cana-
les, dependiendo también de sus necesidades.

e Eliminar consultoras: Esto se refiere a no contar con consultoras de venta
online, si bien los clientes pueden comprar por si solos en la pagina y en la
aplicacion, ademés que pueden llegar clientes nuevos no necesariamente por
la gestion de la consultora, entonces se ve como opcién viable, pero el no tener
una consultora, no le permite al cliente conectar mas alld con Natura en
cuanto a la razon de ser que son las relaciones, es diferente comprar en un
espacio virtual que comprarle a alguien a quien se le tiene confianza y hay

una relacién de por medio como es el caso de la consultora.

Para contar con la mejor opcién y poder solucionar el problema de raiz, se toman en

cuenta partes de algunas soluciones y se propone lo siguiente como objetivos.

1.7.

Objetivo General y Objetivos Especificos

Para poder solucionar la problematica y el caso de estudio mencionado en la parte

anterior se propone como objetivo general el siguiente:

“Disenar una estrategia de atraccion y retencién para las consultoras de venta on-

line de Natura Chile mediante un modelo de Recompensa Total con el fin de motivar y

fidelizar su participacién en el canal online”

Para llevar a cabo el objetivo general se plantean los siguientes objetivos especificos:

1.

Analizar la situacién actual de la empresa (interna y externa) identificando prin-
cipales quiebres y causas de descontento en las consultoras para definir lineas de

mejora.

Elaborar estrategia de recompensa total e indicadores usando modelos practicos

de recompensa total con el fin de atraer, retener y motivar a las consultoras.

Evaluar la factibilidad econdmica, organizacional y estructural de la estrategia
con la finalidad de fundamentar, ver la viabilidad y rentabilidad del trabajo.

Generar un plan para la implementacién de la estrategia con el fin de establecer

los principales lineamientos, tiempos, canales y la forma en que se implementara.

Evaluar el impacto que tendra el proyecto en las consultoras para que tenga
sentido, sea algo aterrizado a sus realidades y sea adoptado de buena forma.
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Con los objetivos planteados anteriormente se busca cumplir el objetivo general y

solucionar la problematica propuesta en la parte anterior de este informe.

1.8. Alcances

El trabajo solo se enfoca en las consultoras de Venta Online de Natura Chile y el e-
commerce que involucra lo relacionado a Natura.cl y App Natura. Como alcances se tiene
en consideracion las siguientes variables: comisiones, cupones, mecénicas, ajustes de precio,

canales de comunicacién e incentivos como campaias o habilitadores.

El proyecto no considera la Venta presencial debido a todas las areas implicadas y
al gran tamano del negocio que representa este modelo. Solo se considera la Venta Pre-

sencial a modo de comparacion e indicadores.

Otro aspecto fundamental es que este trabajo solo mide lo que se esta haciendo a
nivel nacional, tanto como Natura como en la competencia, ya que los otros paises tienen

otras regulaciones, otros niveles econémicos y magnitud de mercados.

El plan de implementaciéon considera sélo a las consultoras puras y a una fraccién de
prueba de consultoras mixtas, pero de igual manera se agregan los lineamientos necesarios
para todas las consultoras. Ademads, el plan de implementacién considera el plan de comu-

nicacion y las acciones que se llevan a cabo.

Por 1ultimo, en este informe no se incluye definiciéon de objetivos ni acciones especifi-
cas con numeros, por ejemplo, facturacién para enero 2023 de $100.000.000 o el cupén
para la tercera semana de 2023 es NATURA15 (15% OFF en perfumeria), esto, dada la

importancia y privacidad que tienen las acciones.

1.9. Marco Teodrico

Antes de empezar con el marco que guia este trabajo, es importante recordar y definir
unos conceptos del negocio:

e Consultora: Persona que vende productos a los clientes, en otras palabras, es
el intermediario entre Natura y el cliente final.

e C(Consultora Pura: Es aquella consultora que solo vende por el canal online a

través de su tienda virtual.
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e Tienda Virtual: Espacio en Natura.cl o App Natura especial de la consultora,
donde los clientes pueden comprar a una consultora en especifico y asi la
consultora recibe su comision.

e Comisién: Porcentaje de la venta que recibe la consultora segiin camino de

crecimiento.

e (Camino/Nivel de Crecimiento: Programa para las consultoras el cual consiste
en un modelo de ventas, cantidad de clientes y otros indicadores para guiar a

la consultora con ciertos beneficios como el aumento de comisiones y regalos.

Ahora bien, como se trata de una estrategia de atraccion y retenciéon de las con-
sultoras, éstas se pueden considerar como colaboradores y/o trabajadoras de Na-
tura, aunque no tengan un contrato fijo establecido. En este sentido, se toma en
cuenta lo siguiente:

1.9.1. Propuesta de Valor del Empleador

La importancia de contar con una propuesta de valor al empleador tiene gran rele-
vancia y mas aun en empresas donde este empleador, o, mejor dicho, colaborador, es el
centro y la fuente del negocio, ya que es quien trae clientes y proporciona ventas. En esta
misma linea, se hace necesaria una propuesta que esté alineada a lo que necesitan los

colaboradores y que se adapte a los diferentes cambios que tienen las empresas hoy en dia.

Una Propuesta de Valor del Empleador (PVE) es un conjunto de acciones y asocia-
ciones de una empresa u organizacién para sus colaboradores (Minchington, 2005). Se basa
principalmente en la experiencia total que tienen los colaboradores con la empresa, desde

sus politicas, espacios de crecimiento, compromiso, etc.

Para llevar a cabo una PVE se necesita una estrategia, en este caso, como se busca

atraer y retener a las consultoras se toma una estrategia de recompensa total.

1.9.2. Estrategia de Recompensa Total

En el pasado todas las empresas y los trabajadores solo se preocupaban del salario y
todo el tema monetario, esto ha ido cambiando con el tiempo y cada vez se busca algo
maés integral, no sélo lo monetario, sino también temas de ambiente laboral, oportunidades

de crecimiento, beneficios, flexibilidad, etc. (Leén, 2013).

Es aqui donde entra la Recompensa Total porque busca integrar y desarrollar los
aspectos y procesos que mas valoran los colaboradores, esto reduce en gran cantidad el
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costo laboral y supone mayor rentabilidad porque no se trata de dar de maés, sino de
gestionar mas eficazmente los elementos que hay.

Un punto muy importante de esta estrategia es que diferencia las recompensas ex-

trinsecas y las intrinsecas, o, dicho de otra manera, lo monetario y lo no monetario.

La estrategia de Recompensa Total se conecta con la Propuesta de Valor del Em-
pleado, ya que la PVE necesita un medio o un modelo para establecer los cambios, ademés,
visto de otra forma, la PVE es algo més general, més grande que la Estrategia de Recom-

pensa Total.

Para poder realizar la Estrategia de Recompensa Total y diferenciar entre los tipos
de recompensa y beneficios es necesario hacerlo mediante un instrumento que son los Mo-
delos de Recompensa Total. En la actualidad existen varios modelos, pero para efectos de
este proyecto sélo se consideran 3, los cuales se hacen méas pertinentes con relacion a la

consultora y al modelo de Natura.

1.9.2.1. Modelo de Towers Watson

El primer modelo que se considera es el de Towers Watson (2014), este modelo se

enfoca en la gestion de las recompensas a los colaboradores segin 3 pilares:

e Compensaciones Basicas: Hace referencia a todo el tema de remuneracion o la

recompensa monetaria.

e Desempeno: Hace referencia a las recompensas basadas en la productividad o
como el mismo nombre dice, la recompensa basada en el desempeno del cola-

borador.

e Desarrollo y Ambiente: Hace referencia al espacio de crecimiento u oportuni-

dades que ofrece la empresa.

1.9.2.2. Modelo de Michael Armstrong

Este modelo es el mas general y de donde también se refleja la Estrategia de Recom-
pensa Total, pues es la combinaciéon de recompensas financieras y no financieras o también

llamadas recompensas tangibles y no tangibles.

e Recompensas Tangibles: Es todo lo externo al colaborador, que son percibidos
como recompensa para él mismo. Aqui puede entrar el salario, bonos, benefi-

cios, etc.
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e Recompensas Intangibles: Es todo lo percibido internamente por el colabora-
dor, también llamada recompensa relacional, en este tipo es el mismo colabo-
rador quien entrega valor a estas recompensas. Aqui puede entrar todo lo

relacionado con aprendizajes, reconocimientos, experiencias, etc.

1.9.2.3. Modelo de WorldatWork

WorldatWork, antes llamada la Asociacion Americana de Compensacién fue una de
las pioneras en introducir el concepto de Recompensa Total y proponer un modelo en el
ano 2000, luego con algunas modificaciones inducen nuevos conceptos (Christopherson y
King, 2006). Este es uno de los modelos con mas ramificaciones y més especifico a la hora

de decidir las recompensas. A continuacion, los 5 pilares del modelo:
e (Compensaciones
e Beneficios
e Vida-Trabajo
e Desempeno y reconocimiento
e Desarrollo y oportunidades

Todos los modelos mencionados aportan en la formulacién de la Propuesta de Valor
al Empleador y se consideran en este marco por sobre otros ya que aportan valor desde
varias perspectivas, cosa que no ocurre con otros marcos donde s6lo se enfocan en atraer
nuevos talentos, o en crear estrategias de corto plazo, ademés de contar con contratos fijos
y establecidos, algo que las consultoras no tienen y no es posible de obtener ya que en
ocasiones hay limitaciones por parte de Brasil o se sale un poco de lo que es la misién y
visién de Natura. Por otro lado, también se puede ver esta problematica en un programa
de fidelizacion, pero esto es algo mas ligado a clientes y ya se estd trabajando en colabo-

raciéon con otras areas este tema.

1.9.2.4. Otros modelos

Si bien solo se mencionan 3 modelos, hay muchos modelos de recompensa total que
no se consideran en este trabajo principalmente porque tienen més enfoque hacia recursos
humanos y a personal con contrato, sin tantos incentivos variables, ademés de no estar
ajustados al modelo de negocios de natura con consultoras o también, porque repiten la
informacion que tienen los modelos anteriores, esto hace que queden excluidos y no se

utilicen.
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Entre los modelos de Recompensa Total que no se mencionan en este informe, pero

que de igual manera existen y se usan en otros casos, se tiene:

Modelo Zingheim and Schuster
Modelo IDS

Modelo Hay Group

Método de Retencion

Modelo Sibson Consulting

1.9.3. Alternativas al marco conceptual

Adicional al marco conceptual utilizado en este trabajo, existen otras alternativas

para atraer y retener a colaboradores. Entre ellos se destacan los siguientes:

Desarrollo de politicas de talento humano: Esta opcién se considera debido al
impacto que genera tener puestos mas atractivos y politicas que potencian el
desarrollo y motivacién de las personas (Nunez, 2013), pero es muy ligado a
recursos humanos y reclutamiento, en este caso soluciona de algin modo el
problema de atraccion, pero no soluciona el descontento general de las consul-

toras, s6lo mejora una parte.

Plan de marketing: En muchas empresas se trabajan planes de marketing para
atraer nuevos talentos, se trabajan en estrategias de marca, pero Natura ya
tiene posicionamiento y reconocimiento como marca, ademas de que estos en-

foques son desde otra area, es por ello que se decide no tomar este camino.

Necesidades de Maslow: Esto trata de las 5 necesidades del ser humano y
motivacién. Empieza de las necesidades fisioldgicas hasta llegar a la autorrea-
lizacion, si bien estas necesidades se pueden adoptar a la vida laboral, es mas
bien aplicado a la vida y forma personal, para cada ser humano, si bien sirve
para la motivacion, no logra solucionar de lleno el problema.

Employee Branding: Se basa en generar el link entre las empresas y los tra-
bajadores y/o postulantes, es la relaciéon entre ellos. El employee branding
responde a cémo elaborar esa relacion para equilibrar la oferta y demanda de
trabajo. Si bien esto se relaciona al marketing y lo visto, como en los casos

anteriores no soluciona la totalidad del problema.
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Vistas las distintas opciones, se decide la Propuesta de Valor al Empleado mediante
un Modelo de Recompensa Total porque toma varias perspectivas para la consultora, desde
la atraccion hasta la motivaciéon para su dia a dia, mezclando asi varias partes de los
modelos mencionados. Ademas, al ver los problemas presentes en la organizacién, es el que

contempla mas opciones a la hora de resolver y presentar soluciones.

1.10. Metodologia

En base al marco tedrico planteado, en especial a la Estrategia de Recompensa Total,
se ajusta un poco la metodologia con el fin de obtener lo mejor para el proyecto. Es por

esto por lo que se presenta la siguiente metodologia:

1. 2. 3. 4, D. 0.
Levantamiento: Caracterizacion
- Observacion de Plan de
o4 : . Propuesta: aa
Comparacion (kpis, Colaboradores: ) Implementacion:
Enfoque: : - Cambios ,
e con el mercado: estructura, - Variables o - Gufas
- Retencion " aa - Descripcion
i - Benchmark organizacion) Importantes L Internas
- Atraccion . I - Objetivos .
S - Soluciones - Recopilacion - Tipos de : - Procedimien-
- Motivacion . - Comunicar
Alternativas (encuestas, consultoras tos
focus group, - Intereses Operativos
entrevistas) - Dolores

Tlustracion 8. Metodologia de Elaboracion Propia

Los cambios con respecto a la metodologia que tiene una Estrategia de Recompensa
Total radican en los puntos 2 y 4, estos puntos se agregan al trabajo porque en este
mercado y con este modelo de negocios se hace necesario considerar lo que esta haciendo
la competencia porque las consultoras pueden vender més de una marca, cosa que no
ocurre con un trabajador normal, donde es muy dificil que trabaje para dos empresas
diferentes. Por otro lado, el hecho de la caracterizaciéon de consultoras es necesario ya que
para la estrategia se necesitan planes particulares para cada tipo de consultora, si se llega
a la conclusion de hacer capacitaciones, no todas las consultoras necesitaran la misma
capacitacion, o quizas, para las consultoras jévenes se les hace méas facil adoptar el tema
digital que para una consultora de mayor edad, es por esto por lo que se hace importante
conocer coOmo es la consultora y caracterizarla.

Dada esta metodologia se procede a explicar cada etapa:

1. Enfoque: Para desarrollar esta metodologia el enfoque del proyecto tiene que
estar alineado a esta estrategia, en este caso como exige el problema planteado
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el enfoque es la atraccion y retencion de las consultoras, el cual es el mismo

que ya viene definido en la Estrategia de Recompensa Total.

Comparacion Mercado: Se debe hacer una comparacion con el mercado, para
eso es necesario realizar un benchmark con el fin de descubrir oportunidades,
ver si se estd en desventaja y/o ventaja y conocer bien lo que estd haciendo
la competencia, ya sea algo bueno o malo, en términos de alguna innovaciéon

por dar un ejemplo.

Levantamiento: Primero consta de andlisis de datos, una etapa de observacion
de procesos, de flujos de informacién, el panorama, satisfaccion de los colabo-
radores, etc. Seguido a esto se recopila la informacion y los principales factores

a través de focus group, entrevistas, reuniones.

Caracterizacion: Este punto hace referencia a conocer y clasificar a los cola-
boradores, sus intereses, las variables mas importantes para ellos o las mas
preocupantes en el momento y sus dolores para ver espacios de mejora. Este
punto va alineado al anterior, pero se exponen por separado ya que éste tltimo
es el resultado del anterior.

Propuesta: En este punto se llevan a cabo los modelos de Recompensa de
Total para poder formular la mejor estrategia donde los consultores puedan
quedar satisfechos y felices, mediante andlisis de datos y técnicas de recolec-

cion de informacién.

Plan de Implementacion: Se detalla como se va a implementar la propuesta.
Se propone un plan de accién y una planificacion de las primeras acciones

para poner en marcha el proyecto.

Los puntos 2, 3 y 4 se refieren a la situacién actual de la empresa, el punto 5 se

refiere a la propuesta y plan de accién, y finalmente, el punto 6 se refiere al plan de

implementacién como tal y el analisis de factibilidad de la propuesta.

Para que el proyecto sea exitoso, es necesario evaluar la factibilidad de éste. Es por

ello que se consideran 3 aspectos en esta parte: Factibilidad Econémica, Organizacional y

Estructural. Estos 3 pilares se usan normalmente en las evaluaciones y son derivados de

los andlisis PESTEL, eliminando aspectos de politica, ecologicos y legales ya que en este

caso no son temas que el area a trabajar tenga responsabilidad o que afecten en gran

medida al proyecto.

Para la factibilidad econdémica se considera un analisis de costos de las diferentes

acciones junto a un andlisis VAN /TIR para medir la rentabilidad del proyecto. Para la
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factibilidad organizacional se realiza un estudio a las personas y caracteristicas de la orga-
nizacion. Para la factibilidad estructural se realiza un analisis interno de infraestructura y

capacidad a la organizacion.

Con ello se completa la metodologia y se cumplen los objetivos mencionados ante-

riormente.
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Capitulo 2: Anélisis Situacién Actual

2.1. Situacion Ext

2.1.1. Analisis Competencia y/o Benchmark

Las principales marcas tienen Venta Online como principal atractivo para las con-
sultoras, las cuales llaman también con otros nombres. En la mayoria de los casos se fijan
principalmente en las comisiones, donde en la mayoria de las marcas analizadas se descu-
brié que las comisiones en Venta Online son mayores a las de Venta Presencial, esto indica
el camino que tienen las otras marcas hacia la digitalizacion y la convergencia del modelo

de negocios.

En este andlisis las marcas que se estudian son: Avon, Belcorp y Leonisa. La infor-
macion recolectada se analiza mediante las revistas de consultoria de cada empresa y se

€rlla

recolecta informacion de cada caso.

A continuacién, se muestra una tabla resumen del analisis realizado, donde se mues-

tran las comisiones para ambos canales y parte del programa de cada empresa.

Tlustracion 9. Comparacion empresas principal competencia

o

Programa de estrellas por venta

Programa de estrellas
canjeables por productos 850
de hogar, belleza efe

Ganancias por monto de pedido
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modelos, incluye recomienday gana,
campafias y referidos

ONLINE D
| <$49999 25% 20%
o 25% 25%
$60000-
s 28% 28%
$75000- -
$124990 o o
$125000-
iy 32% 32%
$1850000 355 5%
més

Ganancias por marca

Ganancia
Leonisa 2778%
m 2778%
Nosotras 2778%
Totto 2178%
Unilever 1%
Colombina 7%
P&G 17%

Revistas de consultoria competencia
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De lo anterior, se puede observar que en cuanto a comisiones y principales incentivos
Natura esta en desventaja con respecto a lo que hace la competencia. En términos de
comisiones de venta online Natura ofrece en promedio un 18% de ganancia a las consulto-
ras, siendo la mas baja dentro del mercado. También hay que mencionar que Avon, parte
de Natura&Co tiene la comisiéon 2 puntos porcentuales arriba de Natura junto a un pro-
grama donde se pueden canjear productos por cantidad de estrellas, lo cual no tiene Na-
tura. Por otro lado, un hecho destacable que marca el enfoque de las otras empresas es lo
que esta haciendo Belcorp, al tener las comisiones de Venta Online por sobre las de Venta
Presencial, lo cual invita a tener consultoras mas digitales. Por tltimo, Leonisa entrega
ganancias dependiendo de la marca, donde se tiene que el mayor competidor llega casi al
30% de ganancias. Si se supone que una consultora vive de esto, deberia vender aproxima-
damente $2.000.000 al mes para alcanzar el sueldo minimo, y si se considera que cada
compra es de aproximadamente $20.000, la consultora debe hacer 100 ventas al mes, es
decir, 3 ventas al dia en Natura, lo cual es demasiado considerando la ganancia que se le

entrega, el tiempo que debe entregar y la cantidad de clientes que debe alcanzar.

Por otro lado, segiin la encuesta anual de consultoras, se tiene que las consultoras
que también venden en Esika ha ido en aumento, es decir, cada vez han ido prefiriendo

otra marca para vender. Esto se puede ver en siguiente grafico:

Grdfico 2. Consultoras que venden por otra marca
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En esta misma encuesta se les pregunta a las consultoras acerca de la satisfaccion

que tienen con las diferentes marcas, resultando lo siguiente:

Grdfico 3. Satisfaccion de Consultoras con otras marcas
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Como se puede ver, las consultoras reportan peor satisfaccién en Natura, cayendo
sustancialmente en la tltima mediciéon post pandemia. Esto deja a Natura en un nivel més
bajo que el mercado, por lo que la retencién de consultoras es cada vez mas dificil y con

el tiempo no se ha hecho mucho por revertir esta situacion.

2.2. Situacion Interna

En Natura existen 3 tipos de consultoras, donde cada una cuenta con distintas ca-
racteristicas, siendo una de las importantes la estructura organizacional que poseen. La
consultora de venta presencial y la consultora mixta son las inicas con un tipo de organi-
grama o estructura, el cual otorga flujos de comunicacién e incentivos mayores a medida

que se va escalando en esta estructura y cumpliendo ciertos objetivos.

Esta estructura estd a cargo del Gerente Comercial, quien dirige a 5 Gerentes de
Venta, una por cada gerencia, es decir, existe una Gerenta de Amazonas, una de Nehuén,
una de Oasis, una de Viento sur y una de Universo. Cada Gerenta de Venta dirige a 10
Gerentas de Negocio, las cuales representan a un sector en especifico, a su vez, cada Ge-
renta de Negocio dirige a 10 lideres y estas dirigen a 100 consultoras aproximadamente.
En esta estructura sélo las Gerentas de Venta y las Gerentas de Negocio tienen contrato
con Natura, es decir, pueden recibir beneficios de trabajador y reciben un sueldo fijo, en
cambio, las lideres y las consultoras no tienen contrato fijo y, por tanto, su sueldo depende
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de las ventas y el cumplimiento de objetivos, lo cual puede generar intermitencia e inesta-
bilidad en sus ingresos.

En varios casos, si una consultora se destaca en ventas, participacion y otras cosas
puede llegar a ser lider y hasta pasar a gerente de negocios, siendo parte de Natura con
contrato.

Por otro lado, las consultoras puras, que son las consultoras que sélo venden por
internet, no poseen estructura definida y sus ingresos solo dependen de sus ventas. Al no
tener camino de crecimiento ni contar con una estructura donde se tenga més control, no
hay metas definidas para este tipo de consultora, sélo existen a nivel area, por ejemplo, en
agosto las consultoras puras deben representar el 30% de la facturacién del area.

A continuacion, se muestra la estructura organizacional de las consultoras de venta

presencial y las consultoras mixtas.

Tlustracion 10. Organigrama/Estructura de consultoras de venta directa y miztas

Pertenecen a | Externas a
Natura Natura

Elaboracion propia

En este esquema se cuenta con la cantidad de personas por cargo, donde se puede
observar este “embudo”. También, el hecho de que la lider y la consultora son externas a
Natura quiere decir que no tiene contrato con la empresa, por ende, no tiene sueldo fijo ni
AFP ni prevision de salud.

Para poder dimensionar lo que generan las consultoras en Venta Online en cuanto a
nameros y clasificacion se presenta la siguiente tabla con la facturacion mes a mes de las
distintas gerencias, donde se puede observar que las consultoras puras facturan mas que
cualquier gerencia. También en los meses de gran esfuerzo promocional como puede ser el
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evento de Cyber, la facturacion casi se duplica en comparacion con otros meses, siendo el

precio el mayor incentivo de ventas.

Tabla 2. Facluracion por gerencias mes a mes

Mes Viento Sur Nehuen Amazonas Universo Oasis Puras

Enero $106.691.559 | $98.956.782 | $91.936.768 | $84.939.906 | $42.027.148 | $ 137.906.296
Febrero $97.730.204 | $77.630.183 | $71.404.373 | $72.881.634 | $34.673.904 | $129.226.412
Marzo $141.382.726 | $123.689.825 | $109.556.228 | $107.373.683 | $50.681.740 | $181.043.816
Abril $123.667.187 | $109.382.358 | $101.819.911 | $94.860.101 | $44.767.900 | $196.754.554
Mayo $196.815.128 | $166.392.081 | $157.382.872 | $150.934.295 | $71.324.931 | $279.485.222
Junio $175.986.313 | $151.607.525 | $146.618.952 | $131.968.634 | $73.460.903 | $246.801.218
Julio $107.977.884 | $84.328.515 | $79.665.891 | $80.901.000 | $41.282.764 | $154.535.998

BBDD Natura

También se muestra una tabla con otro indicador importante que es la actividad, en

este indicador pasa algo similar a lo que ocurre con la facturacion, es decir, en meses de

gran esfuerzo promocional la actividad aumenta.

Tabla 3. Consultoras activas por gerencia mes a mes

Mes Viento Sur Nehuén Amazonas Universo Oasis Puras

Enero 1841 1601 1597 1426 636 3125
Febrero 1762 1454 1436 1348 590 3006
Marzo 1862 1599 1633 1479 655 3411
Abril 1876 1654 1673 1498 688 4014
Mayo 2161 1905 1927 1772 811 4507
Junio 2212 1843 1989 1786 814 4495
Julio 1793 1448 1535 1427 603 3380

BBDD Natura

Se puede observar que, si las consultoras puras fueran una gerencia, seria la mejor

gerencia en cada mes, tanto en facturacion como en actividad. Triplicando aproximada-

mente lo que hacen las otras gerencias. Ademas, se puede observar que en fechas especiales

donde hay un mayor esfuerzo promocional (cupones y promociones) como en el Dia de la

Madre y CyberDay es cuando las consultoras tienen mayor facturacion y actividad, por lo
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que es un indicio de que cuando tienen mas incentivos su participaciéon aumenta, lo cual
es razonable, pero esta participacion cuesta mantener constante.

Otro indice que podemos obtener para analizar la situaciéon son los inicios, estos
hacen referencia a cuantas tiendas virtuales nuevas hay. Este indicador se muestra en el
siguiente grafico:

Grafico 4. Inicios de consultoras nuevas
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BBDD Natura Inicios

Se puede observar como las consultoras puras son las que tienen mas inicios, su-
perando a las otras gerencias. Un punto importante es que los inicios por gerencia son
aquellas consultoras de venta presencial que convergen al canal online, convirtiéndose en

consultoras mixtas.

Uno de los factores claves es la comisiéon y lo que genera en la actividad de las
consultoras, si bien es una de las justificaciones de la problemaética, sirve para tener una
idea de como esta la situacion actual de Natura, como muestra el grafico 5, desde que las

comisiones bajaron para venta online, la participacién ha disminuido considerablemente.
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Grdfico 5. Variacion Actividad post disminucion de comisiones
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Los datos del grafico fueron obtenidos de las bases de datos del 2021 y 2022, donde
el punto de comparacion es marzo de 2022 cuando las comisiones se desigualan, si se toma
de este punto al pasado, el promedio de actividad es del 20%, en cambio, si se toma hacia
adelante con las comisiones de venta online menores, el promedio de actividad es de 14%,
esto es una muestra de que la situacion actual también estd provocada por la desigualdad
de las comisiones y que esto ha afectado en el tiempo.

Si se toma la Tabla 1 y 2 y Grafico 4 y 5 se puede notar la importancia que tienen
las consultoras puras y mixtas. Si nos ponemos en el caso en que estas consultoras desa-
parecen, desaparece también Venta Online. Junto a esto, la variacion que significa tener

las comisiones desigualadas y el tener dos canales completamente disparejos.

2.3. Caracterizacion de Consultoras

En esta parte el principal énfasis es conocer a las consultoras, con el fin de saber bien
quién es y como es esta consultora y como poder atacar sus intereses, dolores. Con esta
parte se podra tener planes especificos o mas acertados para la consultora.

Para empezar, se muestra una distribucién de edad de las consultoras mixtas, donde
se puede observar que la mayor parte se encuentra entre 20 y 45 anos.
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Grdfico 6. Rango de edad de consultoras mixtas
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BBDD Natura

Al comparar la consultora mixta con la consultora pura, ambas digitales, se puede
apreciar que no hay mucha diferencia. En el siguiente grafico de caja se puede apreciar

que la consultora pura se concentra mas en el rango de edad medio.

Grdfico 7. Edades consultoras por clasificacion
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Esto demuestra que una gran cantidad de consultoras de Venta Online es una con-
sultora mas joven que se maneja mas con todo lo digital, pero la pregunta es qué ocurre
con las consultoras que quieren vender por internet, pero no tienen las habilidades.

También se tiene la distribucion segiin género de las consultoras.
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Grafico 8. Distribucion Género de Consultoras
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Este grafico responde a un gran prejuicio que es solo las mujeres pueden vender,
donde corresponden a casi el 93% del cadastro de consultores. Mientras que los hombres
solo corresponden al 7%. Un punto importante es que aqui estan todas las tiendas que se
han abierto en Natura, ya sea antiguas o las nuevas, activas o inactivas.

Un punto a destacar es la irrupcién de los hombres en la Venta Online, los cuales en
Venta Directa corresponden a una fraccién menor al 5%, una de las principales razones es
el prejuicio que se tiene a que un hombre venda en el formato tradicional por revista o la
misma confianza que se le tiene a “la senora” que vende por revista, en cambio, al vender
por el canal online, la persona no tiene que encontrarse fisicamente con el cliente ni ir a

su casa, etc.

Como se ha mencionado en este informe, el precio es uno de los factores mas impor-
tantes en la decision de compra. Una manera de ajustar precios son los cupones. En las
tablas 4 y 5 se presentan dos comportamientos que describen a la consultora. En primer
lugar, esta el uso de estos cupones, la consultora puede utilizarlos de dos formas, puede
ser para ofrecerlos a sus clientes o bien, para comprar ella misma, esto es lo que se llama
el rol dual de la consultora, ya que puede ser cliente y colaborador a la vez. En segundo
lugar, estan las categorias preferidas, en este caso sucede lo mismo con las consultoras,
pueden ser las categorias que ellas comparten mas con sus clientes, o bien, las categorias
que ellas usan para consumo propio.
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A continuacién, se presentan los 5 cupones méas usados por las consultoras de Venta
Online, de este modo también se puede obtener informaciéon sobre las preferencias que
tienen a la hora de comprar.

Tabla 4. Cupones mds usados

ESPECIALIS $14.603.019 713 3016 42 $20.481
CELEBRA $11,299.131 524 2000 38 $21.563
40CUMPLE $10.377.297 406 1622 B $25.560
40CELEBRA 98,851,733 112 1327 11,9 $79.033
PRIMERACOMPRA  $7.679.364 358 1307 37 $21.451

BBDD Cupones Natura

Estos cupones tienen en comun el alto porcentaje de descuento y, ademas, represen-
tan una gran cantidad de pedidos, siendo estos 5 cupones 1/5 de la facturacion total del
mes. Con esta informacion se pueden tomar acciones especificas en ciertas circunstancias,
por ejemplo, si se quiere aumentar la cantidad de items por pedidos, entonces la mejor
opcién es implementar un cupén similar a 40CELEBRA, si se quieren atraer a nuevos
clientes entonces el mejor cupon es el PRIMERACOMPRA, si se quiere aumentar el mo-
vimiento en las tiendas de las consultoras entonces se pueden hacer cupones como ESPE-
CIAL15 o CELEBRA, y asi con distintas acciones.

Otra opcion para observar las preferencias de las consultoras son las categorias de
productos, entre las que se encuentran perfumeria, maquillaje, etc. Estas categorias entre-
gan informacion sobre qué es lo que compran mas o las categorias que mas valor entregan
a Natura. En este punto hay un poco de relacién entre los cupones y las categorias, ya que
hay cupones que aplican a una categoria en especifico o a varias, entonces dependiendo el
tipo de cupones que se entrega pueden variar las categorias més usadas. Esto tltimo se

usa también en algunos casos para incentivar méas una categoria u otra.

En la siguiente tabla se muestran todas las categorias y lo que han acumulado en el

mes de agosto en términos de receta bruta y el porcentaje que representan del total.
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Tabla 5. Categorias mds usadas por consultoras

T owuwowwm | cousuuromamm

CUERPO ** $33.698.706 $88.930.170

CABELLO ** $27.759.877 17% $88.526.014 16%
JABONES $15.955.869 9% $42.014.624 8%
PERFUMERIA ** $35.073.198 21% $139.880.607 26%
MAQUILLAJE $13.772.613 8% 543 .406.658 8%
ROSTRO $20.356.600 12% $57.156.510 11%
SOLARES $1.294.493 1% $3.544.168 1%
DESODORANTES $13.958.560 8% $43.718.580 8%
OTROS $6.516.329 2% $22.187.614 2%

BBDD Categorias Natura

Como se puede evidenciar, las categorias méas usadas son cuerpo, cabello y perfume-
ria, esto da indicios de cuales son las categorias méas fuertes y que las consultoras mueven
mas, por lo tanto, pueden definir algunas caracteristicas sobre la consultora y estrategias

para abordar en acciones futuras.

Entonces, se tiene que las consultoras de Venta Online son un poco mas jévenes que
las de Venta Presencial ya que lo digital y tecnologico estd asociado a un publico més
joven, por lo que se debe seguir trabajando con ellos, pero aun asi hay por la gran diver-
sidad se debe considerar también el segmento mayor, también el hecho de tener un poco
més de hombres en el canal online es algo que se debe potenciar, ya que en venta presencial
es mas dificil o algo que no se ve tanto, y también generar estrategias para las consultoras
actuales. Por tltimo, se tiene que los cupones pueden servir en distintas situaciones y
aportar a distintos indicadores, tipos de consultoras y clientes, etc., esto junto a la flexi-
bilidad que tienen para poder programar y activar se vuelven una opcién muy factible. Si
se consideran los puntos anteriores se pueden tomar diversas estrategias para llegar a
mejores resultados.

2.4. Descubrimientos y lineamientos

Para conocer bien todo lo que siente la consultora se realizan varias actividades para
poder hablar con la consultora y descubrir sus principales miedos, dolores, preocupaciones,
intereses, molestias, etc. En la parte de Anélisis Situacion Actual se estudian mas los
datos, la parte cuantitativa, en esta parte se estudia mas lo cualitativo para poder llegar
a la mejor propuesta, con respaldo en lo que necesita la consultora y Natura.

33



En este sentido, mediante diversos métodos, se crean instancias para poder recopilar
esta informacién. A continuacién, los eventos mas destacados:

2.4.1. Workshop Embajadoras Digitales

En primer lugar, es necesario saber quiénes son las embajadoras digitales, estas em-
bajadoras son Gerentas de Negocio que conocen y utilizan todas las herramientas digitales,
se seleccionan de las distintas gerencias y en este caso, se realizan reuniones semanales

para poder discutir sobre sus principales hallazgos, preocupaciones, etc.

En estos espacios participan alrededor de 20 embajadoras y tiene una duracién entre
30-40 minutos. Se trabaja en base a sesiones, en una primera instancia se levantan los
puntos a tratar y lo que se esté trabajando, posteriormente se utiliza la herramienta Mird
donde cada consultora expone sus dolores, problemas, intereses, etc. Y al final se discuten
todos los temas para dar prioridad a los mas importantes y buscar soluciones.

Lo principal que se obtiene de estas reuniones es:

e Poca preocupacién o falta de responsabilidad en la solucién de problemas, esto
hace referencia a que las consultoras sienten que no se toma el peso a los
problemas, ya que siguen ocurriendo y cada vez ocurren més seguidos, también
hay veces que como area no se puede solucionar y en la derivacién del pro-

blema queda sin solucién y sin un seguimiento.

e Consultoras han perdido la confianza en Venta Online, esto hace referencia a
los distintos problemas o promesas incumplidas por parte del area, la poster-
gacion de algunos proyectos y soluciones, promociones que no funcionan, etc.

Todo lo que se compromete el area y que no se pone en marcha.

e Las consultoras ya estan “aburridas” de Natura, esto hace referencia a que las
consultoras ya no quieren seguir vendiendo porque se sienten sobrepasadas
con algunas situaciones de pedidos, problemas, errores, demora, etc., ademas
de algunos casos donde los clientes reclaman a ellas por problemas que son a

nivel empresa.

Estos dolores son transmitidos de las consultoras y lideres hacia las embajadoras y
dan indicios del problema que se plante6 anteriormente en este informee, pero también
indica hacia donde debe estar orientada la solucién. En conclusion, se debe trabajar en la
solucion de estos problemas, identificando actores claves de cada proceso para realizar
seguimiento y se debe trabajar en los tiempos de respuesta, ademés de trabajar en volver
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a tener la confianza de las consultoras, porque sin confianza es dificil que sigan en el canal,

y, por ultimo, motivar y volver a generar engagement con las consultoras.

En Anexo F se puede observar el Mird expuesto por las embajadoras con todas las
ideas, dolores e intereses.

2.4.2. Reuniéon Consultoras

Con el fin de alinear y poder tener mejores ideas para la construccién de la propuesta
se generan reuniones con consultoras para poder llegar a consensos sobre lo que quieren y
realmente necesitan, estas reuniones son de caracter mensual, y se separan por gerencias.

En esta instancia participan alrededor de 50 consultoras y tiene una duracion de 1
hora aproximadamente donde se discute en grupos pequenos algunos temas y después entre
todos se expone lo que se hablé en cada grupo.

En esta reunion se obtienes aspectos positivos y negativos:
Aspectos Positivo:

e Valoracion de la marca.

e Buena calidad de productos.

¢ Oportunidad de generar ingresos.
Aspectos Negativos:

e Poco conocimiento de lo que ocurre en Venta Online (promociones, ciclos ac-
tivos, programa).

e La informacién no llega a las consultoras.
e C(lientes ya no quieren comprar.

De esta instancia lo que se obtiene por una parte es satisfactorio ya que las consul-
toras valoran lo que ofrece Natura como empresa, que es su razén de ser y su ventaja
competitiva enfocada en el producto y sus distintas causas, pero por otro lado se tiene la
falta de capacitacién y conocimiento que tienen las consultoras sobre las herramientas que
existen para aumentar ventas, ayuda con el negocio, seguimiento de pedidos, cursos, entre
otros, ademas de que la comunicacién no llega a ellas haciendo que no conozcan lo que
estd pasando en el area.
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2.4.3. Encuesta Consultora CND

Cada ano se realizan 2 encuestas sobre satisfaccién de las consultoras, tanto para las
consultoras puras, mixtas y de venta presencial. Esta encuesta tiene dos objetivos princi-

pales:

1. Medir lealtad, satisfaccion, intencién de continuar e intencién de recomendar

de las consultoras.
2. Evaluar satisfacciéon de los distintos PCNs asociados a la venta online.

La ultima encuesta fue realizada de forma digital y fue contestada por 544 consulto-
ras de todo Chile. Las caracteristicas y el perfil de las consultoras que respondieron la

encuesta se encuentran en Anexo G.

Como resultado de esta encuesta se obtuvo que la fidelidad y satisfacciéon en Natura
ha ido disminuyendo en el tiempo, haciendo que el descontento y la salida de consultoras
aumenten cada vez mas. Ademas, como descubrimientos importantes se tiene que las con-
sultoras de mayor nivel (Zafiro y Diamante) son las que més han disminuido su lealtad y
satisfaccion, esto tiene una mayor repercusion ya que estos niveles son los que més facturan
y los que tienen mayor actividad. Junto a esto, se tiene que consultoras que llevan mas
anos de relacién (+3 anos de relaciéon con Natura) presentan niveles altos de insatisfaccion.

Por ultimo, el hecho de poder vender en varias marcas al mismo tiempo si bien es
un beneficio para la consultora ya que tiene un mayor portafolio con muchas opciones,
para Natura no es muy bueno, ya que esos mismos productos de otras marcas pueden ser
suplidos por Natura, o bien, productos similares si otra marca le entrega mayores beneficios

y comision a la consultora preferird vender por otra marca.

2.4.4. Eventos Presenciales Navidad

Tienen como principal foco la Apertura de Tiendas y algunas herramientas digitales.
En estos espacios 1 a 1, donde el principal foco es descubrir las dificultades que tienen las
consultoras al abrir su tienda online y observar como es el proceso en la practica. En estas
instancias hubo bastantes descubrimientos que explican la baja en indicadores o la inacti-

vidad en el canal online:
e “Yo quiero vender online, pero no sé cémo”
e “Mi lider me abri6 la tienda y yo nunca supe”

e En algunos casos olvidaron el nombre de la tienda y la contrasena
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e Problemas con mercado pago
e Confusion con las distintas herramientas
e “A mi nunca me lleg esa informacién”

De los puntos anteriores, se destaca el hecho de la comunicacién hacia la consultora,
siendo que las herramientas estan y la comunicaciéon también, la bajada de informacién no
estd llegando. Por otro lado, el hecho de las limitaciones tecnolégicas, donde no hay un
trabajo para que las consultoras aprendan, a pesar de la existencia de cursos y otras ini-
ciativas, las consultoras no llegan a ellos. Y por ultimo y no menos importante, el hecho
de los incentivos perversos, por ejemplo, cuando las lideres o gerentas de negocio deben
cumplir con ciertos objetivos, ellas mismas manipulan o fuerzan a las consultoras en cosas

que no conocen, como es el caso de abrir una tienda que nunca serd usada.
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Capitulo 3: Propuesta

3.1. Segun los Modelos

Con el levantamiento en terreno y la informacion recopilada, se procede con los mo-
delos de Recompensa Total. En este proyecto se consideraron los 3 modelos mencionados
en el marco tedrico por ser mas adecuados para este trabajo, ya que presentan los topicos
mas importantes para la consultora y en los cuales, por la estructura y organizaciéon que

tiene Natura se vuelven mas factibles y razonables.

En cada uno de los modelos se explica qué se considerard en la propuesta segin lo

investigado y obtenido en las fases anteriores para lograr lo mejor hacia las consultoras.

3.1.1. Segiin Modelo Towers Watson

El modelo de Towers Watson presenta 3 clasificaciones, lo cual se defini6 en el marco

tedrico. Estas 3 son remuneraciones, desempeno y desarrollo y ambiente.

En cuanto a las remuneraciones se tienen dos aspectos importantes, en primer lugar
v a lo que se le da més importancia, son las comisiones, esto hace referencia al porcentaje
de la venta que recibe la consultora. En este caso como parte de la propuesta se considera
un aumento de las comisiones para venta online, de esta forma se busca estar mas cercano
a lo que ofrece el mercado. Por otro lado, se tiene todo lo relacionado a los descuentos y
ajustes de precios en las compras y ventas, estos pueden ser directamente para las consul-
toras o también para que ellas ofrezcan a sus clientes y asi promocionar su espacio digital,
en este sentido se busca potenciar estas acciones y hacerlas méas personalizadas, porque
como se vio en la caracterizaciéon de consultoras, estas tienen distintos preferencias y rasgos

que hacen que prefieran distintas cosas.

En la segunda clasificacion se habla de lo relacionado al desempeno, en esta parte se
otorgan beneficios bajo ciertas condiciones a las consultoras, por ejemplo, las franjas son
metas que si las consultoras cumplen se les entregan productos de Natura para ellas o para
que puedan vender después, normalmente son 3 metas donde el premio depende del nivel
alcanzado, con los analisis realizados se propone ajustar los premios de estas franjas, por-
que en ocasiones son premios que no convencen a las consultoras y por otro lado, no todas
las consultoras saben de estas franjas y al momento de cargar el premio no saben porqué
lo han ganado. El tema de las campafias y convencién es algo que se hace solo para las
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consultoras de venta presencial, esto consiste en que pueden ganar viajes, maletas de pro-
ductos, entre otras cosas mas llamativas, para lograr estos incentivos deben cumplir con
ciertos objetivos durante varios ciclos, por ejemplo, en ciclo 1 y 2 deben generar al menos
10 inicios nuevos, en ciclos 3 y 4 deben tener al menos el 50% del canal activo y si cumplen
en cada ciclo con los objetivos se ganan el premio, esta acciéon compromete a las consultoras
a un plazo mas largo que las franjas con beneficios mucho mas llamativos y se busca poder
llevar estas acciones a venta online, teniendo campanas y convenciéon solo con venta online
y también generar convergencia haciendo campanas en conjunto tanto venta online como

presencial.

En la seccién de desarrollo y ambiente es importante mantener la oportunidad hacia
las consultoras que puedan progresar dentro de la empresa, incentivando asi a que quieran
quedarse y obtener buenos rendimientos, también se considera un programa llamado CN
Influencer, este considera a las consultoras con movimiento en redes sociales y se les ayuda
a potenciar su negocio a través de estas herramientas. Por otro lado, es importante generar
buen ambiente ya que las consultoras ven a las distintas dreas y/o canales de venta como
competencia o excluyentes entre si, siendo que el propésito es que sean complementarios,
ademas entre las mismas consultoras se ven como competencia, haciendo que las relaciones
entre ellas no sean las mejores, en este sentido se busca a través de entrenamientos que
conozcan mejor los canales de ventas y las ventajas de cada uno, junto con fortalecer los

vinculos y comunicaciones entre ellas al tener que interactuar y conocerse.

Dicho lo anterior, el Modelo de Towers Watson queda de la siguiente manera:

Desarrollo y Ambiente:

Desempenio: .. ,
. ] P * Promocion a lider
Remuneraciones: * Franjas
o . *= CN Influencer
* Comisiones * Campafas .
o * Entrenamientos
* Descuentos (cupones / * Habilitadores . .
X * Tutorias y Gestion
romociones * Regalos
Regal

* Convencion

Tlustracion 11. Modelo de Towers Watson (Elaboracion Propia)
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3.1.2. Segiin Modelo Michael Armstrong

El modelo de Armstrong se divide en 2 partes, lo transaccional y las recompensas
relaciones, en esta parte al igual que en lo anterior, se toman casi las mismas acciones,

pero considerandolas en otras secciones.

Hablando de recompensa transaccional se agrega lo que son las franjas y los regalos,
esto porque, aunque no son monetarios, se pueden vender o tienen algun valor tangible,
en cuanto a la recompensa relacional o no monetario se tienen a los entrenamientos y
capacitaciones, el programa de CN Influencer y las oportunidades de crecimiento, estas
acciones tienen un valor que no se puede calcular, pero si busca aumentar la satisfaccion,
aprendizaje, produccion y lealtad de las consultoras ya que se sentiran mas importantes y

motivadas con la organizacion.

Comisiones

Recompensa

. Cupones y Promociones Remuneracion Total
Transaccional

Franjas y Regalos

Entrenamiento y

Capacitacion Reconocimiento no

CN Influencer monetario

Recompensa Relacional

Crecimiento (nivel y cargo)

Tlustracion 12. Modelo de Michael Armstrong (Elaboracion Propia)

3.1.3. Segiin Modelo WorldatWork

El Modelo de WorldatWork es uno de los mas completos, ya que tiene mas clasifica-
ciones, y se pueden crear acciones mas especificas en cada situacion. Los 5 pilares de este
modelo son las compensaciones, beneficios, vida-trabajo, desempeno y reconocimiento y

desarrollo y oportunidades de carrera.

En la parte de compensaciones se integra lo que son las comisiones y los cupones/pro-
mociones, estas acciones van en esta parte porque son més transaccional y fijas a largo

plazo.

En cuanto a los beneficios entra todo lo que son las franjas, regalos, campanas, en-
trenamientos, capacitaciones, CN Influencer y se agrega lo que son los beneficios por nivel
y por ventas, estos beneficios deben ser exclusivos de venta online, y dependiendo del nivel
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de las consultoras y de sus ventas se otorgaran ciertas promociones en cada nivel, por

ejemplo, top sellers a mejores precios, giftcards, etc.

Otro punto importante que considera este modelo y que otros no toman en cuenta
es la relacién vida-trabajo, esta es una caracteristica que cada vez se busca més y que
toma mas relevancia, si bien las consultoras no tienen un horario fijo, en promedio, ellas
trabajan 16 horas semanales, esto a veces deben sobrellevar con su trabajo fijo o con otras
actividades, lo ideal es que la propuesta general funcione como un todo, que las consultoras
puedan vivir de vender en Natura, ya que, como se vio anteriormente, un sueldo minimo
no alcanza a cubrir las necesidades de una familia, ademas potenciar la venta online como
una opcién para no tener que estar de casa en casa, sino también si se esta en otro pais,
poder vender de igual forma, ya que la venta online puede funcionar solo con el celular
para algunas consultoras, facilitando la relacién laboral-personal.

CN Influencer también se considera en desempeno y reconocimiento porque para
estar en este programa las consultoras necesitan cumplir con ciertos estandares y cada
cierto tiempo se premian a las mejores, las que llegaron a més clientes, entre otras cosas,
también en esta parte estan los habilitadores, los cuales son requisitos que deben cumplir
las consultoras, ejemplo, x cantidad de consultoras digitales, x cantidad de ventas, etc.
Ademas, se agrega lo que son los reconocimientos por top ventas, participacion y califica-
ciones, lo que se busca es premiar a las consultoras con mejor rendimiento y también una
forma de mostrar a los clientes cierta calificacion de las consultoras, quiénes son las que

ofrecen mejor servicio, calidad de respuesta y recomendacién.

Por 1ultimo, al hablar de desarrollo y oportunidades de carrera se tienen ascensos y
promociones, vale decir, que las consultoras puedan llegar a ser lideres, si hacen buen
trabajo pueden llegar a ser gerentas de venta, estos procesos quedan propuestos a tratar
con recursos humanos, ya que para pasar a gerentes de venta deben cumplir otros criterios
al contar con contratos definidos y es un proceso que abordar recursos humanos, al igual
que si se quiere postular a un cargo dentro de Natura. Junto al desarrollo que tienen las
consultoras, se considera a venta online como factor importante en el camino de creci-
miento, contando con un factor de 0,00057, vale decir, si una consultora tiene una venta
de $50.000, este valor se multiplica por 0,00057 y el resultado es lo que se suma para poder
surgir en el camino de crecimiento, de esta forma las consultoras pueden ir progresando

en el camino de crecimiento tanto por venta online como por venta presencial.
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Lo anterior, se muestra en la siguiente figura, con las estrategias correspondientes a

cada pilar del modelo.

Beneficios Desempefio y Desarrollo y
. Frani Regal S .
ran Jas"\f egalos e Reconocimiento Oportunidades de
U * Campafias . Flexibilidad * CN Influencer carrera
pens: * Entrenamiento y * Habilitadores de * Ascensoy
+ Comisiones - laboral - ’
. c Capacitacion e convencion y Promociones
Puponefs v * CN Influencer definen su camparnias + Camino de
romociones * Beneficios por harario) * Top ventas, crecimiento
venta y nivel participacion, * Flexibilidad
inicios, etc. geografica

Tlustracién 13. Modelo de WorldatWork (Elaboracién Propia)

Para poder ver y distinguir cada accién se considera el ultimo, que tiene una clasifi-
cacién mas amplia para las distintas acciones. En la siguiente tabla se puede apreciar cada
accién son su respectivo beneficio y si es una implementaciéon nueva o un ajuste. Una
implementacién nueva significa que no se ha hecho antes, por lo tanto, se tiene que explicar
y presentar a los distintos involucrados, y, un ajuste es una accién que ya se lleva a cabo,
pero que tiene fallas o a la que se le implementan algunas mejoras o configuraciones.
Ademads, todas las acciones estan hechas para solucionar el problema, pero a su vez, estas
acciones mejoran ciertos indicadores significativamente, por ejemplo, un aumento en la

comision significa un aumento en la facturacién ya que las consultoras tienen mayor in-

centivo.
Accién Indicador Estado Comentario / Ejemplo
Una consultora de nivel
. Aumentar factura- o
Aumento comisio- ., . . oro por una venta recibia
cién, cantidad de Ajuste

nes edidos v actividad el 20%, ahora recibira
i ivi
p Y 25% de comisién

Cupones especiales por
Aumentar factura- gerencia o cupones per-
Cupone.s ¥ Promo: cion, cantidad de Ajuste sonalizados depende el
crones pedidos y actividad interés de la consultora y

su cliente
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Aumentar cantidad

Si la consultora pasa 5
pedidos o méas en un pe-

Ajuste riodo gana un kit. Si
Franjas y regalos de pedidos y activi- ! / & Lo
Nuevo cumple con el objetivo
dad .. .
de actividad gana gift-
card
Entrenamiento de cémo
Entrenamiento y Satisfaccion y uso Ajuste / usar las redes sociales y
capacitacion de herramientas Nuevo las distintas herramien-
tas para mejorar ventas
Las consultoras que usan
Llegar a mas clien- RRSS a menudo y tienen
CN Influencer tes por medio de las Nuevo varios seguidores crear
RRSS cupones especiales para
que puedan compartir
Mejorar indicadores Habilitador de conven-
Habilitadores y que estan bajos Ajuste / cion por cantidad de
campanas (inicios, actividad, Nuevo tiendas abiertas (para
etc.) GN o Lider)
. Tener calificacién para
Top Ventas y Parti- | Reconocer a las me-
L ) Nuevo las consultoras (1-5 es-
cipacion jores consultoras
trellas)
Si una consultora cumple
Ascenso y Promo- | Reconocer a las me- Ajuste / 5 atnios vendiendo Natura
cion jores consultoras Nuevo y es de las mejores en-
tonces asciende a Lider
Si una consultora estd de
vacaciones se congela su
ciclo para no perjudicar
Flexibilidad Geogra- | Otorgar flexibilidad P ) et )
Nuevo en el camino de creci-

fica

a consultoras

miento. O si se muda a
otra region se cambia su

gerencia.
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Como este proyecto esta enfocada en atraccion y retenciéon, es importante definir en
qué se concentra cada accion, es decir, si aporta para atraer consultoras nuevas o si es
para retener a las consultoras antiguas, o bien, esta enfocado en ambos casos. Por lo tanto,
en el siguiente cuadro se presentan las acciones con su respectivo enfoque.

Accién

Enfoque

Explicacion

Aumento comi-

Atraccién y

Atraccion: Mejores comisiones que la competencia

y opciones de mayor ingreso

SI01€S retencion Retencién: Camino de crecimiento con mas incenti-
vos si genera mas ventas y si se mantiene
Cupones y pro- . Esfuerzo promocional y ajustes de precios en los ci-
. Retencion -
mociones clos durante todo el afio
Franjas y rega- . Fomentar la actividad de las consultoras mediante
Retenciéon i ] )
los desafios e incentivos.
Atraccion: Plan de carrera para las consultoras,
ademas de conocer las herramientas de Natura.
Entrenamiento | Atraccion y
y capacitacién retencién Retencion: Plan de carrera para las consultoras e ir
adquiriendo nuevos conocimientos para mejorar y
hacer crecer su tienda
. Plan de ventas para las consultoras y forma de al-
CN Influencer Retencién L ,
canzar mas clientes. Mas que solo vender.
Alcanzar nuevas consultoras que no saben cémo
Eventos pre- ., . L.
. Atraccién crear tienda o que estan interesadas en vender Na-
senciales )
tura online
- Mover las tiendas con menos participacion, moti-
Habilitadores y » o ) ) .
. Retencion vando e exigiendo ciertos niveles minimos para par-
campanas .
ticipar en eventos
Top Ventas y . Programa de reconocimiento para las mejores con-
Retencion

Participacion

sultoras
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Ascenso y Pro-

Atraccién y

Atraccion: Plan de carrera para nuevas consultoras
por encima de la competencia. Opciones a optar a

mejores oportunidades

retencion

mocion retencion
Retencion: Plan consolidado motiva la participa-
cion de las consultoras
Atraccion: Consultoras sin mucho tiempo o que tie-
nen otras responsabilidades pueden optar a ser con-
Atraccion y ‘
Flexibilidad sultoras de venta online

Retencién: Consultoras ya no pierden clientes al

mudarse o estar a distancia

Todo lo anterior forma un plan para ofrecer a la potencial consultora, considerando

todos los aspectos importantes a la hora de un plan de atraccion y retencién, con el fin de

diferenciarse de la competencia y ser un plan tinico y completo para ellas.

Para poder completar estas acciones y el proyecto en general, se hace necesario revi-

sar otros aspectos que son vistos méas adelante.

3.2. Medicion

Para poder llevar a cabo el seguimiento de la propuesta se hace necesario contar con

métricas y kpi’s que indiquen si se estd cumpliendo el proposito y también para poder

tomar las mejores decisiones dependiendo el panorama.

3.2.1. Métricas y KPI’s

A continuacion, se definen las métricas a utilizar:

e Inicios (mixtos y puros): Nuevos espacios/tiendas digitales. En este aspecto se

busca realizar seguimiento de los nuevos inicios, dependiendo de cémo fue el

inicio (si fue por medio de un evento presencial, si es un inicio que hizo la
lider, etc.)

e Actividad: En este punto se mide la frecuencia y la cantidad de consultoras

que pasan pedidos.
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e Facturacion: Monto de ingresos generados por ventas.

e Productividad: Es la suma total de facturacion dividido en el total de consul-

toras. En otras palabras, es cuanto genera una consultora aproximadamente.

e (lientes Gestionados: Cantidad de clientes por activacion de consultoras, esta
métrica es siper importante porque evalia quiénes entran por gestién de la
consultora, es decir, por esfuerzo de ella, y no quiénes llegan “por casualidad”.

e Fuga: Cantidad de Cesadas en Venta Online, luego de la inactiva 6 esta la
situaciéon de Cesada, esta métrica busca analizar cuantas consultoras estan
dejando el canal.

e Saldo: Total de inicios menos total de fuga de consultoras, estd métrica puede
ser calculada por lider, por gerente de ventas, por gerente de venta y a nivel
general canal.

Ademas de las métricas definidas, cada accion tiene su propia medicion, es decir, si
se implementa un cupén, se evalia la cantidad de usos, cantidad de items por pedido,
ticket medio y facturacion total.

3.2.2. Periodicidad

En la siguiente tabla se resumen los kpi’s que se toman en cuenta, junto a su defini-

cién, cada cudnto se realiza el seguimiento y qué actividades realizar para mejorar el

indicador.
KPI DEFINICION SEGUIMIENTO ACTIVIDAD
. Eventos presencia-
. Semanal, ciclal y .
Inicios Nuevas Consultoras les, habilitadores,
mensual ~
campanas
. Consultoras que pa- Semanal, ciclal y Franjas, cupones,
Actividad )
san pedido mensual regalos
L . Promociones, fran-
., Diaria, semanal, ci- . .
Facturacion Ingresos por venta jas, habilitadores,
clal y mensual -
campaifias, cupones




Cuéanto genera cada

Promociones, fran-

fuga de consultoras

Productividad consultora en pro- Mensual jas, habilitadores,
medio campafias, cupones
. . Clientes por activa- Herramientas a la
Clientes Gestiona- ., ] .
d cién y/o derivado Mensual consultora, comuni-
0s
de la consultora cacion, placas.
Consultoras que de-
Fuga . q Ciclal y mensual
jan de vender
Total inicios menos
Saldo Ciclal y mensual

3.2.3. Puntos de Contacto Natura (PCN)

Uno de los principales problemas que existen es que no se tiene claridad de a quién

recurrir en caso de problemas o dudas. Un punto de contacto es el encargado o area de a

quién recurrir en ciertos casos.

Por lo tanto, se definen los distintos puntos de contactos:

e Atencion: Para pedidos incompletos, devoluciones y dudas generales.

e Gestion Comercial: Precios y promociones que no corresponden en Natura.cl

e Soporte: Error al aplicar cupones, promociones que no funcionan.

e GN: Problemas con campanas, convencion y franjas.

e CRM: Todo lo relacionado a base de datos, envio de mails y push notifications.

e Comunicaciones: Error en placas, mails y comunicacién con consultoras.

Estos puntos de contacto se comunican a las consultoras por distintos canales y

actores que se ven en la siguiente parte.
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3.3. Comunicaciéon

3.3.1. Canales

Para comunicar todas las acciones, informaciones, cambios, entre otras cosas, se usan

diversos medios, estos medios tienen alcances y formas de comunicar diferentes. Ademas,

un punto importante es que estos canales son gratuitos, no incurren en costos adicionales.

Si bien algunos canales ya existen y funcionan en la actualidad, estos no son aprove-

chados y se transversa el uso de cada uno en tareas que no corresponden, es por ello que

se presentan las tareas y los encargados de cada uno.

Estos canales son los siguientes:

Facebook: Grupo Consultoria que tiene mas de 10.000 miembros, donde todas
son consultoras digitales, este grupo debe ser manejado por 4 personas; 2 per-
sonas de atencién al cliente que conozcan todos los procesos y trabajar en
turnos para poder cubrir 24/7, ademéas de 2 personas del area que puedan

subir la comunicacién y todas las informaciones.

Mailing: El envio a través de mail es otra forma de contacto donde lo primero
es actualizar la base de datos y corroborar que los mails sean los correctos,
posterior a esto se deben planificar los envios para todo el mes con las areas
responsables.

Grupo Whatsapp: Es la herramienta méas usada por y para las consultoras, en
este sentido por esta via se comparten las acciones més frecuentes y proximas,
por ejemplo, cupones semanales. También es importante separar las informa-
ciones, en grupo de consultoras comunicar s6lo promociones, entrenamientos
y cosas para ellas, en grupo de embajadoras comunicar propuestas a mediano-
largo plazo, posibles problematicas, etc.

Chamado Facil: Si bien no es un canal para comunicar, es una plataforma
para levantar tickets, la mayoria de los problemas que no son resueltos por el
area deben ser subido obligatoriamente a esta plataforma, donde se deriva a
los encargados de solucionarlo, asi no se saltan etapas y queda todo con res-
paldo. Los problemas de las consultoras deben pasar por atenciéon o por un
encargado del area antes de subir a esta plataforma, ya que los accesos no son

para cualquiera.
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e Panel de Negocios: Plataforma de uso para consultoras, donde pueden encon-
trar las novedades, herramientas para mejorar ventas y pueden hacer los ajus-

tes necesarios para su tienda (cambio de nombre, contrasena, etc.)

e MiNegocio: Aplicacién de uso para consultoras, donde pueden gestionar las
ventas, revisar sus pagos, pedidos pendientes, conocer a sus clientes, compartir
promociones, entre otras cosas. Esta herramienta es de uso mas operativo para
las consultoras, es una herramienta que les brinda més opciones para ampliar

su negocio.

Para poder implementar bien la propuesta, es importante seguir las funciones de cada
canal y obtener el maximo provecho de cada uno, es por ello que se hace necesario dar a
conocer cada herramienta con sus funciones a cada consultora y a cada actor relevante.
De esta manera se garantiza orden y mejor flujo de informacién entre venta online y demés

involucrados.

3.3.2. Responsables

Como se pudo comprobar en partes anteriores, el flujo de informacién no es el mejor,
las consultoras no saben a quién levantar sus problemas, algunas funciones no estan siendo
empenadas por quién deberia, entre otros problemas. Para solucionar esto se lleva a cabo
la propuesta, que, en su primera parte, se presentan las diferentes acciones para cada
ambito de importancia de la consultora, en una segunda etapa, los indicadores para dar
seguimiento a la propuesta, en tercer lugar, los canales a utilizar y en esta parte, se pro-
ponen los responsables. Estos actores ya existen en Natura, por lo que no es necesario un
puesto nuevo, basta redefinir y dar conocimiento de sus tareas y funciones.

e GVs/GNs/Lideres: Son la voz de la consultora y dependiendo de su nivel,

representan distintas problematicas.

o GVs: Problemas y requerimientos comerciales, son mas de planificacién
y objetivos, organizacién de eventos y acciones para las gerencias, etc.

o GNs: Al ser ya parte de Natura (tener contrato) entran en discusién
con las distintas acciones hacia las consultoras, y al tener cada una un
sector, traen problemas mas especificos, ya que cada sector puede tener
problemas diferentes, junto con sus intereses.

e FEmbajadoras Digitales: Al tener relacion directa con venta online su principal
responsabilidad radica en levantar los problemas y dificultades digitales de las
consultoras, si tienen problemas con algin cupdn, con las distintas plataformas
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donde pueden obtener informacién, con los flujos de informaciéon y con los

reportes que se envian a la fuerza de venta.

e Squad de Digitalizacion: Este squad se forma para poder agilizar todas las
propuestas y herramientas para la consultora en temas digitales. Esta formado
por personas de varias areas, entre ellas, Venta Online, Social Selling, Trans-
formacion Digital, Comunicaciones, Atraccion y Bienvenida y Entrenamiento.
Todas estas areas en conjunto deben velar por el bien de la consultora y cum-

plir con ciertos estandares.

e Tutoras Digitales: Son consultoras que manejan todos los procedimientos y
son “expertas” en distintos temas, son las encargadas de llevar a cabo las
tutorias y entrenamientos, en este caso se espera que puedan capacitar y en-

senar a las consultoras en temas de venta online.

3.3.3. Periodicidad

Todas las acciones deben tener cierta periodicidad y deben ser ajustadas cada cierto
tiempo de acuerdo a las necesidades e intereses de la consultora, por ejemplo, para cierta
estacion del ano se debe dar énfasis a ciertos productos o en eventos como CyberDay se
debe dar enfoque a cémo vender mejor de forma online o algunos tips. Dicho esto, es
importante contar con una periodicidad definida para actuar y planificar cada accion.

La planificacién general del area se hace para el ano, en ésta se incluyen las campa-
nas, los enfoques de cada semana, los eventos durante el ano, y lo mas importante, los
objetivos del area. En base a todo esto se deben generar los planes de accion, por lo tanto,
la planificacion de las acciones se debe hacer a la par de la planificacion anual y realizar
un seguimiento semanal para ver si es necesario ser mas agresivo o si se necesita ajustar

la estrategia.

Una vez realizada la planificacién, estas se comunican y publican semana a semana
mediante las novedades y promociones semanales, estas novedades tienen las activaciones
de la semana e informaciones importantes, incluye cupones, descuentos, enfoque semanal,
entre otras cosas. Las novedades son una forma de mantener a las consultoras actualizadas

y reaccionar con tiempo ante algin indicador bajo o algin error.

Por 1ltimo, los entrenamiento, capacitaciones y tutorias deben ir acorde a la planifi-
cacion y a los eventos especiales como CyberDay, es por ello que se hacen una vez al mes,

para abarcar lo mas importante y llegar a las consultoras con tiempo.
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Para resumir todo lo anterior, se presenta la siguiente tabla resumen con los canales,

responsables y periodicidad.

Canal Responsable Periodicidad

Atencién / Gestion Comer-
Grupo Facebook / Diario / semanal

cial

Mailing Gestion Comercial / CRM Semanal / mensual

Un grupo por area (temas
Grupo WhatsApp STUPO P ( Diario / semanal

especificos y operacionales)

Gestién Comercial / So-

Chamado Facil Diario
porte
Panel de Negocios Squad / Embajadoras Semanal / mensual
Mi Negocio Squad / Embajadoras Semanal / mensual

En la tabla anterior no se profundiza especificamente la responsabilidad de GVs,
GNs ni lideres ya que las herramientas mencionadas deben ser supervisadas por parte de
Natura, vale decir, cada area se tiene que hacer responsable. De esta forma se vuelve mas
facil resolver los problemas y derivar en caso de necesitar apoyo.
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Capitulo 4: Anélisis de Factibilidad

4.1. Factibilidad Econ6mica

En cuanto a la factibilidad econémica se tiene como principal costo todo lo transac-
cional, en este caso son las comisiones, los cupones y las franjas. En este sentido se compara
el afio 2022 acumulado de enero a septiembre, esto es un ejercicio para calcular en cuanto

aumentan las comisiones con la propuesta.

Escenario Actual Propuesta
BR PL ORO | PLA | ZAF DIA BR PL | ORO  PLA | ZAF | DIA
vp | 20% | 25% | 30% | 32% | 35% | 37% vD | 20% | 25% | 30% | 32% | 35% | 37%
VOL | 15% | 17% [ 20% | 23% | 25% | 27% VOL | 17% | 20% | 25% | 27% | 30% | 32%

Nivel ’» Facturacion Comisidn Costo 1 Nivel | Facturacion Comision Costo
BRONCE S 172.070.716 15% S 25.810.607 BRONCE S 172.070.716 17% S 29.252.022
PLATA YS 63.463.621 17% S 10.788.816 PLATA s 63.463.621 20% $ 12.692.724

ORO :S 1.248.705.308 20% S 249.741.062 ORO | S 1.248.705.308 25% $ 312.176.327
PLATINO 'S 702001686 23% $ 161.460.388 ZAFIRO | § 1.222651.604| 30% |$ 366.795.481
ZAFIRO S 520.649.918 25% $ 130.162.480 DIAMANTE | § £00.757.249| 35% | $ 280.265.037
DIAMANTE  |$  800.757.249 27% § 216.204.457 PURA $1.371.385.286 15% | $ 205.707.793
PURA | $1.371.385.286 15% $ 205.707.793 L TOTAL ‘$ 4.879.033.784 $1.206.889.384
TOTAL | $ 4.879.033.784 $ 999.875.602

| costo Modelo 205% | | costomodeto  247% |

Como se puede observar, las comisiones aumentan en un 4,2%, esto sélo se puede
calcular como porcentaje, ya que no se puede ver como estard el mercado en el futuro. Por
lo tanto, en base a lo que se ha hecho hasta el momento, ese 4,2% representa $207.013.782,
si bien es un costo elevado esto no considera el aumento de la facturacién que tendra el
aumento de las comisiones, por lo tanto, si la facturacién aumenta en 4,2% es el mismo
panorama anterior, por lo tanto, si la facturaciéon aumenta en una fracciéon mayor al 4,2%,

entonces, se supera el panorama actual y el proyecto se vuelve factible.

Otro costo asociado a la propuesta son las franjas y regalos, segiin estimaciones rea-
lizadas en base a lo generado en 2021 y 2022, en cada franja se gasta aproximadamente
$1.600.000, en detalle esto es, 800 consultoras que ganan un premio con costo para la
empresa de $2.000 (este no es el precio de venta), y asumiendo que las franjas tienen como
duracién de un mes (2 ciclos), entonces al mes se desenvuelve $1.600.000 en franjas y
regalos.

Los cupones y promociones tienen un costo interno en el area, es decir, se debe
planificar con anticipaciéon el cupén para destinar una parte del presupuesto y del tiempo
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de los programadores y comunicacion, una vez que el cupén entra en vigencia y se empieza
a utilizar, entonces se repone la parte del presupuesto del drea y se generan ingresos extras.
Normalmente todos los cupones generan excedentes, ya que se utiliza una regla donde el
porcentaje de descuento no debe superar el costo del producto (en la mayoria de los casos
el costo del producto es del 10-30% del precio de venta), entonces, cualquier porcentaje de
descuento del cupén inferior al 70% genera ganancias. La parte de los programadores y
comunicacién no son gatos ya que son areas externas que se les paga no por cantidad de
trabajo, sino que, al estar dentro de la planificacion, ellos deben cumplir con todo lo soli-

citado por el area.

Los eventos presenciales y capacitaciones se hacen en conjunto con otras areas en lo
que se llama Squad Digital, donde hay areas como Social Selling, TI, Tutorias, Inicio y
Bienvenida, entre otras. Este squad por si mismo cuenta con presupuesto y de ahi se
obtiene para realizar estos eventos, donde costos como tablets, armado y desarmado, es-
pacio, etc., va incluido, por lo que el inico costo que se incurre es el costo de oportunidad
de las personas que asisten. Una opcién para no incurrir en costo de oportunidad de los
colaboradores es contratar a personas externas que ayuden a abrir tiendas o que atiendan
a las nuevas consultoras. En promedio, por persona que trabaja 3 dias en estos stands se
paga $50.000. Por lo tanto, cada evento se paga $100.000 por dos personas, esta inversion
no se ve retribuida inmediatamente, ya que es una inversién a plazo cuando la consultora

nueva reciba pedidos en su tienda.

El programa CN Influencer y demas acciones no tienen costo para el area, ya que
estos son previstos con tiempo y aprobados para poder realizarse, entonces no son un costo
adicional, s6lo hay que planificar con tiempo para presentarlos en la planificacion anual
del area.

Ahora bien, para que el proyecto sea factible a mediano-largo plazo se calcula VAN
solo del caso de los eventos presenciales, esto porque cumple con los parametros de eva-
luacién, cosa que en los otros casos no se puede medir tangiblemente (beneficios intrinse-

Co8).

4.1.1. VAN

La férmula de VAN que se utiliza en este caso es la siguiente:

EFl E2 EF3 F4
(1+i)* + (1+)? T (1+1)? + (144)* +e

VAN = -4 +
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Donde:

- A: Inversion inicial

- Fx: Flujos de caja

- I: Tasa de descuento

Para evaluar la inversién inicial, se propone los costos iniciales (de presupuesto anual)

como inversion inicial, por lo tanto, se tiene:
- Costo area destinado a propuesta: $1.600.000 (inversiéon 10% presupuesto area)
- Costo evento presencial: $500.000 (5 eventos)

Como en el drea se mide la planificacién mes a mes entonces los flujos de caja se
consideran mensuales y también, mediante analisis anteriores, se tiene que una consultora
nueva genera en un mes $15.000 ingresos para el area, si se espera que en cada evento se
tengan 20 consultoras nuevas, entonces por mes se estdn ingresando $300.000 constante-

mente. Dicho esto, la formula queda:

Inversién Inicial = $500.000

F1=F2=F3 = ... = $300.000

Tasa de descuento = 3% (BC)

VAN (1 ano) = $886.201

Por lo tanto, en un ano el proyecto, evaluando sélo los eventos presenciales, retorna

$886.201, por lo cual si es rentable esta accién.

4.2. Factibilidad Organizacional

Una de las motivaciones para el trabajo es el actual modelo de negocios de Natura,
el cual se centra en la venta a través de relaciones, esto es, a través de una consultora. Es
este modelo el cual da vida al proyecto, dado que el enfoque estd en la relacion con la
consultora, y, al fallar esta relacion, falla el modelo. Por lo tanto, un proyecto donde su
proposito es fortalecer esta relaciéon, es viable y apoyado por la organizacion.

En este mismo sentido, Natura busca que la consultora sea omnicanal y ofrecer a los
clientes una experiencia completa o la que ellos decidan, es por ello que este trabajo busca
equilibrar los beneficios de venta online, para que estos canales puedan ofrecer lo mejor de
ellos y no estar uno por encima de otro.
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Por otro lado, Natura es una empresa que se caracteriza por ser pionera y reaccionar
ante cambios que pide la sociedad y las mismas organizaciones, ademas de contar en su
mayoria con colaboradores jovenes que impulsan este cambio. Algunos ejemplos de esto
son sus distintas causas (Amazonia Viva, Més belleza menos residuos, etc.). Esto hace que
la organizacion adopte de mejor forma las nuevas ideas y las promueva desde dentro.

En la practica, la factibilidad organizacional se lleva a cabo validando en terreno con
las mismas consultoras, en las reuniones en conjunto se consideran sus puntos y se confirma
con ellas que estas acciones son de su aprobacion, ademas de aportar en su camino y
formacién de consultoras, por lo cual este también es motiva de validez y factibilidad.

Por dltimo, un tema siempre importante para nuevos cambios en una organizaciéon
es la gestién del cambio, en el punto anterior se menciona los cambios dentro de los cola-
boradores, pero también es importante la gestion en la fuerza de venta, entre ellos el apoyo
de las embajadoras digitales, ya que son las consultoras con mayor manejo de todo lo que
sucede en venta online, ellas estin méas cercanas a los proyectos y son de gran ayuda para
insertar y comprender la nueva propuesta y todo lo necesario para adoptarla de la mejor

manera posible.

4.3. Factibilidad Estructural

En cuanto a la estructura de Natura, este proyecto no necesita de infraestructura
fisica adicional a las oficinas que posee la organizacion, ya que en caso de tener que hacer
alguna reunién o accién presencial se cuenta con un espacio en WeWork, el cual es un co-
work donde Natura cuenta con oficinas y espacios para usar. Ademas, la pandemia ha
fomentado mas el uso de plataformas digitales y redes sociales, y esto también aporta para
las consultoras de regiones, las cuales no pueden asistir a eventos presenciales, en estos

casos se utiliza Youtube y/o Mi Negocio para streamings o grabaciones.

A diferencia de otros paises, esta propuesta se ajusta a la estructura interna de Na-
tura Chile, ya que se cuenta con niveles y, ademds, por como es el organigrama (GV — GN
— Lider — Consultora) se puede lograr escalabilidad en todos los niveles. Esta estructura
también otorga que cada nivel se puede tratar por separado, dando flexibilidad y particu-
laridad a cada uno, esto es, en caso que un solo nivel esté fallando, entonces los esfuerzos

se concentran sélo en ese nivel y los otros pueden seguir con normalidad.

Dicho lo anterior, al probar la factibilidad econémica, organizacional y estructural,
el proyecto es factible y, por lo tanto, se puede llevar a cabo y realizar en Natura.
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Capitulo 5: Plan de Trabajo

5.1. Plan de Comunicacion

Para poder implementar el proyecto, la propuesta de valor debe ser comprendida por
todas las consultoras y ellas deben ser capaces de poder calcular las recompensas segin
sus distintos niveles de esfuerzo, esta es una de las normas especificas para llevar a cabo
un plan de implementacién eficiente (Guzmén, P. & Olave, S. 2004). Entonces, lo primero
es empezar con el plan de comunicaciéon, el cual informa a todos los involucrados lo que

va a suceder y cuando.

Este plan de comunicacion es de suma importancia ya que da a conocer los actores
que permiten que la propuesta sea implementada, ademas de comunicar lo que se esta
haciendo y a su vez, se recibe retroalimentacion en el mismo proceso para poder efectuar

mejoras continuas.

En este sentido existen algunas reuniones indispensables para poder llevar a cabo la

implementacion.

5.1.1. Reunién con Gerencias

e Participantes: Gerente Comercial y Gerentes de Venta
e Objetivo: Comunicar propuesta y definir plazos de implementacion

e Temas a tratar: Diferentes planes de accién y formas de implementacion para

cada gerencia, definir plazos y encargados de dar seguimiento.

e Comentarios: La idea es presentar la propuesta a los GVs, para que ellos a su
vez, realicen la bajada a sus gerencias y poder explicar todas las acciones son

su respectivo propoésito y resultados esperados.

e Periodicidad: Al final de cada semestre (2 al afio) en reuniones de presentacién

anual.
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5.1.2. Reuniéon de Planificacion

e Participantes: Areas de trabajo (venta online, planeamiento comercial y co-
municaciones)

e Objetivo: Planificar planes de accién y definir fechas.

e Temas a tratar: Definir las distintas estrategias y acciones especificas, por

ejemplo, duraciéon y mecanica de un cupon.

e Comentarios: En esta reunion se planifica y se deja respaldo y conocimiento
de las distintas acciones para venta online, participan las areas de Natura

involucradas en los distintos procesos y actividades.

e Periodicidad: Una vez por trimestre, reunién de planeamiento.

5.1.3. Reunion de Objetivos

e Participantes: Venta Online, Gerentes de Venta y Gerentes de Negocio.
e Objetivo: Definir y comunicar objetivos.

e Temas a tratar: Comunicar los objetivos y kpi’s por gerencia y por sector.
Periodos de medicién y metas.

e Comentarios: La idea es mostrar la situacién actual (“cémo se esta”) y a dénde

se quiere llegar.

e Periodicidad: Una vez por ciclo. Revisién a nivel area.

5.2. Retroalimentacion

Posterior a las reuniones y a las pruebas, es importante tener un proceso de retroali-
mentacion, este proceso se diferencia del proceso en donde se levanté los dolores e intereses
de las consultoras, ya que en esta parte se evaliia el impacto que tienen las distintas
acciones en las consultoras, a nivel cuantitativo y cualitativo. En esta etapa se levantan
reuniones con los involucrados y se analizan los kpi’s definidos para ver el efecto de la

propuesta.

Se propone una reunion semanal tanto con el area como con las consultoras para
analizar cada accién y ver posibles ajustes. Esta etapa no tiene mucha duraciéon ya que
solo es para ajustar los parametros, aunque debe realizarse de forma frecuente porque cada
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semana y cada mes es distinto al anterior, en términos de venta, ya sea por época de
colegio, eventos importantes como CyberDay, alguna campana que no esté alcanzado su

objetivo, entre otras cosas.

En esta etapa esta la posibilidad de repetir algunas reuniones o encuestas para ana-
lizar los ajustes y efectos pertinentes implementar la propuesta y efectuar cambios en caso

de ser necesario.

5.3. Plan de Implementacion

La programacién de actividades es una parte importante ya que establece las fechas
y plazos de las diferentes etapas y acciones. Esta etapa entrega las distintas etapas para

llevar a cabo la propuesta.

de la propuesta

por parte de las
gerencias y

consultoras

vio mail y noti-

ficaciones

Semana 1y 2

Enfoque Meta Actividad Plazo Responsable
Entendimiento )
Reuniones con
L de la propuesta .
Comunicacién gerencias. En-

Venta Online

Definicion de
acciones y acti-

Venta Online,

loto (posibles

ser necesario

Planificacién vidades especi- | Reuniones con Planeamiento y
. ) , Semana 3 y 4 o
ano 2023 ficas con fechas areas. Comunicacio-
de implementa- nes
cion
Definir objeti-
vos y metas Reunion de
ara los kpi’s venta online.
Objetivos y z d E; Semana 5, 6 y Onli
KPT's (depende obje- | Raunién de co- . Venta Online
tivos del drea y | 1\ynicacion de
negocio para objetivos
2023)
Retroalimenta- Obtener Ajustar accio- Venta Online,
cidén feedback del pi- | nes en caso de Semana 8 Embajadoras
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mejoras y ajus- | (modificar fe-
tes) chas, descuen-
tos, etc.)

Aplicar accio-

Generar plan nes y plan de
) piloto para accion de Venta Online,
Piloto * , .
cierta gerencia prueba para GVs y GNs
o sector consultoras de-
signadas
Implementar la
Implementa- propuesta com-
B Todos
cion pleta a todas

las consultoras

Las primeras tres etapas corresponden a las reuniones mencionadas en el plan de
comunicacién, estas reuniones son para explicar la propuesta a las demés areas con todo
lo relacionado y para definir los siguientes pasos. Seguido a esto es necesario retroalimentar

con las distintas areas y con las mismas consultoras mediante las reuniones.

Para terminar, se cuenta con un plan paso a paso con lo que se debe hacer.

5.3.1. Paso a paso

Al terminar las reuniones y tener la retroalimentaciéon se comienza con el piloto, es
decir, las primeras acciones para las consultoras. En este punto, para implementar el piloto
se considera la gerencia de Universo, la cual es considerada como la pionera en cambios,
ademas de contar con mayor cantidad de embajadoras digitales actuales, tener buena

relacion con las distintas con GV y GNs y estar cercano en la region.

e Semana 1-2: Planificar acciones para el ciclo-mes. En esta parte se definir
cupones para las consultoras nuevas, cierres de ciclos, promociones y eventos

presenciales.

e Semana 3-4: Creacién de comunicacién (briefs y mails). Realizar briefs de

banners y mails con las acciones que se planificaron.

e Semana 5: Envio comunicaciones a las consultoras y revisiéon de mecénicas

59



e Semana 6-7 (duracion ciclo): Implementacion de acciones.
e Semana 8: Retroalimentacién (reuniéon semanal)

Este proceso se debe repetir para todos los ciclos, empezando con la planificacién con
al menos 5 semanas de anticipacion, de esta forma cada ciclo se pueden modificar las
acciones dependiendo la estacién y la retroalimentacién que se tenga por parte de las

consultoras y observaciones.

Una vez que el piloto se implementa completamente, entonces se lleva a cabo todas
las gerencias y se pone en marcha todo el proyecto, poniendo fin al plan de implementacion.
Cabe destacar, que cada cierto tiempo se debe ir revisando las distintas acciones para ver
si siguen teniendo el mismo impacto, ademas de seguir con las reuniones semanales con
consultoras y embajadoras para agregar mas acciones al plan ya que en este mercado cada

vez se va innovando mas y mas.

Este plan de implementacion cuenta con el apoyo de toda el area y la Gerenta de
Venta Online y Planeamiento Comercial, junto a coordinadores de las areas, que han

impulsado el desarrollo de la propuesta junto al apoyo de otras areas.

60



Capitulo 6: Evaluacion de Impacto

6.1. Impacto en Venta Online

El principal impacto que se tiene en el drea de Venta Online es en la mejora de sus
indicadores: facturaciéon, actividad y productividad. Con ello, el aumento en la fracciéon
que representa Venta Online en el negocio de Natura (anteriormente con 13,7% durante
Cyber). Lo cual es un indicio de que si se puede lograr la omnicanalidad, es decir, tener
una consultora integral, que pueda vender por todos los canales (online, presencial y retail)

y obtener el servicio que espera.

Esta mejora en los indicadores trae consigo un mayor uso de la pagina web y de la
aplicacion, lo cual es bueno para Venta Online, porque el canal se vuelve més visible dentro

de la empresa y se puede llegar a mas clientes.

Por tultimo, se logra una mayor satisfaccion con respecto al area, esto se resume en
3 indicadores: intencién de continuar, intenciéon de recomendar y satisfaccion general. Es-
tos factores se miden en la encuesta semestral de CND y representan el descontento que
han tenido las consultoras.

6.2. Impacto en las consultoras

El principal impacto en las consultoras es su fidelizacion con el area y con la empresa,
el poder quitar el descontento en ellas y poder generar confianza para seguir utilizando el

canal de venta online.

Otro impacto que se genera en las consultoras es el sentido de pertenencia al canal,
que se sientan parte de venta online, al tener un plan que integra varias aristas de la
consultora, ella se siente importante y tomada en cuenta. Este impacto es el principal ya
que es lo que se estaba perdiendo y se retoma con este proyecto.

Por otro lado, esta lo relacionado al lado personal de la consultora, que se sienta
realizada, parte de un proyecto, con ganas de ser reconocida y premiada por su esfuerzo,
esto trae confianza en ella misma y un sentido de autosatisfaccion, junto con ello el poder
desarrollarse en aspectos de su vida.
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6.3. Impacto en Natura

En cuanto al impacto que este proyecto tiene en Natura como organizacion, es el
fortalecer la relaciéon Natura-consultora, la cual es su razén de ser y su modelo de negocios,
que son las ventas en base a relaciones. En este sentido, se mejora las relaciones del ser

con uno mismo, con individuos y con el medio ambiente, que es la misiéon de Natura.

Otro impacto que se tiene en la empresa es el de posicionarse como una marca que
se preocupa por sus colaboradores mas alla de simplemente una relacion laboral, sino de

crecer juntos.

Por dltimo, el impacto de poder avanzar con la competencia, tener un plan asi per-
mite ser mas fuerte y aceptar que hay otros aspectos mas que sélo el precio o los productos,

lo cual genera ventaja competitiva.
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Capitulo 7: Resultados y Conclusiones

7.1. Resultados

Para respaldar el proyecto es importante tener resultados, es este proyecto se imple-
mentaron algunas acciones logrando resultados bastante buenos, que avalan la solucién.
Si bien estas acciones no son todas las que se mencionan en este informe, forman una base

para consolidar en un trabajo futuro y asi poder implementar el 100% del proyecto.
A continuacion, se presentan las acciones con sus resultados:

e Evento Presencial Amazonas: Evento en el cual se abrieron tiendas online a

consultoras nuevas. Duracion 2 dias.
o 40 tiendas nuevas creadas

o 30 tiendas nuevas activas, lo cual corresponde al 25% de inicios del

mes.

o Enfoque: atraccion.

e Cupon cierre de ciclo gerencias (30UNIVERSO, 30AMAZONAS, 30NEHUEN,
..): Cupdn especial para cada gerencia habilitado los tltimo 3 dias de ciclo de

cada gerencia.
o 4100 pedidos
o 50 consultoras activadas
o Ticket medio: $34.680 (+$8.000 ticket medio)
o Receta Bruta: +$3.468.000
o Enfoque: retencion

e CN influencer (cupén): Segmentacién algunas consultoras con cierta cantidad
de seguidores en RRSS, creacién de contenido especial, monitoreo durante

Natura Friday (evento especial).
o 50 consultoras participantes / 42 consultoras activas

o +150 pedidos

63



o Receta Bruta: +$3.450.000 (ticket medio $23.000)
o Enfoque: retencion

Segtun los resultados obtenidos, se puede decir que las 3 acciones aplicadas tienen un
impacto positivo en indicadores y, lo méas importante, cumplen con el propésito de este
trabajo que es motivar a las consultoras y solucionar algunos problemas presentes en la

organizacion.

7.2. Conclusiones

De acuerdo a lo que exige la sociedad y las personas hoy en dia, es necesario abrir la
discusién en las empresas de que si lo que se ofrece es suficiente o si efectivamente es lo
que quieren los trabajadores. Esta incégnita debe ser levantada y revisada por las empresas
a menudo ya que los tiempos cambian y asi también las necesidades de las personas, por
ejemplo, hoy en dia, se busca flexibilidad en la jornada laboral y llevar a cabo trabajos
remotos u otras formas de compensacion, etc. En esta linea es donde se centra este trabajo,
de adecuarse a lo que piden las consultoras, de efectivamente escuchar y ofrecer lo que
necesitan y quieren, en relacién a lo que también pueda ofrecer Natura como empresa. Al
realizar el trabajo de esta forma se llega a resultados positivos y en este caso, a una

propuesta donde ganan ambas partes.

Junto a lo anterior, la propuesta se alinea al propésito de Natura, el cual es crear
relaciones y mantenerlas fuertes, esta relaciéon parte desde la organizacion hacia sus cola-
boradores, los cuales llevan este mensaje. Si las consultoras no se sienten contentas ni
entienden la propuesta, entonces estas relaciones fracasan. La motivacion de los trabaja-
dores cobra cada vez méas relevancia y si no se trabaja en este aspecto provoca que estos

ya no quieran pertenecer a la empresa.

Por otro lado, es importante observar lo que se hace en el mercado, hacia donde van
las otras marcas, esto no significa copiar lo que las otras hacen, sino més bien, ver hacia
donde estan evolucionando y si como marca se adoptan los cambios que tiene el mercado,
de lo contrario se pierde competitividad y preferencia frente a las consultoras. Este tema
es uno de los que lleva a una marca como Natura a quedar en desventaja con respecto a
otras, ya que, a veces por seguir iniciativas de Natura de otros paises, se desvia un poco
de la realidad de las personas de cada pais, porque cada cultura es diferente. El mercado
de cada pais también es diferente y esto se debe considerar a la hora de realizar una
propuesta, por ejemplo, Brasil es uno de los paises donde las mujeres consumen mas ar-
ticulos de belleza y la realidad de marca alli es otra, donde llega a millones a personas y
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el crecimiento no es comparable al de otros paises, entonces no se puede tener el mismo

tratamiento en Brasil que en Chile.

En relacion a la comunicacion, esta es de suma importancia, porque si la comunica-
cion no es la adecuada, entonces el mensaje no llega y el trabajo es en vano. Esto debe ser
para ambas direcciones, tanto por parte de la organizacion para escuchar a los colabora-
dores, como de los colaboradores para escuchar y entender lo que ofrece la empresa. Al
formar esta sintonia entre ambas partes el mensaje llega de forma clara y todos son cons-
cientes de lo que hay. De este modo, ambas partes quedan satisfechas y felices por los
resultados, cada individuo entiende el mensaje y existe conexioén entre ellos con la organi-

zacion.

Una PVE requiere tiempo y dedicacién, no es algo que se puede implementar de la
noche a la manana, es un proceso complejo que necesita el apoyo necesario por parte del
area. Es un tema y una problematica que no se habia tratado, no por falta de presupuesto,
sino mas bien, por no darle la importancia que este merece, ya que es un proceso complejo
y que requiere ser compatible. En este mismo sentido, se debe equilibrar la complejidad
con la compatibilidad, por muy compleja y buena que sea una propuesta, si esta no es
compatible con los involucrados, entonces es muy dificil que pueda funcionar. Por otro
lado, si una propuesta es compatible con los involucrados, pero es una propuesta simple
sin fundamentos, entonces se puede caer o debilitar ante alguna situacion, entonces, es
necesario mantener en equilibrio la complejidad con la compatibilidad.

Dicho todo lo anterior, el trabajo realizado cumple los objetivos propuestos y solu-
ciona el descontento que tienen las consultoras, generando motivacién y productividad en
ellas. Entonces, se puede decir que la estrategia de atraccion y retencién, mediante un
modelo de recompensa total soluciona el problema. Ademas, como se evidencia en estudios
y trabajos similares, esta propuesta es replicable a diversas empresas y organizaciones, con
problemas y realidades diferentes evidentemente, pero que en el fondo se puede seguir el
mismo proceso para presentar una PVE eficiente, compleja y compatible con lo que se

necesita.
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Anexos

Anexo A. Particién del negocio y las ramas de

Natura
Item Gross Sales Forescast % de Cump. | 9% Mix
Venta Directa | $5.648.108.787 | $11.017.333.365 51,27 % 83,05%
Venta Online §932.305.922 | $1.044.480.000 89,26 % 13,71%
Retail $185.883.700 $495.804.325 37.49 % 2.73%
Juros $34.819.735 $94.288.922 36,93 % 0,51%
Total $6.801.118.144 | $12.651.906.612 53,76 % | 100,00%

Anexo B. Modelo CANVAS de Natura

Asociaciones Claves

+ Alianzas (bancos,

startups, marcas,
etc)

= Retail
+ Desarrollo
tecnologia y
software

Actividades Claves
*  Dptimizar
plataformas
*  Envios
= Contar con fuerza de
venta
* Elaboracion de
productos

Propuesta de Valor
» Calidad
* (Causas MNatura
* Relacién con
cliente

Relaciones con
Clientes

* Consultoras

+ Videochats

= Alianzas /
Beneficios

Canales

Segmentos de
Clientes
* Todo publice
*  Personas mas
concientizadas con

ructura de Costos
* Costos tecnoldgicos
* Costos de envios

* Comisiones [y campanas)

*  Arciones esEeciales

Recursos Claves
* Materia Prima

* Fuerza de Venta

Venta Directa el medioc ambiente
* Venta Online:
* Natura.cl
= App Matura

= Mobile

Fuentes de ingreso
* \entas
*  Asociaciones y Alianzas
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Anexo C. Matriz de Hax
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Mercado Estapdar de
X propiedades
dominante X
registradas
Canal
exclusivo
PPt Liderazgo
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horizontal natura
SOLUCION MEJOR
INTEGRAL @ e PRODUCTO
AL CLIENTE Redefinicion infearacién
de la experiencia 8 Diferenciacién

: con el cliente
con el cliente

Anexo D. Bisqueda de consultor/a en Natura.cl

@ Mtpsy//wwwnaturad/nelsar
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Anexo E. Arbol de problemas.

Descontento de

la fuerza de

venta

Errores
promocionales

Error en Error en
comunicacion Matura.cl o
(banner) App

Mo se valora a
la CH

Mo hay planes de Desigualdad en

o _, Centro de
accion Comparacion con distribucién

determinados Venta Presencial

Falta analizar la
infarmacion y Menor oferta
data

Error de
programadores

Anexo F. Workshop Embajadoras Digitales

Instancia donde se conversé acerca de las problematicas y posibles mejores en di-
versos temas. La principal dindmica en este espacio de conversaciéon fue un trabajo
en una plataforma tipo brainstormig donde cada consultora y gerenta de negocio
agrega comentarios o puntos que cree se pueden mejorar y posteriormente se van

revisando para llegar a soluciones.

Caveoz Jw deenzism
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Anexo G. Encuesta Consultoras CND

e Perfil de las consultoras que respondieron la encuesta.

Edad 42% 42%

39%

26% 27% 26%
22%
14%
a% 10%
18 a 25 afios 26 a 32 afics 33 a 45 afios Mayer a 45 afios

201-2 » 20221 = 2022-2
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Principal Ocupacion

32% 3%

14 15% 15%

12%

%
1% 4%

Duefia de casa Trabaja Full Time Estudia y trabaja Trabaja Part Tme Estudia

2021-2 ~ 20221 m2022-2

e Variacion en el tiempo por Camino de Crecimiento.

Nivel de CDC

2021-2  w2022-1 w2022-2

0%
14
10% 108
'Hﬁ- o0
)| ‘ "Bl

M -Bronce 02:Plata Or 04 Platimio 05-Zafiro Dﬁﬂlunmta 07 :CND pura
Irrﬁ:maclm

Tiempo de relacion CND

4T%
4%
3% A%
3itg
2%
24%

01:Menos de un af CHD 0Z:Enlre und y tres afios CHD 03 Mas de tres afics de CHMD

20212 - 20221 = 20222
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e Intencién de seguir vendiendo en Natura.cl

100% 91% ggop 84%

80%

60%

40%

20% g% 119 16%
0% m

NO
m 2021- 2 m2022-1 w2022-2

¢Por qué No?* (16%)

32% / 25% prefiere la venta presencial

16%/ 21% no vende o no ha vendido nunca
16%/ 16% problemas con la pagina o cuenta
12%/ 19% no sabe como hacerlo

e Satisfaccién con promociones Natura.cl

14,0% 13,1%

12,0% 11.1%
10,0%

8,0%

6.0% 5,0% 4,9% 4.4% I I

4.0% 0%5% %1% 5 5o

il

0,0%

Cantldad de Des-r;uenh:s Variedad de Cupones de Facilidad Promociones
productos en en Maturacl marcas en  descuesnto para en natura.cl*
promocion (% de promocién  de natura.cl entender las

descuento) promeciones

m2021-2 m2022-1 m2022-2
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Satisfaccion general*
Tienda online

eYe

sl a2 L
2021-2 2022-1

Evaluacion de plataforma de venta digital
e Facebook “Consultoria Digital”

Satisfaccion general*
Grupo de Facebook “Consultoria Natura Digital CH”

"l w2 =1l w2
2021-2 2022-1
50%
45% - 4%
40% 9%
35% 34% 36%
35%
3%
30% 28% 5%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Interaccion con Matura  Tiempo de respuesta a los Contenidos de las
{(Asistente CMD) comentarios publicaciones

m2021-2 m2022-1 =w2022-2
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e Ejemplo placa de cupon:

Extendimos

e FEjemplo franja propuesta:

» Indice » Mis oportunidades

Del 01de Enero al 31de Enero:

htdrerote

+ Dusafio wiido onl 01 ge Enevo al 31 0o Erven

+ NO 5@ Conachrn (s Ausacdmpra.

« Lo franjus no 500 Boumulabios

» Para rescatar tu premio dederda pasar pedido on Venta Dikecta del
08 de Fetiravo hastn al Oare del ook 03 de cada Gerencia.

75



