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GLOSARIO

APRENDIZAJE: el resultado de la interaccién continda del organismo con el
mundo fisico y social.

CALIDAD: caracteristicas del producto o servicio que responden a las
necesidades del cliente.

CLIMA ORGANIZACIONAL: percepcion de los colaboradores y directivos de las
estructuras y procesos existentes en su medio laboral.

COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL: se relaciona con un conjunto de
conceptos fundamentales que giran en torno a la naturaleza de las personas y las
organizaciones.

CONFERENCIA: es la reunion de un instructor con sus entrenados con el objeto
de exponer o discutir algun material; su rasgo distintivo es que los participantes
pueden discutir la informacion y formular preguntas, lo cual permite el flujo de las
ideas a fin de que la discusion logre trascender lo expuesto.

CULTURA ORGANIZACIONAL: patron general de conductas, creencias y valores
compartidos por los miembros de una organizacion. La cultura organizacional
forma parte de un macrosistema cultural que es la sociedad, el pais o la region en
el que esta inmerso, el cual se constituye por una serie de valores que interactdan
con los valores de las organizaciones.

DESARROLLO ORGANIZACIONAL: conjunto de valores, visiones, conceptos y
técnicas de indole psicosocial orientadas a apoyar el cambio planificado en las
organizaciones.

ESTRUCTURA: percepcion que tienen los miembros de la organizacion acerca de
la cantidad de procedimientos y otros a los que se ven enfrentados en el
desemperio de su labor.

FACTORES SOCIOLOGICOS: diversidad de factores que el colaborador
relaciona de su ambiente exterior, como los demograficos, la capacidad
adquisitiva, los factores culturales, como también factores personales y sociales.

INSTRUCCION AUDIOVISUAL: consiste en la presentacion de materiales
mediante una cinta de audio o video, diapositivas o presentacion computarizada.

MAPA PSICOLOGICO: representacion de la realidad que contiene informacion de
cdmo aproximarse a ella.



MISION: expresa la razon de ser de determinada organizacion.

MOTIVACION: la voluntad de ejercer altos niveles de esfuerzo hacia las metas
organizacionales, condicionados por la capacidad del esfuerzo de satisfacer
alguna necesidad individual.

PERCEPCIONES: ideas y conocimientos que cada individuo obtiene mediante sus
sentidos, estas percepciones pueden variar de acuerdo al medio en el que el
individuo se desenvuelva.

REPRESENTACION DE ROL: es una forma de simulacion en la que la persona
aparenta realizar una tarea, suele comprender una situacion interpersonal, como
brindar asesoria o retroalimentacion a la persona.

SOBREAPRENDIZAJE: esto alude a la practica que se proporciona a quien
recibe la capacitacion y que trasciende de lo que se considera necesario para
alcanzar el criterio de éxito en el entrenamiento; esta idea sefiala que la persona
aprende primero los materiales, para luego sobreaprenderlos.

SIMULACION: es una técnica en la que se utilizan equipo o materiales para
representar una situacion de ejecucion de tareas; aqui las personas deben actuar
como si la situacion fuese real, ejecutando sus tareas tal como lo harian en
realdad.

SINERGIA: es la integracion de sistemas que conforman un nuevo objeto, es la
accion de coordinacion de dos o mas causas o partes (elementos) cuyo efecto es
superior a la suma de efectos individuales.

VALORES: son los principios o0 pautas de conducta que orientan la actuacion de
los individuos tanto en la sociedad como en el ambiente laboral.

VISION: la expresion del estado al que una organizacion pretende llegar.



RESUMEN

El objetivo general que guid la realizacion del presente estudio fue implementar
una propuesta para la apropiacion de la cultura organizacional en Coca-Cola
FEMSA, que contribuya al fortalecimiento y compromiso institucional.

En congruencia a lo anterior se desarrollaron tres objetivos especificos a saber,
primero la implementacion de un diagnéstico a la compaginacion institucional de
los colaboradores frente a los aspectos de la cultura organizacional. Para ello, se
ejecutd encuestas a un grupo muestral de la compafia, los resultados aqui
obtenidos permitieron proyectar el grado de alineacién a la cultura organizacional.

Como segundo objetivo se plante6 indagar los factores sociologicos que influyen
en la apropiacion de la cultura, es asi que a fin de identificarlos se recurrié a
entrevistar a lideres organizacionales, método que permitié recopilar datos
influyentes sobre aspectos que condicionan y estimulan la predisposicion e
impulso a la integracion con la cultura organizacional.

Finalmente como ultimo objetivo se propuso ejecutar un plan de fomento a la
cultura organizacional; entonces, para garantizar la sinergia entre el esfuerzo de
los colaboradores y los planes de accion, se realiz6 un plan de intervencion
tratando por periodos especificos cada elemento de la cultura organizacional: la
Mision, vision, valores y comportamientos corporativos bajo cuatro estrategias
tematicas, la promocion, la socializacion, la practica, y la retroalimentacion.



ABSTRACT

The general objective that guided this research was the implementation of a
proposal for the appropriation of the organizational culture at Coca-Cola FEMSA,
which contributes to the institutional strengthening and commitment.

Consistent with the last paragraph, three specific objectives were developed; the
first one was the implementation of an institutional diagnostic for the alignment of
the collaborators to the aspects of the organizational culture. Therefore, a sample
group was surveyed and the results allowed showing the degree of alignment of
the organizational culture.

The second objective was created to investigate the sociological factors that
influence in the appropriation of the culture, hence to identify them, some of the
organizational leaders were interviewed, this allowed collecting influential data
about issues that determine and stimulate the willingness to the integration with the
organizational culture.

Finally, the last objective was the implementation of a fomentation plan of the
organizational culture, then, to ensure synergy between the efforts of the
collaborators and action plans, there was an intervention plan for specific periods
treating each element of the organizational culture: mission, vision, corporate
values and behavior under four thematic strategies, the promotion, socialization,
practice, and feedback.



INTRODUCCION

La cultura organizacional ha dejado de ser un elemento periférico en las
organizaciones para convertirse en un elemento de relevante importancia
estratégica; ya que en la actualidad se ha entendido que esta representa el activo
determinante y diferenciador de una empresa a otra. Es una fortaleza que
direcciona el comportamiento de los colaboradores para la ejecucién diaria de las
labores, como también define las pautas de accién para la interaccion de la vida
misma en el ambiente laboral.

Si bien, para el caso de un nuevo colaborador o para aquel que lleve tiempo en
una compafia, el grado de aprendizaje de la cultura y sus funciones, puede recaer
en el proceso de induccidn o socializacion, un proceso enfocado al fomento o
reafirmacion de su cultura laboral a través de un buen canal de comunicacion,
seguramente favorecera la apropiacion y la alineacion a la cultura organizacional
de su empresa. El fomento de la cultura organizacional permite a los integrantes
de cualquier empresa ciertas conductas e inhibe otras; el desarrollo de una cultura
laboral abierta y humana alienta la participacion y conducta madura de todos los
miembros, conduciéndola a alcanzar factores claves de éxito.

Conocer la cultura de una organizaciéon no es tarea facil, pues pueden existir
innumerables criterios y alternativas que la reflejen, pero que al ser estos criterios
y alternativas tan bastos, resulten inmanejables. Dado el interés de la
investigadora en este campo y luego de arduas discusiones para iniciar este
trabajo, se optd por destacar aquellos que por su forma sean factores
determinantes del proceder del personal y del desarrollo institucional, encontrando
en la plataforma estratégica, los patrones y lineamientos sobresalientes para el
estudio de la cultura organizacional de una empresa.

En congruencia a lo anterior y teniendo en cuenta una primera aproximacion de la
investigadora en la distribuidora de Coca-Cola FEMSA en Pasto, se decidi6
centrar la presente investigacion en analizar la plataforma estratégica de dicha
empresa e identificar los rasgos mas distintivos que la representan, validado en las
creencias y percepciones de los miembros de las diferentes éareas de la
organizacion, para determinar su grado de alineamiento.

Entonces, sin mas preambulo, el estudio es determinado de la siguiente manera:
el Capitulo 1 presenta el planteamiento del problema general objeto del estudio;
en el Capitulo 2 se encuentran los objetivos generales y especificos que
orientaron la investigacion, la justificacibn que expreso la necesidad de una
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reflexion sobre lo que acontece en la realidad cultural dentro de la institucién se
halla consignada en el Capitulo 3, el Capitulo 4 contiene el marco tedrico, donde
se presentan fundamentos tedricos, concepciones y enfoques, el marco
institucional que muestra la historia y la plataforma estratégica de la empresa, en
el Capitulo 5 se consigna la metodologia de la investigacion, el Capitulo 6
menciona generalidades del desarrollo del proyecto, en el Capitulo 7 se interpreta
la informacion obtenida por los cuestionarios aplicados a los colaboradores, cuya
finalidad es el de medir el grado de apropiacién con la cultura en la institucion, en
el Capitulo 8 se reflejan los principales factores sociolégicos que influyen para que
los lideres organizacionales se apropien de la cultura organizacional, en el
Capitulo 9 se expone el desarrollo del programa, objeto de investigacién, y la
evaluacién de retroalimentacién; el Capitulo 10 refleja las conclusiones arrojadas
del estudio, en el Capitulo 11 las recomendaciones; posteriormente se presenta en
el Capitulo 12 la bibliografia y en el 13 la bibliografia complementaria, finalmente
los anexos, los cuales ayudaran a comprender el contenido de los diferentes
capitulos.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como dice TREVINO * : “El 2009 sera sin duda uno de los afios en los que
enfrentaremos mayores retos tanto profesionales como personales en Coca-Cola
FEMSA. Una importante tarea que el entorno nos trae es ocuparnos de los
desafios y rescatar las oportunidades que nos presentan las adversidades.
Estamos convencidos de que contamos con las herramientas y el talento humano
necesarios para lograrlo”

Coca-Cola FEMSA es una empresa que se vanagloria de su solidez y de su good
will, una empresa segura y confiable para sus inversionistas; sin embargo factores
como la desaceleraciébn economica de los mercados con los que interactian,
amenazas a la efectividad, a la eficiencia, el crecimiento de competencias
emergentes y las demandas cambiantes del cliente, cada vez mas exigentes, le
dan la oportunidad y el reto a la compafiia de mantener congruencia entre sus
estrategia, los procesos y medios para continuar posicionandose como lider en el
sector de bebidas. Lo anterior utilizando quiza la herramienta mas poderosa que
poseen, la cultura organizacional.

A pesar de esto, la compaginacion y alineacion a la cultura no es homogénea en
todos los contextos donde tiene presencia Coca-Cola FEMSA, ya que hay factores
externos e internos, algunos complejos y amplios que desestabilizan el
compromiso del talento humano en la consecucion de los objetivos misionales y
visidnales que persigue la compafia.

La Unidad Operativa de Coca-Cola FEMSA en Pasto* viene de trayectorias de alto
crecimiento en ventas, nivel de participacion y liderazgo a una afeccion en las
mismas, quiza debido a la contraccion de la demanda efectiva de sus bebidas por
el aprieto economico en que quedo la poblacion después del efecto de las
piramides, la captacion ilegal de dineros.

Lo que bien, al interior de la compafiia ha causado preocupacion, percibiéndose
gue el personal se encontraba tan inmerso en la ejecucién de acciones diarias
operativas, y confiado de la estabilidad de la empresa con la que laboran, que no

! TREVINO, Héctor. La crisis como oportunidad. En: JUNTOS, talento y Compromiso. Febrero
2009. p 1.

* En la continuidad de este documento cuando se refiera a Coca-Cola FEMSA se hablara
especificamente de la Unidad Operativa Pasto, al menos que se especifique lo contrario.
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se observaba la alineacion de su aporte en la proyeccion de la vision
organizacional.

Frente a la mengua en las ventas han surgido intentos de solucion al interior de la
compafiia, siendo la mas importante el cambio de la direccion gerencial de esta,
cuyo modelo administrativo empieza a proponer resultados. No obstante, si la
cultura desarrolla el compromiso organizacional e incrementa la consistencia del
comportamiento del colaborador y si determinadas caracteristicas del contexto
social trastocan y hasta nulifican la cultura organizacional; fue tarea urgente y
proponente lanzar un fomento de las buenas practicas que fruto de la historia y de
las experiencias se han consolidado.

En suma, se percibié que no existia medio eficaz que fomente la apropiacion de la
cultura, ya que conocerla es diferente a avivarla, consolidandose la tarea urgente
de proporcionar a los empleados un re-entendimiento claro de la “manera de hacer
la cosas”, impulsando estabilidad a la organizacion, sacando a flote sus fortalezas
como fuente significativa y moldeadora de las actitudes y comportamientos de los
miembros de la compaiiia.

Para que el conocer de la plataforma organizacional se constituyera en el corto
como largo plazo en el pensar, decir y hacer diario de los colaboradores, se tuvo
presente que para que las operaciones de Coca-Cola FEMSA en Pasto tengan la
virtud de recuperar su tendencia favorable, habian de suceder dos situaciones:
una que al ser externa muy dificilmente controlable, el mercado se reactive y la
segunda modificable por su naturaleza, se deje de gestionar y se pase a liderar el
talento humano que posee la compafia a través del fomento cultural.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Implementar una propuesta para la apropiacion de la cultura organizacional en
Coca-Cola FEMSA U.O Pasto, que contribuya al fortalecimiento y compromiso
institucional.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un diagnostico a la compaginacion institucional de los colaboradores
frente a los aspectos de la cultura organizacional en Coca Cola FEMSA.

Identificar factores sociolégicos que influyan en la apropiacion de la cultura
organizacional de los colaboradores de Coca-Cola FEMSA

Ejecutar un plan de fomento a la cultura organizacional de Coca-Cola FEMSA, el
cual favorezca el compromiso y desempefio de los colaboradores.

19



3. JUSTIFICACION

El departamento de Recursos Humanos de Coca-Cola FEMSA U.O Pasto,
enriguece a la organizacion en bienestar, desempefio, productividad, capacitacion,
entre otros factores que aportan en el desarrollo organizacional y personal de sus
colaboradores. Si bien, el departamento cuenta con la plataforma organizacional,
con una pauta a seguir, se necesitd conocer la opinion del talento humano como
agente accionador y potencializador de los recursos con que cuentan, para
verificar, fomentar su participacion y compaginacion con la mision, vision y cultura
de la empresa.

Asegurar la consistencia de los comportamientos individuales, como los de grupo,
solo puede darse conociendo la opinion y sobretodo la percepcion de los
colaboradores frente a su cultura organizacional. Como dice SOTO 2 La
percepcion es importante en el comportamiento organizacional, ya que suele
hacer que diferentes personas tengan diferentes interpretaciones o visiones,
incluso contradictorias, del mismo hecho o persona. No se obtiene una
interpretacion sin un punto focal, una estrategia. Los errores de una percepcion
sensorial pueden ser tan graves que podrian conducir a dafios irreparables en las
personas, que finalmente pueden llevar a la ruina en una organizacion.

Por lo anterior, una cultura solida seria el resultado de una percepcion compartida
del fin Gltimo que persigue la empresa: su mision, de su perspectiva: la vision y de
los valores organizacionales: la guia de accion para conseguir su proyeccion.

Entonces, el desarrollo de un estudio referente a la compaginacion del talento
humano con la cultura organizacional, permite evaluar factores que determinan el
desenvolvimiento del colaborador en las areas que componen la empresa, como
instrumento de trabajo y como puntos focales que canalizados promueven lealtad
dentro de la organizacion.

Es importante resaltar que el Unico camino viable para redireccionar a las
organizaciones, es avivar las bases solidas con las que fue planificada, es decir
los sistemas dentro de los cuales viven y trabajan las personas.

> SOTO, Eduardo. Comportamiento organizacional, impacto de las emociones. México D.F:
THOMSON LEARNING, 2001. p 53.
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Por tanto, la ejecucion y documentacion de una evaluacion diagnostica justifica
desde cualquier angulo de analisis su realizacién, dado que el formular un
programa de re-entendimiento claro de la “manera de hacer la cosas”, proporciona
valor agregado a la lealtad del colaborador de la empresa, redimiendo sus
resultados en mayor compromiso a su aporte en el cumplimiento de la misién y
vision corporativa.
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4. MARCO DE REFERENCIA

4.1 MARCO TEORICO

En este marco se presentan fundamentos tedricos y enfoques, los cuales
proporcionan discernimiento de la base conceptual que le da significado a la
presente investigacion, ya que ha de considerarse que es a partir de las teorias
existentes sobre el objeto de estudio, como pueden generarse nuevos
conocimientos.

4.1.1 Cultura. Para definir la cultura organizacional se empezard con mencionar
la diversidad de significados que se configuran alrededor de cultura, como lo ha
mencionado VARGAS?:

Segun M. ROSENTAL y T. IUDIN, cultura es “el conjunto de valores materiales y
espirituales, asi como de los procedimientos para crearlos, aplicarlos y
transmitirlos, obtenidos por el hombre en el proceso de la practica histérica social”

Para el antropdlogo E, B TYLOR, la cultura es “un complejo conjunto de
conocimientos, creencias, arte, moral, ley, costumbre y demas capacidades o
habitos adquiridos por el hombre por su condicién de miembro de la sociedad”

Y para COON, “La cultura es el resumen de todo lo aprendido, en contraste con lo
heredado en el plasma genético”

Con la universalidad de conceptos, se torna arduo encerrar en uno solo su
significado; pese a ello podria decirse que es el conjunto de modos de vida, donde
se comparten simbologias, expresiones inherentes, modos de vida productos de la
interaccion social, manifestaciones y sobre todo conductas aprendidas y
heredadas.

® VARGAS, Memtis. Administracién, principios organizacionales y gestién empresarial. México.:
Grupo Editorial, 2003. p 19.
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4.1.2 Cultura organizacional. Si bien es dificil unificar los conceptos a cerca de
la cultura, resulta similar con la cultura organizacional; sin embargo se podria
mencionar que la cultura organizacional de cada institucion se construye y
desarrolla bajo el accionar de un grupo central: la empresa.

De ello, que por su parte parece haber un amplio acuerdo en que la cultura
organizacional se refiere a un sistema de significado compartido entre sus
miembros y que distingue a una organizacion de las otras. Al examinar con mayor
detalle este sistema de significado compartido, se identifica un grupo de
caracteristicas clave que la organizacion valora, como la alineacion y la
congruencia.

Como dice JARAMILLO? , “La congruencia es la consistencia que proyectamos al
actuar conforme a nuestros principios y valores, generando confianza y reflejando
en cada accion nuestra forma de pensar” Hay que hacer de la congruencia la
base para alcanzar el éxito y poder ejercer un liderazgo inspirador, el cual se da
en la medida que tomemos las decisiones correctas, con lucidez, de manera
equilibrada, con sensibilidad, humildad y con capacidad para comprender a los
demas.

Cada organizacion es un sistema complejo y humano, con caracteristicas propias,
como su propia cultura y con un sistema de valores. Todo este conjunto de
variables se debe observar, analizar e interpretar continuamente, ya que la cultura
organizacional influye en el clima que existe en la organizacion. Como dice
BECKHARD?, cultura organizacional significa una forma de vida, su sistema de
creencia, expectativas y valores, una forma de interaccién y relaciones.

La cultura no es una forma borrosa, incluye todas las piezas de la estructura de la
organizacion, las relaciones, las alianzas y las conexiones en el comportamiento
humano. Como lo dice ADLER °, el concepto de cultura organizacional refiere a
un conjunto de reglas relativamente estables que se comparte sobre cémo

* JARAMILLO, Juan Carlos. Congruencia: un estilo de vida. En: JUNTOS, talento y Compromiso.
Abril, 2005, Ne 22, p 12.

* Revista institucional para el personal de Coca-Cola FEMSA

®BECKHARD, Richard. Desenvolvimiento organizacional, estrategias y modelos. Sao Paulo:
Addison-Wesley Publishing Company, 1972. p 15.

® ADLER, Ronald y MARQUAIDT, Jeanne. Comunicacién organizacional principios y practicas para
negocios y profesionales. México: McGraw - Hill, 2005. p 63.
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comportarse, asi como una serie de valores sobre lo que es importante, la visién
sobre “como son las cosas en este lugar”

La cultura de una organizacion tiene vida propia, compartirla reditia en beneficios
y en una mayor lealtad y productividad laboral. Toda organizacién tiene una
cultura distintiva, es decir, una imagen de la identidad de la organizacion que
comparten con sus miembros.

4.1.3 Dimensiones de la cultura. Segin ADLER y MARQUAIDT’, las
dimensiones de la cultura organizacional relaciona tematicas de sociabilidad,
distribucién del poder y autonomia del trabajo, grado de estructura, premios por
logros, oportunidades de crecimiento, tolerancia del riesgo y cambio, tolerancia del
conflicto y apoyo emocional.

La observacion directa y el contacto informal con el personal son un buen camino
para analizar la cultura de una organizacion. Las organizaciones tienen culturas y
estas afectan al comportamiento y el rendimiento de las personas que trabajan en
la compaiiia, siendo marco de referencia para los miembros de la organizacion y
da las pautas acerca de codmo las personas deben conducirse en esta.

Por su parte, STEPHEN afirma que®., las investigaciones més recientes sugieren
gue hay siete caracteristicas primarias que en resumen, captan la esencia de la
cultura organizacional.

1. Innovacion y toma de riesgos. El grado en el cual se alienta a los empleados a
ser innovadores y a correr riesgos.

2. Atencion al detalle. El grado en que se espera que los empleados demuestren
precision, analisis y atencion al detalle.

3. Orientacién hacia los resultados. El grado en que la gerencia se enfoca en los
resultados en lugar de en las técnicas y procesos utilizados para lograr estos
resultados.

4. Orientaciéon hacia las personas. El grado en que las decisiones de la gerencia
toman en cuenta el efecto de los resultados en la gente dentro de la
organizacion.

" Ibid., p 65-66.

8 STEPHEN, Robbis. Comportamiento Organizacional. México: Prentice Hall, 2004. p 595-596 .
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5. Orientacion al equipo. El grado en que las actividades de trabajo estan
organizadas alrededor de equipos, en lugar de hacerlo en torno a individuos.

. Energia. El grado en que la gente es emprendedora y competitiva y no pasiva.

. Estabilidad. El grado en que las actividades organizacionales prefieren
mantener el statu quo en contraste con la insistencia en el crecimiento.

~N O

Cada una de estas caracteristicas existe en un continuo de bajo a alto. De modo
gue la evaluacion de la organizacion a partir de estas siete caracteristicas, permite
bosquejar un cuadro mezclado de la cultura de la organizacién. Este panorama se
vuelve la base de la percepcion de conocimiento que tienen los miembros acerca
de la organizacion, la forma como se hacen las cosas y la manera en que se
supone que los miembros deben comportarse.

4.1.4 Aspiracion compartida a la mision y los valores. Basicamente la cultura
organizacional la vemos reflejada al interior de cualquier organizacion en la
coherencia de la aspiracion compartida con la mision y los valores, la alineacion a
la razon porque existe la empresa.

La aspiracion compartida es en cierto modo la manera de concretar la mision, de
llevarla a la practica. Esta permanece, mientras que aquella puede alcanzarse e ir
cambiando sucesivamente, o0 bien adaptarse a nuevas circunstancias; es
adaptativa.

CANO afirma que®., los valores constituyen “la manera en que se hacen las cosas
en la empresa”, su forma de comportarse. Pueden expresarse como conceptos
abstractos, pero también como normas de actuacion, lo que puede resultar mas
manejable. La mayor parte del codigo de valores de una empresa, suele ser tacito
y no se encuentra recogido en documento alguno.

Analizados en una perspectiva antropolégica, SILICEO, CASARES y GONZALES
10 afirman que los valores representan las normas ideales de comportamientos
sobre las que descansa la cultura como un modo de vida integrado. En este
sentido, los valores dicen algo de lo que el grupo es y de lo que quiere y debe ser

® CANO, Juan. Cémo crear una cultura de la innovacién en las organizaciones y hacer de ella una
fuente sostenible de ventaja competitiva. Espafia: McGraw — Hill, 2006. p 17.

1% SILICEO, Alfonso, CASARES, David y GONZALES, José. Liderazgo, valores y cultura
organizacional. México: McGraw — Hill, 1999. p 132.
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(vision y mision). En ellos, consciente o inconscientemente, se refleja la utopia
social de la generacion del modo como se desea vivir.

Los valores corporativos pretenden reflejar la cultura de la empresa estableciendo
las pautas de comportamiento deseado en sus trabajadores. Durante varias
décadas se consider6 a los valores como la manifestacion visible de la
personalidad de una organizacion, la concrecion de su formulacién estratégica en
conductas a desarrollar por la totalidad de la organizacién, hasta el punto de
convertirse en paradigmas de actuacién. LOPEZ afirma que'! los valores
corporativos son importantes, constituyen una clave de la personalidad
empresarial y deben ser formulados con esmero En todo caso, las acciones
emprendidas para alcanzar la aspiracidén van a estar sujetas al coédigo de conducta
imperante en la organizacion. Naturalmente, es mas que conveniente que la
aspiracién, mision y valores sean coherentes entre si y mutuamente reforzantes.

Una aspiracion que no sea coherente con la mision llevara a la empresa por un
camino que no sea el de las razones mas profundas, ni del método mas seguro
para enfocar los esfuerzos en la compafifa. CANO *?, manifiesta que cuando la
aspiracion y los valores cotidianos no estan alineados, esta genera desconfianza y
cinismo en las personas, y por supuesto no despierta el entusiasmo pretendido.

Por ello cuando al interior de determinada compafiia la coherencia entre la cultura
y el comportamiento de sus colaboradores se encuentra en detrimento, es
necesario aplicar algun tipo de modelo que conlleve a la modificacion de su
conducta.

4.1.5 Aprendizaje en la cultura. Una adecuada estrategia de ilustracién de la
cultura brindara a cada persona la cantidad de instruccion necesaria para
apropiarla; sin embargo del colaborador y su disposicién para aprehenderlo es la
responsabilidad ultima para incorporar las conductas asertivas y aprobadas por la
empresa a su rutina diaria.

' LOPEZ Fernandez, Javier. Gestién por competencias, un modelo estratégico para la direccién de
recursos humanos. México: Prentice Hall, 2005. p 146.

2 CANO, Juan. Como crear una cultura de la innovacion en las organizaciones...y hacer de ella

una fuente sostenible de ventaja competitiva. Espafia. McGraw-Hill Interamerica de Espafia, 2006.
p 17-18
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Para CHIAVENATO®, el Aprendizaje significa un cambio o modificacion
permanente del comportamiento. El aprendizaje afecta enormemente la forma de
pensar, sentir y actuar de la persona, asi como sus creencias, valores y objetivos
personales. El refuerzo de la practica y del ejercicio repetido mejora el
comportamiento y lo torna méas eficaz y eficiente. Si esas actividades no se
practicaran tos los dias, vendria el olvido.

» El aprendizaje es un proceso complejo sujeto a la influencia de infinidad de
condiciones.

» El aprendizaje obedece a la ley del efecto. La persona tiende a mantener cierta
conducta que piensa que le producira una recompensa o que tendra algun
efecto, y tiende a suspender aquella que no le trae recompensa alguna.

« El aprendizaje obedece a la ley de la frecuencia. La frecuencia de las practicas
y los ejercicios tiende a servir de refuerzo del aprendizaje.

» El aprendizaje obedece a la ley del estimulo. Los incentivos, estimulos o
recompensas son importantes en el aprendizaje. Estos cuando se repiten
tienden a desarrollar patrones estables de conducta, mientras que los estimulos
poco frecuentes o raros tienden a responderse con mayor variacion. El premio
estimula el aprendizaje.

» El aprendizaje obedece a la ley de la intensidad. La intensidad de los ejercicios
y de las practicas determina el aprendizaje. Si los ejercicios, entrenamientos y
practicas fueran intensos, el aprendizaje seria mas rapido y eficaz.

» El aprendizaje obedece a la ley de lo reciente. El espacio de tiempo que
transcurre entre el aprendizaje y el desempefio es muy importante. Si las
practicas y los ejercicios no son frecuentes, el aprendizaje cede su lugar al
olvido.

« El aprendizaje obedece a la ley de la descongelacion. Aprender algo nuevo
significa olvidar algo viejo. Siempre existe cierta dificultad para desaprenderse u
olvidarse de viejos patrones de conducta que deberan ser sustituidos y que
entran en conflicto con los nuevos patrones.

La implicacion de modelos de aprendizaje para programas de fomento cultural,
garantiza entonces sensibilizacion a la apropiacién de conductas positivas en la
asimilacion de los valores, mision y vision que se retribuye en comportamientos
agradables tendientes a la repeticion.

¥ CHIAVENATO, Idalberto. Administracién de recursos humanos, el capital humano de las
organizaciones. México: McGraw - Hill, 2007. p 381.
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Como dice SOTO™ |la predisposicién a recibir informacién, sustrato de la
capacidad para aprender, facilita la transmision de las normas culturales y
resultantemente en el proceso de adaptacion a la sociedad, las personas adaptan
su comportamiento al medio ambiente a través de la predisposicion innata
conocida como aprender.

El modelo de reforzamiento sostiene que el comportamiento se realiza en funcion
de sus consecuencias. El comportamiento con consecuencias agradables tiende a
repetirse; el comportamiento con consecuencias desagradables tiende a no
repetirse.

SOTO *°,, afirma que si se premia, se concede bonificacién, elogio o un ascenso
por haber alcanzado un desempefio superior, es probable que se mantenga el
nivel de desempefio en prevision de futuros premios. Si por el contrario, las
consecuencias de wuna conducta en particular son desagradables, la
desaprobacién de la direccion o un descenso de nivel, seguramente se tendera a
modificar esa conducta.

El entrenamiento cuyo objetivo es impartir informacion o conocimientos puede
incorporar la retroalimentacion de dos modos, primero, poner a prueba la
informacion de los participantes mediante un examen, segundo, que los
entrenados plantean preguntas a entrenador, ambos procedimientos son una
practica frecuente en casi todos los usos.

Para SPECTOR'®,, el entrenamiento organizacional se realiza con la expectativa de
gue los empelados apliquen lo aprendido en sus tareas. Este proceso se conoce
como transferencia de capacitacion, la cual esta determinada por algunos factores,
tanto del entorno laboral como de la capacitacion misma.

La capacitacion pretende ensefiar una habilidad, debe permitir que las personas
practiquen y obtengan retroalimentacién a medida que aprenden®’

4 sOTO, Eduardo. Comportamiento organizacional, impacto de las emociones. México D.F:

THOMSON LEARNING, 2001. p 74.
% bid., p 124.

! SPECTOR, Paul, VAZQUEZ, Arturo y FERNANDEZ Mariana. Psicologia industrial y
organizacional, Investigacion y Practica. México: Manual Moderno, 2002. p 147.

" Ibid., p 149
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Nuestras percepciones no son automaticas y directas de lo que hay a nuestro
alrededor, sino son interpretaciones realizadas por el cerebro sometidas a
diversas distorsiones, el ejecutar modelos de reforzamiento, entrenamiento y/o
capacitaciones facilitan el camino hacia el aprendizaje y apropiacion de la cultura
organizacional.

4.1.6 El compromiso, como fuente de grandes beneficios. Decir que un
grupo de colaboradores sientan compromiso organizacional no es tan significativo,
como vislumbrar el peso de este mismo grupo frente a su alcance y su deber ser
en la organizacion. El cual seguramente sera el de generar diariamente mayores
aportes a los que esperan de ellos.

El compromiso afectivo ocurre cuando el empleado desea permanecer en la
organizacion debido a una vinculaciéon de tipo emocional. Hay un compromiso de
continuidad, cuando la persona debe permanecer en la organizacion debido a que
necesita los beneficio y el salario, o porque no puede conseguir otro empleo. El
compromiso normativo se origina en los valores del empleado. Aqui la persona
piensa que debe permanecer con la organizacion en virtud de que ello es lo
correcto. '

El propésito basico de cualquier organizacion, seria entonces lograr que sus
colaboradores se sientan compaginados con la institucion, y para con ello
relacionarse bajo un compromiso afectivo, siendo para la empresa una fuente
catalizadora de, desemperio.

La aspiracion compartida suscita en los individuos un sentimiento de pertenencia a
algo que realmente vale la pena, un sentimiento de lealtad entre aquellos
comprometidos con el reto, y simultaneamente una presién para “ver movimiento”
e ir obteniendo resultados que les vayan acercando a la meta. Las personas y la
organizacion se encuentran con que saben claramente que quieren, si las
aspiracion o vision esta adecuadamente definida, pero no saben muy bien cémo
hacerlo. Esto anima a probar diversas vias, a experimentar y a innovar,
incrementa la tolerancia a la incertidumbre y disminuye la resistencia a correr
riesgos.

'8 Ibid. p 210
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4.2 MARCO INSTITUCIONAL

Fomento Econdmico Mexicano, S.A. de C.V. (FEMSA), es una empresa, cuya
historia tiene mas de un siglo, caracterizada por su contribucion al desarrollo de la
economia de los nueves paises en Latinoamérica donde se encuentra y que
actualmente es considerada como el grupo de bebidas, mas grande de América
Latina.

Coca-Cola FEMSA ha evolucionado significativamente en los Ultimos afios,
consolidandose como un jugador lider en la industria de bebidas en Latinoamérica.
El negocio hoy tiene presencia en nueve paises que incluye los mayores centros
urbanos de América Latina, La Divisibn Mexicana, la Divisiébn Centroamérica:
Panama, Guatemala, Costa Rica y Nicaragua y la Divisidn Latincentro constituida
por: Colombia, Venezuela, Brasil y Argentina.

FEMSA se ha definido como una empresa de bebidas, de ello que los negocios
anclas estratégicos estan constituidos por: FEMSA Cerveza (cerveza), Coca-Cola
FEMSA (refrescos), FEMSA Empaques, FEMSA Logistica y FEMSA Comercio

FEMSA Cerveza- Cerveceria Cuauhtemoc Moctezuma. Surgida de la fusién en
1985 entre Cerveceria Cuauhtémoc y Cerveceria Moctezuma, Cerveceria
Cuauhtémoc Moctezuma, S.A. de C.V., es una organizacion de clase mundial, con
exportaciones a Estados Unidos, Canada y otros paises de Latinoameérica, Europa
y Asia.

FEMSA Empagques. Atiende los requerimientos de empaques de la industria de
bebidas. Ofrece al mercado productos de calidad (latas, botellas, hermetizas,
refrigeradores, plasticos, empaques, entre otros), precios competitivos y excelente
servicio a los clientes.

FEMSA Logistica. Se estableci6 como negocio independiente en 1998. Tiene
gran capacidad de disefio y operacién de soluciones logisticas que permiten
alinear y hacer mas eficientes los procesos operativos de las empresas. Cuenta
con capacidad para el desarrollo de vehiculos especializados.

FEMSA Comercio. Abarca dos negocios principales: Cadena Comercial OXXO e
Impulsora de Mercados de México, S.A. de C.V. (DICASA). Adicionalmente, opera
Empresas Anexo, S.A. de C.V., y las tiendas SIX, que consisten en depdsitos de
bebidas y viveres.

30



4.2.1 Resefa Historica. La historia de Coca-Cola FEMSA es una historia de
momentos especiales, a veces con la familia, los amigos o como parte de un gran
acontecimiento, todas estas experiencias particulares que han ido combinando
con el correr de los afios dando como resultado una marca verdaderamente global
que tiene su propia pequefia parte en la escena mundial®®.

La Historia inicia en 1890, cuando grupo VISA (Valores Industriales S.A.) ahora
FEMSA (Fomento Econdmico Mexicano S.A.) fundan Cerveceria Cuauhtémoc en
Monterrey, primera productora de cerveza de la Republica Mexicana.

En 1979 el Grupo VISA adquiere las franquicias de The Coca-Cola Company para
producir y comercializar refrescos en el Valle de México y la mayor parte del
sureste de la Republica Mexicana.

En el ano 1993 se da la cconsolidacion de la sociedad entre The Coca-Cola
Company y Grupo FEMSA, dando origen asi a Coca-Cola FEMSA

En el logro de la expansion Internacional, en el afio 1994, Coca-Cola FEMSA
rebasa las fronteras mexicanas al adquirir a Coca-Cola Sociedad Anonima,
Industrial, Comercial y Financiera de Argentina, convirtiéndose en Coca-Cola
FEMSA de Buenos Aires

Para el 2001 Coca-Cola FEMSA entr6 en un contrato de franquicia con FEMSA
para la produccion, distribucion y venta de las marcas de MUNDET en el Valle de
México y el Sureste de la Republica Mexicana

Coca-Cola FEMSA en el afio 2003, integra a su operacibn a Panamco,
constituyendo la principal empresa embotelladora de productos de Coca-Cola en
América Latina con presencia en nueve paises.

En el afio 2009 Coca Cola FEMSA continta en el liderazgo del sector de bebidas
siendo el primer embotellador de productos Coca Cola a nivel Latinoamérica y el
segundo embotellador de productos Coca Cola a nivel mundial.

9 COCA-COLA. Revista ENTRESOCIOS, Edicion Ne 6, p 4. Revista institucional para el personal
de Coca-Cola FEMSA.
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Cabe mencionar que el proyecto presente de apropiacion de la cultura
organizacional en la distribuidora de Coca-Cola FEMSA Pasto corresponde a un
trabajo sistematico que recoge experiencias anuales ejecutadas y valoradas
determinando fortalezas, debilidades y cumplimiento de metas para cada periodo,
a partir de esta evaluacion se adquieren los insumos de una nueva propuesta para
la anualidad subsiguiente.

4.2.2 Misién. Es el proposito basico, el objetivo mas importante que persigue
Coca-Cola FEMSA a largo plazo. Sin una misién clara y concreta, dificilmente
lograriamos un auténtico espiritu de equipo, esa mistica que soélo es posible
cuando se cuenta con un propdsito comun. La mision expresa la razén de ser de
nuestra organizacion:

Satisfacer y agradar con excelencia al consumidor de bebidas

4.2.3 Vision. No hay organizacion perdurable sin una vision compartida. La
vision es la expresion de la forma como el lider ve a la organizacion en el futuro,
es una descripcion amplia de las caracteristicas mas importantes de la empresa
como queremos que sea en una mediano plazo. En otras palabras, es un
enunciado del estado al que queremos llevar a la organizacion, de lo que
aspiramos a ser:
Ser el mejor embotellador del mundo, reconocido por su excelencia
operativay la calidad de su gente.

4.2.4 Valores Corporativos:

Pasion por el servicio y enfoque al Cliente / Consumidor
Promovemos que todas las actividades que realicemos, estén enfocadas a
identificar y satisfacer las necesidades de nuestros clientes y consumidores, tanto
internos como externos, por medio de los productos y servicios que ofrecemos.
Clientes y consumidores son la razon de nuestra actividad. Para garantizar la
completa satisfaccién de clientes internos y externos y consumidores, ofreciendo
productos y servicios que cumplen con los mas altos estandares de calidad, la
compafia a institucionalizados los siguientes comportamientos claves:

« Conocer y atender las necesidades del cliente superando sus expectativas

« Brindar atencién y apoyo a nuestros clientes acompafiado de un trato
personalizado.

« Cumplir nuestros compromisos con los clientes de acuerdo a las condiciones
establecidas.
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» Respetar politicas de la compafiia con los clientes.
» Reconocer la importancia de clientes y consumidores para la compafiia.

Innovacion y Creatividad

Deseamos que la innovacion y creatividad sean elementos imprescindibles en
nuestras empresas, ya que representan una base importante de superacion,
desarrollo y continuidad. Todo lo que implementemos debe comenzar con una
idea innovadora y creativa, acompafiado de mucho trabajo, lo que al final se
traducira en resultados excelentes; queremos que nuestra empresa se distinga por
su creatividad y capacidad innovadora. Para garantizar la orientacion al cambio,
enfocando nuestro talento y esfuerzo personal y profesional hacia el desarrollo de
ideas nuevas y creativas para el logro de los objetivos de la empresa, en un
ambiente de aprendizaje continuo, la compafiia a institucionalizados los
siguientes comportamientos claves:

« Mantener una actitud de apertura al cambio

« Asumir liderazgo respecto al cambio

« Apoyar las nuevas tareas participando en equipo Yy compartiendo la
responsabilidad

» Reconocer las ideas y sugerencias

« Promover el intercambio de experiencias exitosas.

Calidad y Productividad

La entendemos como hacer las cosas bien a la primera vez, con mejora continua y
optimizacion de los recursos, procesos Yy tecnologia, ya que este es el medio para
ser competitivos, nacional e internacionalmente. Para garantizar la efectividad, el
hacer uso adecuado de los recursos de la organizacion manteniendo un enfoque
hacia los procesos, procedimientos y sistemas de calidad para minimizar costos y
maximizar resultados, la compafia a institucionalizados los siguientes
comportamientos claves:

« Actuar siempre teniendo en mente la necesidad de hacer bien las cosas

« Cumplir con los estandares de trabajo del equipo e instalaciones

« Mantener un enfoque de procesos buscando eficientar los métodos de trabajo.
« Administrar los gastos y recursos para su maximo aprovechamiento.
 Participar en el cumplimiento del Sistema de Calidad Coca-Cola.

Respeto Desarrollo Integral Y Excelencia Del Personal
Impulsamos el respeto y desarrollo integral de la persona y su familia, buscando
ampliar sus conocimientos, habilidades y vision, orientandonos a tener
colaboradores con excelencia y calidad de clase mundial, con el fin de que tenga
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acceso a mejores oportunidades, propiciando con ello la superacion econdmica,
cultural y moral. Buscamos la integracion de estos elementos en la persona, ya
gue deseamos que sean capaces de enfrentarse a las exigencias de globalizacion
y competencia, con vision amplia y triunfadora. jLo mejor de nuestra empresa es
su gente!, por esto nos consideramos, ante todo una empresa humanista. Para
garantizar el crecimientos integral, fomentando un ambiente propicio para las
relaciones basadas en la consideracion y el respeto, en el que desarrollo resulte la
clave de la competitividad de la organizacion y de sus integrantes para ello la
compaifiia a institucionalizados los siguientes comportamientos claves:

« Respetarnos, a nosotros mismos y a los demas

» Buscar la superacion personal a través del autodesarrollo y la capacitacion

« Ser disciplinado en todas las actividades que realicemos.

» Participar con la familia en actividades sociales, culturales y deportivas que
ofrece la compaiiia.

» Tener la excelencia como medida del desempefio personal.

Honestidad Integridad Y Austeridad

Demandamos que honestidad e integridad de la persona sean valores que
dignifiquen al ser humano, entendiendo por esto el respeto de los principios éticos
y morales, con congruencia en el pensar, decir ya hacer de cada persona, en
donde la austeridad como variable de desempefio, esta direccionada hacia el uso
racional y eficiente de los recursos de la empresa. El lema “trabajo y ahorro” debe
tener vida en nuestras organizaciones. Para garantizar la integridad, actuando de
manera congruente con los valores y principios de la empresa, asumiendo
nuestras responsabilidades morales, econdmicas y sociales, la compafiia a
institucionalizados los siguientes comportamientos claves:

« Actuar de forma congruente y consistente

« Vivir los valores de acuerdo a lo que pienso, digo y hago

«Hablar con la verdad y mantener una comunicacion abierta entre jefes,
colaboradores y compafieros.

« Administrar los recursos materiales y econémicos como si fueran propios.

» Manejar con respeto e integridad la informacion de la compainiia.

* Trabajo y ahorro como forma de vida.
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5. METODOLOGIA

5.1 TIPO DE ESTUDIO

Se realiza un estudio inductivo-descriptivo, ya que se pretende a partir de
informacion particular de los colaboradores de la compafiia, llegar a conclusiones
generales del estado actual de la compaginacion con la vivencia cultural, logrando
describir las caracteristicas que conforman la cultura a través del disefio de
instrumentos como son las encuestas y las entrevistas personalizadas.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion del proyecto se determind un grupo objetivo de trabajo para la
recoleccion y el procesamiento de informacién, necesario para evaluar la cultura
corporativa de Coca-Cola FEMSA, con el fin de identificar acciones de
mejoramiento y optimizacion del servicio, generando un mayor bienestar y
satisfaccion en los colaboradores.

Dado que la dimension de la muestra depende del tamafio de la poblacion, se uso
la Formula para poblacion finita, herramienta estadistica de medicion, para
determinar el tamafio de la muestra:

3 NZ?pq

~ (N—1)e? + Z%pq

n

Donde,

N Tamarfo de la Poblacién

Valor de la Tabla normal
estandarizada

Probabilidad de Exito

Probabilidad de Fracaso

Error Muestral

Tamafio de la Muestra

> @O T N

5.3 FUENTES DE INFORMACION

Primarias. La fuente de informacion primaria es la realizacion de una encuesta,
con el fin de verificar la compaginacion institucional que tienen los colaboradores,
de acuerdo a los aspectos de la cultura organizacional existente. A su vez, la
realizacion de una entrevista a lideres reconocidos en la compafia, permite

identificar elementos significativos que influyen en la apropiaciéon de la cultura
organizacional.
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Secundarias. Por su parte las fuentes de informacién secundarias son
proporcionadas por libros, revistas institucionales, internet y demas escritos que se
refieren a la cultura organizacional y documentos generales.
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6. GENERALIDADES DEL DESARROLLO DEL PROYECTO

6.1 GENERALIDADES

La Distribuidora de Coca-Cola FEMSA en Pasto, visita diversos clientes alrededor
del departamento de Narifio y Putumayo, de ello que para abarcar la cobertura
geogréfica, es necesaria la division del volumen por zonas, mostrando el siguiente
comportamiento:

Figura 1. Cobertura Geogréfica

Zona PF3

Zona PF1
Zona PF2 Zona PF3

Tumaco

Zona PFé6
Zona PF4

Fuente. Informe gerencial Coca-Cola 2009.

Para atender dicha estructura la Distribuidora cuenta con personal vinculado de
forma directa a su nomina y con personal de empresas de outsourcing,
constituyéndose en un total de 106 colaboradores.

El personal de la Distribuidora se encuentra distribuido bajo seis departamentos:
Mantenimiento Automotriz y Refrigeracion, Mercadeo, Administracion,
Operaciones, Recursos Humanos y Ventas; sumado a ello, la compafia cuenta
con contratistas independientes cuya misibn se alinea al reparto vy
comercializacion de las bebidas.
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Figura 2. Organigrama

\
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Fuente. Informe gerencial Coca-Cola 2009.

La coordinacion de los departamentos anteriormente descritos se encarga de
administrar los procesos operativos de sus sistemas en conjunto con sus equipos
de trabajo, para con los demas grupos de apoyo asegurar que los procesos
operativos de su area contribuyan a los planes operativos de la Distribuidora,
alineados a la estrategia gerencial.

Teniendo en cuenta lo anterior, impulsar la cultura organizacional a travées de un
programa de Fomento Organizacional global, se tornaria tedioso por la gran
division geografica de las bodegas y areas donde la Distribuidora Pasto tiene
presencia a nivel del departamento de Narifio y Putumayo; de ello que sin reducir
el Tamafo de la poblacién (N), se enfoca mayores esfuerzos al grupo objetivo de
los colaboradores en Pasto, lo cual tiene mayor aceptabilidad y validez en el
reentendimiento de la “forma como se hacen las cosas”. Sin embargo, cabe
mencionar que en la medida de lo posible la realizacion de actividades tuvo
replicabilidad en las sedes alrededor del departamento de Narifio y Putumayo.

6.2 POBLACION MUESTRAL

Para el desarrollo de una propuesta para la apropiacion de la cultura
organizacional en la Distribuidora de Coca-Cola FEMSA en Pasto, que contribuya
al fortalecimiento y compromiso institucional, se centra la atencién como se habia
propuesto, en la realizacion de un diagndstico a la compaginacion institucional de
los colaboradores frente a los aspectos de la cultura organizacional, para el cual la
aplicacion de un formato de encuesta a un grupo muestral, fue fundamental en la
obtencion de resultados concretos.
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Dado que el tamafio de la muestra que debidé escogerse dependié del caracter
finito de la poblacién de 106 colaboradores, se utilizé la formula de poblacion finita,
(ver seccién 5.2) cuya probabilidad de éxito en la estimacién o nivel de confianza
fue del 90%, con un muestreo del 6% de error. Arrojando un tamafo de muestra
de 68 asi:

106 x 1,645% x 0,5 % 0,5

= = 68
0,062 x (106 — 1) + 1,6452 x 0,5 x 0,5

n

Entonces, el grupo focal con el que se sonded la congruencia de parte de todos
los miembros con la misién y el codigo de valores de la organizacién fue tomado
aleatoriamente, las encuestas fueron ejecutadas de manera personalizada e
interactiva con el colaborador, quien en respuesta a la misma permitié ampliar la
informacion obtenida, arrojandole a la propuesta elementos cualitativos de
relevante importancia. Dicha poblacion muestral tomo la siguiente distribucion
porcentual en correlacion a los departamentos existentes en la compaifia.

Figura 3. Representacion de la poblacion muestral por areas

OADMINISTRACION
ORRHH
OOPERACIONES
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BVENTAS

Fuente. Esta investigacion.

Se destaca la gran participacion del area de Ventas con un 43%, resultado
coherente a la distribucion total del personal y al objetivo que persiguio el
proyecto, generar impacto en los lideres y responsables directos de la satisfaccion
de necesidades del alma de este y todo negocio: Clientes y Consumidores.
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7. DIAGNOSTICO

La seleccion de personal es aquella actividad estructurada y planificada que
permite atraer, evaluar e identificar con caracter predictivo, las caracteristicas
personales de un conjunto de sujetos a los que denominamos “candidatos” que les
diferencian de otros y les hacen mas idéneos, mas aptos o0 mas cercanos a un
conjunto de caracteristicas y capacidades determinadas de antemano como
requerimientos criticos para el desempefio eficaz de una cierta tarea profesional®

Con la aplicabilidad de un eficiente proceso de seleccion, se logra que cada
departamento contrate un nuevo personal segun sus requerimientos, sin embargo
para que un programa tenga provecho, debe permitirse encausar el potencial de
un nuevo miembro en la misma direccion de los objetivos de la cultura
organizacional de la empresa.

De ello, que para verificar la efectividad del proceso de seleccion como también
para mirar la validez de programas que encausen el potencial de las personas, es
valido exponer detalladamente el resultado e interpretacion obtenido a partir del
estudio de ésta investigacion, de la manera como los colaboradores proyectan su
mapa psicologico, asimilan y se identifican a la cultura organizacional.

7.1 INDUCCION CORPORATIVA

El proceso de seleccidn inicia en el momento en que la compairiia solicita personal
para cubrir una vacante y termina cuando se produce la decision de contratar a
uno de los solicitantes; posteriormente la compafia entra en la tarea urgente de
proporcionar a los empleados un entendimiento claro de la “manera de hacer la
cosas”, lo cual lo hacen a través de la Induccion corporativa.

El objetivo de la Induccion corporativa es proporcionar al nuevo integrante, las
bases necesarias para su incorporacion y desarrollo de la empresa, Coca-Cola
FEMSA de forma rapida y sencilla. El ingreso representa para el colaborador
oportunidades Unicas de crecimiento tanto personal como profesional, en un
ambiente laboral que combine el entusiasmo, dedicacion, consideracion y respeto
hacia todos los colaboradores y hacia el mismo.#

% GRADOS, Jaime. Reclutamiento, seleccion, contratacion e induccién de personal. Editorial
Manual Moderno. 2da edicién. México 2001. P4g. 237.

2L COCA-COLA FEMSA (Bogota, Colombia). Archivo de Induccién Coca-Cola, [CD-ROM]:
Macromedia Flash Player.
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Al respecto los resultados arrojados por la investigacion, las personas
encuestadas en general, estdn de acuerdo que el fin de la induccién sea lograr la
identificacion con la organizacién y el proporcionar bases para una adaptacion e
integracion con el grupo de trabajo y con el trabajo en si, reconociendo haber
recibido induccién corporativa un 91% de ellos, tan solo frente a un 9% que
contemplan lo opuesto.

Figura 4. Poblacion muestral que ha recibi6 induccion Corporativa

asi aNo

Pese a lo anterior, el hecho de que los colaboradores hayan recibido induccion
corporativa a través de la plataforma disefiada y estandarizada en todos los
lugares donde tiene cobertura Coca-Cola FEMSA, no garantiza la compaginacion
con la cultura, mision, vision de la misma. Entonces, fue necesario conocer la
opinidon del talento humano en relacion a la calidad de la Induccion; ya que la
eficacia de la induccion coadyuve al desarrollo y aprovechamiento del potencial
del colaborador.

De lo anterior se pudo verificar que el grado de satisfaccion que mostro la
poblacién encuestada frente a como considera la induccion corporativa que
reciben los colaboradores de Coca Cola FEMSA en los primeros dias de su
ingreso a la compaiiia, fue con un 37%, Parcialmente Satisfactoria, frente a un
18% quienes la perciben Totalmente Satisfactoria, reflejando las primeras luces
sobre la premisa de la compaginacion institucional inicial que tienen los
colaboradores de acuerdo a los aspectos de la cultura organizacional existente.
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Figura 5. Percepcion de lainduccion corporativa
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La Cultura organizacional es la forma de vida aceptada por los miembros de una
empresa y para que un nuevo colaborador admitida las creencias, expectativas y
valores de la misma, debe de caracter urgente entenderse que su proceso de
Induccion sea Totalmente Satisfactorio, para traducir lo anterior estratégicamente
a un buen comienzo para enfocar sus esfuerzos en el logro de las metas y
establecer el reto de un trabajo en equipo interdisciplinario orientado a agregar
valor al negocio.

Se deja en pie que frente a esta situacion, las re-inducciones corporativas
estimulan el sentido de pertenencia y la participacion del colaborador frente a la
mision, objetivos y programas de la compafia; los cuales hasta el momento o no
se han ejecutado o no de la manera mas propicia, ya que al indagar en la
poblacibn muestral si ha recibido re-induccidon corporativa en el tiempo de
permanencia en la compafia, el 68% coincide en que No, el 3% no recuerda o no
responde y el 29% afirma positivamente.
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Figura 6. Poblacién muestral que ha recibio re-induccion Corporativa
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7.2 LA MISION

CANO, Juan expresaba la importancia de que la aspiracion sea coherente y
alineada con la mision, para que se genere confianza en las personas y para
desprender el entusiasmo pretendido, de tal manera que para el caso, el
conocimiento de la mision, garantizara que los colaboradores comprendan que su
fin dltimo sea el de “Satisfacer y agradar con excelencia al consumidor de
bebidas”; sin embargo en cuanto a su divulgacion y entendimiento se denota que
cerca de la tercera parte de la poblacion encuestada la perciben de una manera
Parcialmente Satisfactoria, frente a un 25% que reconocen la mision de Coca-Cola
FEMSA de manera Totalmente Satisfactoria, dejando ver de manera generalizada
gue el propodsito basico que persigue a largo plazo la empresa, no esta siendo bien
divulgado o no es compartido por la poblacion.

Figura 7. Percepcién de la Mision
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No obstante, garantizar la solidez de un auténtico espiritu de equipo ante los
cambios imperativos que surjan en la organizacion, requiere el reconocimiento
necesario del aporte de los colaboradores en la consecucion del propdsito comun
de Coca-Cola FEMSA.

7.3 LA VISION

Pese a que el grado de percepcion de la vision parece tener correlacion con el de
la misién, el comportamiento de la percepcion del estado al que la compafia
pretende llegar, fue con un 41% Satisfactorio, siendo el de mayor porcentaje de
concordancia frente a un 9% que reconocié identificar la vision de la compafiia de
manera Insatisfactoria.

Figura 8. Percepcion de la Visién
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Es valido destacar que la compafia esta en pro de fortalecerse como lider en
multicategorias, lo cual es un gran desafio que redirecciona el enfoque actual a un
amplio portafolio de bebidas, en donde la incursién y crecimiento en nuevos
segmentos, requiere que los colaboradores adquieran y acepten los nuevos
conocimientos sobre las necesidades de los clientes.

7.4 VALORES CORPORATIVOS

Si bien como lo mencionaba CANO, Juan los valores constituyen “la manera en
qgue se hacen las cosas en la empresa”, su forma de comportarse, se encontr6 en
el diagnostico que dicha asimilacion de las guias de accién para conseguir la
mision y proyeccion de la Distribuidora de Coca-Cola FEMSA se ve sustentada en
la aplicabilidad de sus valores, los cuales el 37% de la poblacion muestral los
identifica de manera Parcialmente Satisfactoria, frente a tan solo de un 15% que
los conoce de manera Totalmente Satisfactoria.
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Figura 9. Grado de Conocimiento de los Valores de Coca Cola FEMSA
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7.5 LOS COMPORTAMIENTOS CLAVES

Indagar sobre las guias de accion establecidas en la compaiiia, reflejo el dato mas
preocupante de la investigacion, encontrando que el 46% del personal los conoce
de manera Insatisfactoria, opuesto a una minoria del 12% que las identifica de
manera Totalmente Satisfactoria.

Figura 10. Grado de Conocimiento de los Comportamientos Claves de Coca
Cola FEMSA
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Lo que concluye ,que las normas ideales de comportamientos sobre las que
descansan los valores 0 no son comprendidas e integradas al modo de vida
organizacional, o estos son codigos de valores de la empresa vistos de forma
tacita que no se encuentran asociados o0 relacionados a los que estan
constituidos.

7.6 IDENTIFICACION CON LA CULTURA

Quiza el cuestionamiento mas importante y mas diciente de la investigacion sea el
de indagar directamente al colaborador sobre su percepcion e involucramiento con
la cultura de la compaiiia, lo cual si bien ya lo mostraba el panorama de las
anteriores interpelaciones, arrojo resultados aceptables. Tan solo un 22% de la
poblacion muestral se sienten totalmente identificados con la cultura. Lo anterior
arroja la premisa de que para que el resultado se acreciente debe suceder un
cierto contrato psicolégico o de identificacion con lo que representa para cada
colaborador “Coca-Cola FEMSA”.

Figura 11. Compaginacion del Colaborador Frente a la Cultura
Organizacional
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8. FACTORES SOCIOLOGICOS

Identificar factores socioldgicos que influyan en la apropiacién de la cultura
organizacional de los colaboradores de Coca-Cola FEMSA Unidad Operativa
Pasto, es una ardua tarea de conceptualizar, ya que para ello se debe tener
presente que cada colaborador se encuentra inmerso en un complejo, sensible y
cambiante estado; complejo porque para identificar su comportamiento frente a la
vivencia de los valores organizacionales, se puede abarcar un sinnimero de
componentes, sensible porque cualquiera de estos factores pueden afectar de
sobremanera a la persona y dindmico porque dia a dia las tendencias actuales
hacen que la preponderacién de unos factores sobre otros varié.

Sin embargo, no se puede olvidar que de la gran diversidad de factores que el
colaborador relaciona de su ambiente exterior, como los demogréficos, la
capacidad adquisitiva, los factores culturales, como también factores personales y
sociales, existen algunos especificos que son determinantes para que el conjunto
de valores y creencias organizacionales, sean aceptadas, asumidas y orienten el
comportamiento cotidiano.

A su vez, es valido reconocer la existencia de factores internos, como politicas,
programas Y estilos de vida en la empresa, que fortalecen el aprendizaje de la
forma peculiar de hacer las cosas, de enfrentar los problemas, de crear, crecer y
desarrollarse; en este aspecto especifico la importancia radica en la cobertura que
tengan los programas y en la respuesta que genere en los colaboradores, para lo
cual la percepcion y actitud son factores importantes en la apropiacién o no de los
estimulos presentados.

8.1 TECNICA DE RECOLECCION DE INFORMACION

A fin de identificar claramente factores socioldgicos influyentes en los
colaboradores, se encontr6 un método que permitid recopilar datos influyentes
sobre el planteamiento, encontrando en la entrevista la técnica mas significativa,
productiva e interactiva para hallar los datos de una forma sencillay para crear
un canal de comunicacion entre la investigadora y la organizacion; ya que
mediante esta se expusieron los factores determinantes como también se
propusieron la manera de manejarlos, a demas que fue una excelente oportunidad
para compenetrarse con los colaboradores, lo cual fue fundamental en el
transcurso del estudio.

Para determinar la poblacion a entrevistar, se tuvo en cuenta que dicho personal
seleccionado fuera aquel que se destacara, aquel personal con fuertes

47



expresiones de confianza y entusiasmo, el cual con sus vivencias arrojara el
mayor numero de aportes, esto a través de preguntas abiertas y directas, de
cudles podrian ser los principales factores que existen a nivel interno o externo
gue facilitaran u obstaculizaran la apropiacién, el sentir de la cultura organizacional
de su empresa. Por lo anterior se decidi6 que estas personas debiesen ser los
lideres organizacionales de la Unidad Operativa.

Estos lideres fueron facilmente identificables, por marcar estandares y esperar
gue los otros conozcan los principios y causas que estan detras de la estrategia a
seguir, la manera de hacer su trabajo, por su entrega, pasion, por su personalidad
amable, negociadora, por su permanencia en la compafiia y sobre todo por la
influencia que ejercen con su carisma y actitud.

La escogencia de estos lideres representaron el 10% del tamafio muestral y si
bien, no se hallaron distribuidos equitativamente por areas, sus respuestas fueron
de gran beneficio, ya que son ellos quienes le agregaron valor con empatia,
generalizando las condiciones y factores sociologicos que influyen para que él, sus
compaferos, amigos y jefes, difundan y vivan los valores, mision y vision
organizacional como estrategias de vida laboral.

Figura 12. Representacion de los lideres organizacionales por areas
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Del grupo de Lideres tomado se encontraron, Coordinadores y Jefes de area,
Analista y personal operativo de ventas. Algunas de sus afirmaciones frente a
afirmar qué aspectos influyen en la apropiacion de la cultura organizacional
fueron:
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Coordinador: “Las personas toman decisiones a diario en su trabajo teniendo en
cuenta factores como las recompensas que la empresa le presenta, segun el
grado de satisfaccion que estas generen, los empleados se comportaran
fielmente a los cimientos del perfil de la cultura.”

Jefe de ventas: “La cultura de la region, la situacién econdémica entre otros
factores influye en la apropiacion de la cultura organizacional, porque un
trabajador difiere de otro, tiene un sin nimero de necesidades de acuerdo a su
regién, por ejemplo la capacitacion, el deseo de superacion profesional influird
positivamente para que una trabajador sea consistente a la cultura en la manera
de trabajar.

Autovendedor: “Los estimulos econdmicos, el fomento de pertenencia, las
herramientas de trabajo y los programas de la compaiiia”.

Analista: “El desconocimiento de los parametros de la cultura hace que se
omitan conductas de la identidad corporativa, para que nosotros nos
apropiemos de la cultura organizacional es importante que se esté
continuamente ejecutando programas de recordacion.”

Autovendedor: “Son factores que muchas veces nadie los entiende, se cree que
uno llega al trabajo y que todo lo que se deba hacer se cumple en el dia, pero
dentro de nuestra mente y de nuestro ser influyen ciertas cosas que hay que
solucionar, entonces no todo se puede ejecutar a la perfeccion, siempre van a
verse cosas dificiles de hacer ese dia, pero que al siguiente dia se dice, porque
no lo hice, pero es los problemas de salud, de familia que estan dentro de
nosotros.”

Concesionario: “Hay factores externos que influyen en nuestro comportamiento,
la familia, alguna situacion que se presento a diario en la casa, un familiar,
muchas cosas que como se quieren resolver en un tiempo y momento
especifico influye en la actividad que se vaya a realizar o el cliente que se vaya
a atender”

Coordinador: “Creo que realizar actividades que te involucren en lo que significa
ser parte de Coca-Cola.”

En este sentido, conocer la opinion de los lideres organizacionales como agentes
accionadores y potencializadores de los recursos con que cuentan, fue relevante
para verificar los principales factores sociologicos que influyen en la apropiacion
de la cultura organizacional y generalizar dichos conceptos para el grupo total de
los colaboradores de Coca-Cola FEMSA U.O Pasto.

Teniendo en cuenta lo anterior y la similitud de las diferentes opiniones, se pudo
agruparlas y resumirlas afirmando que el estado de animo y la disposicion del
colaborador frente a asumir o no una posicibn acorde a los principios
organizacionales, se halla influenciado por las situaciones de su familia, de salud,
desarrollo mental, fisico, por la valoracién de su desempefio en el trabajo y sobre
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todo por la recordacion de las guias de accién, lo cual condiciona y estimula la
predisposicibn e impulso a la integracion y convivencia con la cultura
organizacional.

Algunos de los factores mencionados anteriormente, como las situaciones de la
familia y de salud, son agentes externos, muy dificilmente controlables; sin
embargo conocer esta informacion fue determinante para advertir el grado de
influencia directa que tienen los factores en el proceder del colaborador.

8.2 ALTERNATIVAS DE TRATAMIENTO A LOS FACTORES SOCIOLOGICOS
Una vez reconocidos los factores que influyen en el comportamiento de los lideres
organizacionales, se decidié teniendo en cuenta la orientacidon hacia las personas,
propuesto por STEPHEN, evaluar la eficacia o la existencia de programas
organizacionales enfocados en dichos factores, para tomar parte activa de ellos y
contribuir a darle la participacion e involucramiento que merecen los factores
socioldgicos.

Para el primer factor, la Familia, se investigd y encontro en la compaifiia iniciativas
gue permiten al personal contar con espacios para su desarrollo integral, como lo
es el “Dia de la Familia”, dia en el que se fomenta la union e involucramiento a los
familiares con la compafia y al mismo tiempo, el programa de “Cine club infantil”,
programa enfocado a los hijos de los colaboradores, el cual promueve la
integracion de los nifios a la familia Coca-Cola FEMSA (Ver Anexo A). Con estos
programas se evidencio que la compafia reconoce la importancia del
involucramiento de la familia de los colaboradores a la empresa, ya que reconoce
gue es esta el nucleo afectivo y formativo que mayor influencia tiene sobre el
comportamiento del talento humano.

En cuanto a la salud, desarrollo mental y fisico, la compafia se apoya en las
Entidades Promotoras de Salud y las Administradoras de Riesgos Profesionales, a
las cuales sus empleados son afiliados, para realizar jornadas de vacunacion y
capacitaciones en salud ocupacional relacionadas con la prevencion de los
accidentes de trabajo, enfermedades profesionales y el mejoramiento de las
condiciones de salud de la poblacion.

Siendo congruente con lo anterior y conociendo de antemano que el aprendizaje
obedece a la ley del estimulo, se tomo parte activa y se sugiri6 apoyar un
programa institucional ya existente denominado “Yo hablo de seguridad con mi
gente”, para mediante este fomentar a diario iniciativas que contribuyan con la
educacion y el cuidado de la salud.
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Este programa se apoyo con la realizacion de un concurso, para el cual los
Coordinadores, al inicio de cada semana, compartieron a sus compafieros de
area, un tema de salud y seguridad planteado con anticipacion, para el cual, al
término de la semana se realizo una evaluacion a la apropiacion de la tematica. Al
finalizar los temas planteados se entrego un incentivo y estimulo al &rea cuyo
aprendizaje fue el mayor interiorizado. (Ver Anexo B).

La capacitacion y el desarrollo constituyen factores claves de enriquecimiento
personal y profesional de los colaboradores, crea valor en la medida en que
administra y capitaliza el conocimiento. Frente al tema, se estudié y encontr6 que
la empresa contribuyendo con acciones concretas al desarrollo mental del
colaborador, realiza constantemente segln sea su caso, adiestramientos al
personal, por ejemplo en manejo de paquetes estadisticos, software o por su
actividad econdmica capacitaciones acordes a la planeacion y ejecucion de
estrategias comerciales.

En cuanto a la manera como la compafia trata a los factores sociologicos
identificados, se debe mencionar que si bien el encuentro con las familias forman
pilares claves en los procesos de simplificar la armonia y equilibrio en todos los
niveles del colaborador. El impulso de la salud, el desarrollo mental vy fisico,
contribuyen a la calidad de vida y denotan una forma de motivacion para el
colaborador; sin embargo que se dé un excelente desempefio de todos los
colaboradores acorde a las guias de accion institucionalizadas tendra también que
ver con la valoracion de su desempefio.

Para lo anterior se deberia implementar incitativas orientadas al fomento de los
valores y a la promocion del bienestar y desempefio en el lugar de trabajo; sin
embargo asi como ya existen institucionalizadas actividades de integracion,
recreativas de salud y culturales, hay como fomento de valoracién del desempefio
el programa de “Vendedor Estrella”, siendo parte estratégica del reconocimiento
de los colaboradores en el alcance exitoso de resultados.

“Vendedor Estrella” es un programa que se celebra bimensualmente y premia los
logros obtenidos, en el aporte en el mercado local, la calidad de gestidn, el trabajo
gue dia a dia demuestran el compromiso con la empresa, el esfuerzo que realizan
los colaboradores para alcanzar metas cada vez mas exigentes, entre otras
condiciones que lo hacen merecedor del premio. Para este factor en particular, la
investigadora se limito a participar y ser gestora del programa. (Ver Anexo C).
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Y finalmente, teniendo como base que los colaboradores reconocen la importancia
de la recordacion de los principios organizacionales o guias de accion, se decidio
como en un principio se habia planteado, que para contribuir favorablemente en la
disposicién del colaborador, frente a la apropiacion de la cultura organizacional, se
ejecutaria un plan de intervencion, cuyo desarrollo se ve en el capitulo siguiente.
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9. PLAN DE FOMENTO A LA CULTURA ORGANIZACIONAL DE COCA-COLA
FEMSA

9.1 METODOLOGIA

La cultura organizacional se refiere a la manera peculiar y distintiva que tiene la
empresa de hacer las cosas y de reaccionar a las exigencias del entorno, cuyo
origen se encuentra en un conjunto de valores y creencias compartidas. Cuando
estos valores y creencias son conocidos, aceptados y asumidos por los miembros
de la organizacién, es ahi cuando se reflejan en su comportamiento cotidiano y
orientan sus decisiones; en esos casos se trata de culturas solidas, que
representan una importante ventaja competitiva; por ello la implementacién del
Programa de Fomento de la Cultura Organizacional en Coca cola FEMSA U.O
Pasto, surge como proceso clave asegurando la consistencia de los
comportamientos individuales como los de grupo.

Entonces, para garantizar la sinergia entre el esfuerzo de los colaboradores y los
planes de accion, se realizo un plan de intervencion tratando por periodos
especificos cada elemento de la cultura organizacional: la Mision, vision, valores y
comportamientos corporativos bajo cuatro estrategias tematicas:

« La promocion

e La socializacién

» La practica

e La retroalimentacion.

9.1.1 Promocién. En cuanto a la promocion y publicidad de cada elemento, para
el personal de oficina, se manejo bajo el correo electronico interno, y para aquellos
colaboradores que no podian acceder a dicho medio, como los contratistas,
mecanicos y personal de vigilancia, se utilizé como estrategia de divulgacion el
involucramiento y participacion en las carteleras. Es valido resaltar que para que el
programa tuviese uniformidad el primer paso que la investigadora realizo fue crear
un formato de presentacién y un modelo visual para que tenga recordacion. (Ver
Anexo D).

Sin embargo, teniendo en cuenta que el contar con el mayor niumero posible de
medios de transmision, garantizaria la sensibilizacion y la predisposicion del
personal hacia el programa de fomento, se decidid instaurar una estrategia de
difusion que permitiera tener mayor cobertura, posibilitando que dicha promocién
llegue a las localidades donde tiene presencia la U.O de Coca-Cola: Ipiales,
Tumaco, Putumayo; para tal fin, la investigadora vio plasmada la solucion al crear
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un Boletin informativo. El boletin informativo fue denominado “NotiFemsa”, (Ver
Anexo E) haciendo alusion a FEMSA en relacion al nombre de la compafia y
Noticia debido a la constante actualizacion de informacion que en él se relataban.
Cabe mencionar que este nombre fue muy sugestivo y que fue un éxito, porque de
hecho paso a ser inherentemente relacionado con el programa.

El Boletin informativo proporciono informacion general y de interés respecto al
objetivo, la perspectiva, las guias de accion corporativas de los empleados frente
a cada elemento constituyente de la Cultura organizacional, las experiencias e
imagenes del estado actual del valor.

9.1.2 Socializacion. Para la Socializacién del elemento, al personal de la U.O
Pasto, la fuerza de ventas y personal administrativo, se le invito a la asistencia de
una jornada enfocada a tratar cada elemento de la cultura organizacional. La
jornada se desarrollo de acuerdo a un cronograma establecido de actividades (Ver
Anexo F) y por lo general empez6 con un sondeo subjetivo, en este se pretendio
explorar acerca del conocimiento previo de los asistentes frente al elemento, para
mas tarde complementar, explicar o reforzar mediante la realizacion de una
exposicion teorica la informacion real del elemento.

En el orden de ideas y enfocando en que el desarrollo del programa tenga también
replicabilidad con las localidades de influencia distantes de Pasto, la socializacion
se realizo a través de teleconferencias o llamadas directas a los lideres en dichos
lugares, quienes asumiendo su rol, transmitieron la informacion de cada elemento
de la plataforma organizacional, explicado con anterioridad a ellos.

A fin de que el proceso de socializacion conlleve a la culturizacion, como
adquisicion del control de los impulsos y como adiestramiento de rol, se
implemento acompanfarla a través de un soporte audiovisual de corta duraciéon
utilizado para transmitir los mensajes. (Ver Anexo G) Estos fueron principalmente
anuncios televisivos, dos de ellos de empresas de diferente actividad y enfoque
econdmico de la compafia y los otros de Coca-Cola, los cuales duraron alrededor
de entre 60 segundos y minuto y medio y si bien se enfocaban a promocionar a la
respectiva compania, estos fueron escogidos minuciosamente de tal forma que la
historia contada pueda servir de ejemplo para representar el anti valor o el valor en
su forma simbodlica. Cabe destacar que estos cortos fueron tomados de un
servicio de difusion libre a través de la web.

A su vez la socializacion conto con humor grafico, imagenes que reflejaban un

comportamiento fiel a lo expuesto, reflexiones y principios de actuacién, haciendo
de estos espacios un lugar dindmico y predispuesto para el aprendizaje del
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colaborador, para el descongelamiento, para aprender un enfoque nuevo, para
desaprenderse u olvidarse de viejos patrones de conducta que fueron sustituidos y
por los nuevos patrones expuestos.

Si bien, una adecuada estrategia de ilustracion de la cultura brindo a cada persona
la cantidad de instruccibn necesaria para apropiarla; del colaborador y su
disposicién para aprehenderlo fue la responsabilidad Gltima para incorporar los
comportamientos asertivos y aprobados por la empresa a su rutina diaria.

9.1.3 Préctica. Siguiendo la continuidad de la estrategia corporativa y bajo la
guia de CHIAVENATO a cerca de que el aprendizaje obedece a la ley del efecto,
la frecuencia, el estimulo y la intensidad; el encuentro con la poblacién objetivo de
la compafiia conto con la ejecucién de la practica del sobreaprendizaje de la
tematica, el cual se realizo a traves de un ejercicio, concurso, dinamica o por
medio de preguntas reflexivas al final de un archivo de presentacion para el
personal de la U.O Pasto, siendo una adecuada estrategia de ilustracion de la
cultura que brindo a cada persona la cantidad de instruccion necesaria para
apropiarla.

Teniendo en cuenta que el aprendizaje de la teméatica presentada obedece a la ley
de la intensidad, la intensidad de los ejercicios y de las préacticas planteados,
determinantes en el aprendizaje. Se ejecutaron ejercicios y practicas intensas (Ver
Anexo H), no solo fomentando que el aprendizaje fuese mas rapido y eficaz, sino
gue mediante su ejecucion se generara sensibilizacion a la apropiacion de
conductas positivas en la asimilacion de los valores, mision y vision que se
retribuyeran en comportamientos agradables tendientes a la repeticion.

9.1.4 Retroalimentacion. Y finalmente se propuso como cierre a cada elemento
de la cultura tratado, la creacion de un proyecto aplicado para el personal de la
U.O Pasto, en el que se retomo la socializacion desde un enfoque de
retroalimentacion, basado en la invitacion a un espacio corto en el que se repaso
nuevamente el elemento, la dindmica presentada y se desarrollo a los
colaboradores preguntas directas sobre el aprendizaje o no del tema visto.

Esto debido a como se ha mencionado, el entorno en que se desenvuelve el
colaborador demanda constantemente exigencias a las cuales debe responder;
esta respuesta determinara el caracter negativo o positivo de como enfrenta la
persona la relacion con su entorno y por tanto su estado en una primera
aproximacion a una sensibilizacién de la cultura organizacional, pudo haber estado
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predispuesto a abstraerse de tomar la informacion; sin embargo el realizar un
segundo encuentro, en un espacio con un grupo reducido, garantiz6 que la
persona se viera mas inclinada a participar activamente en la propuesta de
apropiacion y fomento de la cultura organizacional.

El proyecto basicamente fue denominado “10 minutos Tomando Coca-Cola”, (Ver
Anexo |) porque se tomo tan solo 10 minutos en reafianzar la implementacion del
re-entendimiento claro de la “manera de hacer la cosas”, proporcionando valor
agregado a la lealtad del colaborador de Coca-Cola FEMSA, redimiendo sus
resultados en mayor compromiso a su aporte en el cumplimiento de la mision,
vision y valores corporativos y fue llamando Tomando Coca-Cola, porque en este
espacio de tiempo se repartio a fin de estimular a cada colaborador, el producto en
recompensa a su entrega en el programa.

Finalmente se menciona que este proyecto tuvo gran impacto por su envergadura
y cobertura, a demas que permitio que en los espacios planteados, participaran
activamente aquellas personas que llevan ejerciendo sus labores con mas
antigiedad o que se destacan por ser los lideres, lo anterior mediante el relato
corto de una experiencia que reflejara su comportamiento acorde a las guias de
accion planteadas.

9.2 DESARROLLO DEL PROGRAMA

Teniendo en cuenta que la base de la percepcion de conocimiento que tienen los
miembros acera de la organizacion, la forma como se hacen las cosas y la manera
en que se supone que los miembros deben comportarse, referente a la Atencion al
detalle, modelo propuesto por STEPHEN; se planteo un primer gran reto, para
gue los colaboradores demostraran compromiso y un alto grado de atencién al
detalle, se cre6 un medio eficaz de transmision de informacion que permitiera
rebasar fronteras para el personal foraneo, especificamente para el personal de
Putumayo, para esto la investigadora con autorizacion de las personas
involucradas, realizo la creacion de correos electronicos y la sensibilizacién del
uso de los mismos, para lo cual en muchos de sus casos fueron de gran ayuda los
hijos y familiares de las personas miembros de la familia FEMSA quienes
incentivaban y apoyaban a que se usara con frecuencia este medio.

En la U.O Pasto, la generacion de incertidumbre frente a lo que seria el Programa
de Fomento de la Cultura Organizacional, fue la clave para despertar en los
colaboradores ansiedad y gran expectativa sobre el programa. Lo anterior se
realizo entregando al personal de la U.O fichas con imagenes y preguntas, entre
las cuales se encontraron:
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¢ Qué le da integracion y solidez a la compafia?, ¢Qué estilo propio y peculiar
tiene la empresa para hacer las cosas y reaccionar a las exigencias del entorno?,
¢, Qué nos hace realmente diferentes de las demas empresas dedicadas a la
misma actividad econémica? y ¢, Cual es la identidad de Coca-Cola FEMSA?

Fueron tarjetas sencillas pero que empezaron a invitar al personal a reconocer la
existencia de un activo de la empresa, el cual es parte fundamental del patrimonio
gue deben cuidar y hacer productivo dia a dia, la cultura organizacional.

9.2.1 Fomento de la mision y de la vision. Una vez realizada la planeacién del
Programa de Fomento de la Cultura Organizacional, se decidié en el primer mes
de ejecutado el proyecto, realizar la divulgacion de la Misién y Vision a través de la
actualizacion de carteleras, la entrega del NotiFemsa y la entrega de fichas de
dichos elementos.

Al ser los propdsitos basicos y mas importantes que persigue Coca-Cola FEMSA a
mediano y largo plazo, se invito a todo el personal mediante el correo electronico
interno y avisos publicados en cartelera a la socializacion del elemento.

La Socializacion estuvo acompafada por el video “En la Fabrica de Coca-Cola”,
un corto de 01:01 minutos, con el que se pudo proyectar el objetivo mas
importante que persigue Coca-Cola FEMSA, la preponderacion del cliente y su
claro enfoque a la excelencia.

La ejecucion de esta primera aproximacion fue muy participativa y a modo de
sensibilizar los mensajes impartidos, en practicas positivas, se cred una dinamica
en la que los asistentes debieron colocar a prueba su ingenio y su grado de
aprendizaje de la tematica, esto a través de “Creando Canciones & Trovas”.
Basicamente planteada bajo el siguiente esquema:

“Creando Canciones & Trovas”.
DEFINICION. Se consider6 como una dindmica de integracién que busco
combinar ingenio y aprendizaje para la creacién de canciones o trovas en relacion
a la Mision y Vision de Coca-Cola.

OBJETIVO. Favorecer la puesta en practica de la Misién y visidén en un contexto
especifico.
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DESARROLLO. Se dividié a los participantes en grupos de ocho personas y se
determino que en promedio de 15 minutos, con las palabras consignadas en la
Misién y la Vision de la compafiia se ideara una cancién o una trova que resaltara
no solo su definicion sino también su orientacion. Estas se debieron interpretar, y
las 2 mejores creaciones, fieles al propdsito que persigue la compafiia con la
formulacion de la Mision y la Vision se premiaron con un incentivo.

EVALUACION. Al finalizar se concluyé con la reflexion directa a algunos
colaboradores a cerca de: ¢ Cual es el propésito basico que persigue la compafiia?
¢ A dénde queremos llevar a la organizacién?

La Mecanica de la dinamica “Creando Canciones & Trovas” mostro la
interiorizacion del elemento, dado que las canciones, trovas o declaraciones que
los colaboradores realizaron estuvieron acordes al objeto que se perseguia. Entre
estas se destacaron:

« “Aqui en Coca Cola FEMSA trabajamos con amor, para agradar con excelencia
a nuestro consumidor, seguiremos adelante, siempre dando lo mejor, para ser
reconocidos como el mejor embotellador, somos un equipo grande con fuerza y
con conviccién dejaremos por el piso a nuestro competidor”

+ “Somos Coca-Cola, somos lo mejor, somos autoventa y tenemos la mision de
acabar con la competencia y llegar al paladar del consumidor....Somos los
Mejores”

« “Trabajar con excelencia, motivado cada dia para que los clientes disfruten
siempre nuestra alegria, ser por siempre los mejores de todas las compafias ya
gue con Coca-Cola y Agua Brisa todo se disfruta cada dia, trabajando muy
motivado, llevando producto a la tienda de Lilian y llegando a la casa contento a
disfrutar de mi familia”

« “Hoy he venido a ti ha agradarte y satisfacerte con excelencia porque siendo el
mejor del mundo, espero tu recompensa”

« Para cerrar el ciclo y hacer que las percepciones no sean sometidas a diversas
distorsiones, se ejecuto como modelo de reforzamiento el proyecto de “10
minutos Tomando Coca-Cola”, en este proyecto participaron grupos focalizados
con los cuales se dialogo de las dinamicas presentadas para facilitar el camino
hacia el aprendizaje y apropiacion de la cultura organizacional.
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9.2.2 Fomento de “Pasién por el Servicio y Enfoque al Cliente /
Consumidor”. La sensibilizacion del primer valor, se tomé a través del envio de
informacion a los correos internos, la entrega del Boletin NotiFemsa, y la invitacion
a la socializacién del valor, en la cual el comercial “El mejor video de Coca-Cola
2008” mostro como la organizacion atiende las necesidades del cliente superando
Sus expectativas, apoyandolo con un trato personalizado y finalmente
reconociéndole su importancia para la empresa.

Para la compafiia los clientes son todos aquellos quienes se ponen en contacto
esperando que la empresa les ayude a satisfacer una necesidad, por ello en la
socializacion de este, se clarifico al colaborador la existencia de clientes internos y
externos; los primeros, refiriendo a todas aquellas personas con quienes
intervienen conjuntamente con la operacion, distribucion o comercializacién de los
productos y los segundos a quienes se ponen en contacto con la empresa y tienen
el potencial o estan dispuestos a adquirir o adquieren los productos.

Por tanto, dado que los colaboradores deben estar preparados para manejar
inteligentemente los conflictos interpersonales con sus compafieros de trabajo o
sus clientes externos, reconociendo la importancia de clientes y consumidores
para la compafia; se planteo crear un taller denominado “Vamos a VENDER”, en
donde se sensibilizo y propicio experiencias positivas de ventas entre el canal de
comunicacion mas proxima en el campo laboral: el colaborador de Coca-Cola y el
cliente.

“Vamos a VENDER?”
DEFINICION. Se diligenci6 individualmente wun taller propuesto, para
posteriormente representarlo en un escenario imaginativo de compra-venta.

OBJETIVO. Representar una adecuada estrategia de ilustracion del valor, para
con este brindar a cada persona la cantidad de instruccién necesaria para
apropiarlo.

DESARROLLO. Se entrego a cada persona el taller denominado “Vamos a
VENDER” (Ver Anexo J). Posteriormente se numero al personal y mediante sorteo
se escogid a 4 personas que representaron un escenario ficticio de venta.

EVALUACION. Al finalizar la dramatizacion, se concluy6é con una reflexion grupal
las respuestas al taller y se evalu6é el grado de congruencia que tuvo la puesta en
escena versus el objeto del valor.
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La dindmica arrojo un consolidado general a cerca del cuestionario, entre las
respuestas aceptadas se hallan:

« ¢ Qué espera el cliente? “Que se entreguen oportunamente los productos, con
los valores y cantidades que se han pedido...Qué lo complazcamos al ofrecerle
el servicio o producto correcto, en el lugar correcto, en el momento correcto y
con la asesoria correcta”.

* ¢Qué evaluan los clientes? “Ellos evaluan ccualquier contacto o experiencia
gue tienen con una persona, producto, publicidad, activo, etc, que represente la
Compania”.

« ¢Como lo evaluan? “Teniendo en cuenta antes, durante y después de prestado
el servicio o realizada la venta, la eficiencia, disponibilidad, confiabilidad,
respuesta, atencion y presentacion”.

+ ¢Qué debe tener un buen servicio? “Buena atencién, servicio personalizado,
recibir todas las quejas, reclamos o peticiones que se presenten y darles un
trato oportuno”.

+ ¢CoOmo superamos las expectativas de los clientes y consumidores? “Dandoles
a tiempo las promociones, incentivando las caracteristicas del producto”.

+ ¢ Qué pasa si no atiendo al cliente en el tiempo establecido? “No repite la
compra o le compra a la competencia”.

* ¢ Quiénes son mis clientes? “Todas las personas que quieren comprar mis
productos”.

Por dltimo, la Retroalimentacion para la apropiacion del valor se realizo con el
programa de “10 minutos Tomando Coca-Cola”, en esta oportunidad se ejecuto un
juego popular colombiano denominado: tingo, tango. Para este se reunio el grupo
en forma de cirulo, la investigadora se coloco de espaldas y pronuncio
seguidamente tingo..., a su vez se rodo una cofre y cuando la investigadora dijo
tango, la ultima persona que sostuvo el cofre debidé hacer una reflexion subjetiva
del valor y de la tematica presentada. Se premio su participacién entregando una
unidad adicional de producto, lo cual incentivaba a que los asistentes quisiesen
tomar parte del juego.

9.2.3 Fomento de “Innovacion y Creatividad”. El fomentar la creacion de
nuevas ideas para que sean elementos exitosos para el desarrollo corporativo, se
puede verificar en el momento que deje de ser una idea y se consolidan como una
solucién innovadora.

Por ello, para fomentar la apropiacion de este valor, se promociono a través de la
entrega del NotiFemsa, el envié por correo interno de informacion y del comercial
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“‘Atrévete de Sagafalabella”, la publicacion en cartelera y principalmente por medio
de la intermediacion directa de los coordinadores de é&rea se invito a la
participacion de todo el personal en el “Concurso Proyecto CREATIVO” **. En el
que se evidencio la orientacion hacia los resultados, el grado en que los
coordinadores se enfocaban mas a los resultados en lugar de las técnicas y
procesos utilizados para lograr estos resultados,

Este concurso estuvo direccionado basicamente a que cada area planteara en
conjunto una alternativa de solucion a un inconveniente especifico de su area, de
tal manera que obtenga el mayor nimero de beneficios posibles.

La publicidad creada para la divulgacion del Concurso fue: “Crea libremente
proyectos que te importen, proyectos que marquen una diferencia, proyectos que
transformen la empresa, proyectos que te hagan sonreir a ti, a mi, a nosotros, a
ellos, proyectos que resultan el valor que afades y €l porque proyectos no son
solo ideas...son creaciones de una necesidad absoluta”

Con la implementacion de este concurso se logro que las areas presentaran una
actitud de apertura al cambio y sobretodo asumieran liderazgo respecto a este, lo
anterior se evidencia en las diversas estrategias y sugerencias que se plantearon
a fin de mejorar su desempefio en su area de trabajo.

Es valioso comentar que cada area presentd su propuesta a todo el personal de la
U.O Pasto, a través de un archivo para socializacion. Las idea generales
presentadas, sin ninguna alteracion de fondo, se encuentran a continuacion.

AREA DE RRHH

Figura 13. “Adecuaciéon de stand de revision en porteria” (Continuacioén)

** Para esta modalidad del concurso se pudo hacer extensivo a las localidades de Tumaco e
Ipiales, quienes por su distancia no pudieron compartir iguales condiciones en el fomento del
programa.
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Figura 13. “Adecuaciéon de stand de revision en porteria”

Fuente. Area de Recursos Humanos-Seguridad del Sur.

Objetivo General.
Elaboracién de una base sobre el pasamanos entrada principal para la requisas de
bolsos y maletas.

Procedimiento y desarrollo.

Se propone crear un stand para revision de bolsos y demas elementos, ya que
actualmente se debe colocar sobre el piso o0 sobre la barandas los bolsos que
ingresan, causando incomodidad y molestia para los clientes y demora en el
procedimiento.

Logros.

« Un mejor control sobre contenido de bolsos y otros elementos para
verificacion fisica.

» Registro por las camaras de video de de los materiales requisados.

+ Comodidad y agilidad del guarda de seguridad y del cliente.

Presupuesto.
La asignacion para el proyecto es de $50.000, entre los cuales se utiliza como
materiales: angulos metélicos, lamina, pintura y mano de obra .
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AREA DE OPERACIONES.

Figura 14. “Corbatines para identificaciéon de cargue y descargue de rutas y

”

cambios al mercado

Objetivos.

Implementar alternativas y acciones encaminadas al mejoramiento de
efectividad en cargue e identificacion de devolucion de producto por ruta.
Eliminacién de reprocesos en la elaboracion diaria de corbatines en papel
generando una cultura de aseo y proteccion del medio ambiente basada en la
reutilizacion de material reciclable.

Justificacion.

Para los conteos de rutas, se debe realizar demasiados corbatines a diario en
papel para marcacion de estibas por ruta.

No se encuentra identificado los recipientes de cambios al mercado, lo cual
genera confusion en la toma fisica de mermas.

En el descargue de rutas, los corbatines en papel tienden a desaparecer de la
estiba por el movimiento del camion y montacargas al realizar el descargue, lo
cual implica dificultad en la identificacion de producto o envase por ruta y la
generacion de basura.

En la recuperacion de producto y armado de cargues, se presenta producto y
envase con inconformidades con posible riesgo de no identificar la ruta a la que
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pertenecen. El personal de maniobras generales no tiene la cultura de revisar al
100% el corbatin por estiba.

* En el cargue de rutas, no hay una efectividad al 100% de cargue por parte del
montacargas ya que las estibas no se marcan en su totalidad.

Procedimiento y desarrollo.
Se propone implementar corbatines en acrilico pintado el nombre de la ruta.
Material: acrilico de posterior de camién inservible.

Logros.

» Ahorro de tiempo a auxiliares de operaciones para uso de otros procesos.

* Buen control de cambios al mercado y rotura en ruta.

+ Identificacion de producto y envase no conforme por ruta

» Efectividad de cargue de rutas

+ Se protege el medio ambiente a partir del reciclaje de éstas basuras y la
disminucién de la contaminacion.

Presupuesto.

Los costos de la elaboracion de los corbatines en acrilico para identificacion de
estibas de producto tienen un coste total de $83.600, estos serian con un alto de
12 cm y un ancho de 15 cm.

AREA DE ADMINISTRACION.

Figura 15. “Digitalizacion 6 microfilmaciéon de soportes en la UO Pasto.”
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Objetivo general.

Disposicién inmediata de soportes de informacion.

Procedimiento y desarrollo.

Se propone utilizar el scanner como mecanismo para digitalizar todo documento
relacionado con procesos de la empresa, siendo una herramienta que permite la
eficiente y eficaz toma de decisiones, facilitando el conocimiento inmediato del
entorno documental; ademas, se convierte en una auditoria permanente de

gestion en los procesos constantes de registro.

Logros.

+ Agilidad para toma de decisiones, evitar pérdida de tiempo.
 Liberacion de procesos obsoletos de manejo fisico de documentos.
* Minimo deterioro de documentos por manipulacion continua.

» Euvitar el desgaste de la consulta manual.

« Mantenimiento de soportes fisicos en O¢ptimas condiciones con minima

manipulacion.

Presupuesto.

La designacion para el scanner es de $400.000.

AREA DE AUTOVENTA CONVENCIONAL.

Figura 16. “Carretilla equipada.”
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Objetivo General.
Adecuar la estructura fisica de la carretilla, permitiendo la mayor optimizacion en
Su uso.

Procedimiento y desarrollo.
Se plantea la adecuacion de la carretilla actual que llevamos con la instalacion de
dos compartimientos: un porta documentacion y un porta publicitario.

Justificacion.

Diariamente visitamos a nuestros clientes para surtir sus negocios, a veces
debemos llevar documentacion, o recoger las facturas de crédito informal y no
contamos con un lugar adecuado para depositarlas, lo cual nos trae incomodidad y
ocasiona que los documentos se arruguen y se estropeen.

Presupuesto.
El presupuesto designado para la adecuacion de cada carretilla es de $50.000

AREA DE MERCADEDO.

Figura 17. “Stand publicitario”
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Objetivo General.
Disposicién inmediata del paquete publicitario que se asigna a cada ruta y zona
determinada.

Objetivos Especificos.

» Laforma mas apropiada de tener conectado al cliente mayorista.

» Mantener informacion eficiente y detallada.

» Ejecucion rapida, oportuna y satisfactoria en el despacho de publicidad.

Procedimiento y desarrollo.

El Stand se ubicaria visiblemente con ficha resaltada con la ruta, con gavetas y
puerta corrediza para agilizar la manipulacion del material publicitario. El
compromiso Yy la responsabilidad en la colocacion del material dan la confianza de
una optima entrega al destino final, aparte del orden en el ambiente laboral.

Se evitara contratiempos de gran importancia en el proceso comercial.

Logros.

* Fomenta en un 100% el sentido de pertenencia.

* Aporte nuevo en el area de trabajo actividad que genera confianza, y
entusiasmo al desarrollarla.

*+ No es una actividad de gran nivel. Es un proceso continuo de organizacion
donde se mejorara el manejo del material P.O.P. en ayuda a las ventas.

Presupuesto.
La designacion para el proyecto es de $ 700.000

AREA DE MANTENIMIENTO AUTOMOTRIZ.

Figura 18. “Elaboracién de un catalogo de neveras.” (Continuacién)
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Figura 18. “Elaboracién de un catalogo de neveras.”

Ne vera de 10 pies
CARACTERISTICAS

‘Alto 178 cm
«ancho 61.3 cm
“fondo 59 cm

Peso 98.5 kg. vacia
capacidad 6 ¢.f, 160
botellas de 350 ml

‘Voltaje 110 115 vol 60hz
consume 5.0 amperios

El cliente debe vender 18
¢.f mes

Objetivos.

» Optimizar la utilizacion del presupuesto de refrigeracion.

» Disminuir las visitas fallidas del transportador.

» Tener un recurso para facilitar prospectar una nevera con los clientes.

Procedimiento y desarrollo.

El proyecto consiste en la elaboraciéon de un catalogo de neveras que incluye la
foto, medidas, capacidad y punto de equilibrio.

Lo anterior, enfocados en nuestra cultura organizacional y revisando el incremento
de instalaciones fallidas por que las neveras no caben o el cliente no le gusto, es
necesario tomar acciones que nos permitan mejorar la productividad utilizando los
recursos con que se cuentan con austeridad.

Presupuesto.
La designacion para el proyecto es de $800.000 para el total de rutas en la U.O
Pasto.
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AREA DE AUTOVENTA ESPECIALIZADA.

Figura 19. “Porta carretilla posterior.”

-

Objetivo General.
Aprovechar y optimizar la utilizacion y ubicacion de la carretilla como elemento de
trabajo fundamental para la entrega de nuestro producto

Justificacion.

En el momento la carretilla estd ocupando un espacio que se puede aprovechar de
una manera mas productiva y que en muchas ocasiones al ubicarse sobre las
estibas hace que el producto se deteriore, causando a su vez incomodidad en la
manipulacion de canastas y envases Alineados con nuestra cultura organizacional
en busqueda de un servicio con excelencia, se pretende agilizar y optimizar la
distribucion y movilizacion de nuestro producto con una cobertura de todo el
territorio asignado por medio de un elemento practico “la adecuacién posterior de
la carretilla”
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Presupuesto.
La asignacién para el proyecto es de 70.000 por cada par de ganchos en el
camion.

LOCALIDAD DE IPIALES

Figura 20. “Locker personal”

Objetivo General.

Instalacion de locker personales para el personal, ubicados en la oficina de ventas.

Procedimiento y desarrollo.

Teniendo en cuenta el tamafio reducido de las oficinas de Ipiales, se plantea la
instalacion de locker personales para el personal, con el fin de que estos tengan
un lugar asignado organizacionalmente para el registro y almacenamiento de
objetos personales como de informacién financiera.

Logros.

» Seguridad en el almacenamiento de informacién y objetos personales.
* Orden enla documentacién y en la entrega de publicidad.

* Comodidad para el vendedor.

Presupuesto.
El costo de realizar locker es de 60.000 c/u.
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LOCALIDAD DE TUMACO

Idea innovadora: “Tarjetas de servicio al cliente.”

Objetivo General.
Disefar tarjetas de servicio al cliente que permitan identificar al personal de la
compaiia.

Justificacion.

Actualmente el detallista reconoce a su vendedor como “el Sr. De Coca-Cola
desconociendo el nombre de la persona, lo que ocasiona la formacién de una
barrera entre los dos y sus acuerdos de compra-venta.

”

Procedimiento y desarrollo.

Visitar al cliente con una escarapela, donde se especifique el nombre del
Vendedor y la linea de atencién 018000 para generar recordacion de la persona
gue visita al cliente.

Logros.

* Mejoramiento en Ejecucion a la Mano: incrementando puntuacién de RED.

* Mejorar las relaciones personales entre el vendedor y el detallista, reflejando
una cultura de servicio al cliente.

Presupuesto.
La asignacion para el proyecto es de  $ 10.000 un.

El proceso de garantizar la orientacion al cambio hacia el desarrollo de ideas
nuevas y creativas se apoyo como se habia mencionado antes en la
implementacion de “10 minutos Tomando Coca-Cola”, en esta oportunidad a
manera de evidencia se presento un record de imagenes del concurso
desarrollado y se sensibilizo la importancia de proponer ideas creativas para el
logro de los objetivos, cada dia mas desafiantes, en la empresa.
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9.2.4 Fomento de “calidad y productividad”. Como se habia comentado en
anteriores ocasiones, se realizo comunicacion interna a través de la transmision
en Outlook, la publicacion en carteleras del valor y sus comportamientos claves, y
la respectiva invitacién al dia de socializacion del elemento.

La socializacion estuvo enfocada a compartir como principio de actuacion la
EFECTIVIDAD, para ello se replico la proyeccion de un comercial denominado
“‘Hyundai pilobolus”, el cual contribuyo a evidenciar como el hacer uso adecuado
de los recursos de una organizacion manteniendo un enfoque hacia los procesos,
procedimientos y sistemas de calidad, se resumen en éxito y maximizacion de
resultados.

A fin de apropiar parte de la esencia de la cultura organizacional, la orientacion
hacia la Calidad y la productividad, se planteo desarrollar el Juego “Construyendo
Calidad”, el cual busco primero difundir que lo mal hecho resulta costoso y en
ocasiones irremediable, segundo, que lo importante es el gusto por hacer bien las
cosas y finalmente que la calidad la hace toda la organizacion.

“Construyendo Calidad”
DEFINICION. La tarea fue construir un empaque para un producto, minimizando
costos sin sacrificar su calidad.

OBJETIVO. Orientar el significado y la apropiacion de calidad, entendida como
optimizacion de recursos.

DESARROLLO. Se conformé con un grupo de trabajo maximo de cinco personas,
un empaque para un producto (1 huevo), premiando al de mayor calidad y
productividad (menor costo y eficiencia); al que recubra el producto de tal manera
gue al arrojarlo a 1 metro de distancia del piso, el producto no sufra ninguna
averia.

Se entreg6 a cada grupo:

Formato de descripcidn, disefio y presupuesto del empaque

12 palillos plasticos y se informd que el valor adicional por palillo era: $800

20 cm de cinta y se inform6 que el valor adicional por 20 cm de cinta era: $1000

Por ultimo se premidé con un incentivo aquel empaque que protegiera el huevo,

mostrando que este fue disefiado bajo un estandar de calidad, con ningun tipo de
quiebre.
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EVALUACION. La evaluacion se presentd mediante la valoracion y la busqueda
de factores de éxito de aquellos grupos que alcanzaron resultados favorables
versus aquellos que no lo hicieron.

Respecto al desarrollo de este valor, el programa de “10 minutos Tomando Coca-
Cola” se enfoco a reflexionar como se puede trabajar de manera consistente con
las normas y principios del sistema de calidad y evidenciando ejemplos reales
para que se evite que lleguen a los clientes internos y externos productos y
servicios que no cumplan con los requisitos establecidos.

9.2.5 Fomento de respeto desarrollo integral y excelencia del personal. En
esta oportunidad se utiliz6 los similares mecanismos de divulgacion para el
elemento de los que se han venido exponiendo en el desarrollo del presente, y
para la ejecucion de la socializacion, se apoy0 en la presentacion del comercial
“Afan de Superacidon Coca-Cola”’, mostrando una paralela en la que se evidencia
gue para que el desarrollo sea clave de la competitividad, se debe siempre tratar
de ser los mejores en los diferentes aspectos de la vida, facilitando condiciones
favorables al crecimiento de quien los rodea y con ello, logrando asumir con
responsabilidad la calidad de vida propia y de los demas.

A fin de impulsar el respeto y desarrollo integral de la persona, bajo el principio de
tratar a los demas como quisieras ser tratado, se buscé propiciar un ambiente
propicio para las relaciones basadas en la consideracion y el respeto, esto atreves
de la ejecucion del juego “Colocandote en los zapatos del otro”

“Colocandote en los zapatos del otro”
DEFINICION: Asumir con respeto el rol de otra persona

OBJETIVO. Concienciar la importancia de ambientes propicios para las relaciones
basadas en la empatia y el respeto.

DESARROLLO. Se dividi6 al grupo total de participantes en grupos de seis
personas cada uno, de estas se escogié un lider para “colocarse en los zapatos
del otro”, actividad que representaba tomarse el rol de un determinado artista y
representarlo, un jurado calificador y las personas restantes conformaran los
acompafantes del lider.
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EVALUACION. Se indagé a los lideres que se colocaron en los zapatos del otro, el
estado de la compaginacién con el rol de otro, compartiéndose con el publico
asistente la experiencia positiva que dejo el juego, ya que se cumplié el
fundamento con el que fue disefiado, concretar el valor, llevarlo a la practica.

La Retroalimentacion del valor, Respeto Desarrollo Integral y excelencia del
Personal se realiz6 obedeciendo a la ley de la frecuencia de las practicas y los
ejercicios para servir de refuerzo del aprendizaje, mediante el proyecto “10
minutos Tomando Coca-Cola”

9.2.6 Fomento de Honestidad Integridad Y Austeridad. Para el Ultimo valor se
entrego el boletin NotiFemsa, hubo comunicacion interna a través de transmision
en Outlook y la respectiva actualizacion de carteleras.

La socializacion estuvo acompafiada de una Instruccion audiovisual, denominada:
“‘Enamorada Coca-Cola”; un video que mostro la incongruencia del pensar, decir y
hacer, un ejemplo de una conducta opuesta al valor, pero que mediante la
presentacion de esté permitio reflexionar la importancia de la congruencia de los
compromisos, del pensar lo que se va a decir y prometer lo que se va a cumplir.

La formulacion del taller “Construyendo Honestidad, Integridad y austeridad”, se
realizo a fin de garantizar la integridad, el actuar de manera congruente con los
valores y principios de la empresa.

“Construyendo Honestidad, Integridad y austeridad
DEFINICION. Dibujar el rol del valor y la antitesis del mismo ante los demas
comparfieros.

OBJETIVO. Impulsar el actuar de forma congruente y consistente

DESARROLLO. Se conformé equipos de trabajo, de los cuales se escogié a un
lider por equipo que representé sobre el papelografo una palabra relacionada al
valor: Honestidad, Integridad, Austeridad y en respuesta las personas que
conforman su grupo trataron de adivinarla. Se premi6 al grupo que represento de
la mejor manera y sobretodo encontrd el significado de lo que se dibujo frente a
los comportamientos claves del valor.
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EVALUACION. La evaluacién de la dinamica se vio reflejada con la aplicacion de
lo aprendido en la socializacion, logrando real transferencia de capacitacion, la
cual estuvo influenciada por algunos factores, tanto de la capacitaciéon como del
entorno laboral mismo.

En la Retroalimentacion de la dinamica final, a través del proyecto “10 minutos
Tomando Coca-Cola” se reflexiono el modo en como se palparon y se
comunicaron las ideas en forma clara y precisa, impulsando el predicar con el
ejemplo de los valores, siendo honestos, hablando con la verdad y asumiendo
responsabilidades.

9.3 EVALUACION DE RETROALIMENTACION.

Con el fin de medir el impacto que tuvo la ejecucién del proyecto, de acuerdo al
logro de los objetivos planteados, se decidio realizar dos aspectos claves para la
culminacion del programa de fomento de la cultura organizacional: Feedback y la
Evaluacion Diagnostica.

El primero de Feedback, se realizo mediante la entrega de un material en el que
se expres6 a modo de retroalimentacion todas las dinamicas, proyectos y
publicaciones creados, esto con el fin de una vez mas, facilitar el
sobreaprendizaje, aludiendo a la practica lo que se proporciono y que resulto con
actividades de gran éxito en el entrenamiento o desarrollo de actividades,
constituyéndose en una herramienta visual, en un mapa estratégico a seguir.

Para el segundo aspecto se decidio realizar una retroalimentacién verificada, esta
mediante la realizacion de un formato de encuesta de la evaluacion actual
diagnostica del programa, con la cual se palp6é de una forma cuantitativa y por lo
tanto alejado de pensamientos subjetivos, cual fue la calificacion real que los
colaboradores le dieron al programa.

9.3.1 Feedback. El proceso de retroalimentacion se evidencid con la creacion de
un video que ssefialo el propdsito fundamental del Programa de Fomento de la
Cultura Organizacional en la empresa, (Ver registro filmico en CD), el cual fue
mostrar el rumbo seguido en el desarrollo y ejecucién del programa.

Con este se evidencido que el plan de intervencion para la apropiacion de la
cultura, no solo contribuyo a la generacion de compromiso institucional, sino
también a la valoracién del personal que labora en la organizacion, un capital
humano que posee habilidades y caracteristicas que le dan vida, movimiento y
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accion, como pilar para que la empresa avance . Dejando entre comillas que
siempre que haya un buen engranaje el éxito estara asegurado.

9.3.2 Evaluacion Diagnostica. Cabe mencionar que el proyecto de investigacion
cuyo objeto perseguia implementar una propuesta para la apropiacion de la cultura
organizacional en Coca-Cola FEMSA, que contribuya al fortalecimiento y
compromiso institucional.

Si bien en general tuvo gran sustento en basarse en metodologias cualitativas,
teniendo como principales fuentes de informacién las entrevistas, analisis de
documentos y observaciones, que es un método que permite descubrir teorias,
conceptos, hipétesis y proposiciones, partiendo directamente de los datos, y no de
supuestos a priori de otras investigaciones o de marcos tedricos existentes.

La ejecucion inicial de un formato de encuesta de la valoracion de ciertos aspectos
de la cultura organizacional, frente a la ejecucion al finalizar todo el programa,
propuso lineas de accion, recomendaciones y conclusiones objetivas para
procesos de seguimiento futuros a la apropiacion de la cultura.

La Evaluacion Diagnostica, se realiz0 ejecutando nuevamente el formato de
encuesta general que se aplicé al inicio del desarrollo del presente trabajo de
pasantia, sumado a una pregunta directa de como percibieron la ejecucion del
programa los colaboradores. Obteniendo principalmente los siguientes resultados:

9.3.2.1 La misién. Lograr un autentico espiritu de equipo es solamente posible
cuando los que lo conforman comparte un proposito comun, proposito que hoy
comparten el 85% de la poblacion muestral al reconocer de manera satisfactoria y
totalmente satisfactoria la Misién de la Empresa, esto frente a un 63% que la
reconocian de igual manera. Por su parte tan solo un 15% manifiestan conocerla
de manera insatisfactoria y parcialmente satisfactoria, respecto a una primera
perspectiva que ascendia al 37%. Lo cual nos muestra un gran impacto en el
entendimiento del propdsito basico que persigue Coca-Cola FEMSA. (Ver figura 7
y 21)
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Figura 21. Percepcion de la Mision
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9.3.2.2 La Vision.
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Satisfactoria

Una vez ejecutado el Programa de Fomento de la Cultura

Organizacional en la U.O Pasto, tan solo el 15% de la poblacion muestral tomada,
manifiesta conocer parcialmente satisfactoria la expresion de la forma como el
lider ve a la organizacion en el futuro, con referencia al estudio anterior que el 38%
lo desconocian. (Ver figuras 8 y 22)

Figura 22. Percepcion de La Vision

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

48%

37%

15%

0%

Insatisfactoria Parcialmente Satisfactoria Satisfactoria Totalmente Satisfactoria

77



9.3.2.3 Valores Corporativos. Impulsando estabilidad a la organizacion, y
sacando a flote sus fortalezas como fuente significativa y moldeadora de las
actitudes y comportamientos de los miembros de la compafia, la ejecucién del
programa dejo como gran resultado que el 59% de la poblacibn muestral
reconociera Totalmente satisfactoria la asimilacion de las guias de accion, frente a
una posicién inicial en la cual solo el 15% la reconocia en igual asignacion
calificativa. (Ver figuras 9y 23).

Figura 23. Grado de Conocimiento de los Valores de Coca Cola FEMSA
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9.3.2.4 Los Comportamientos Claves

Figura 24. Grado de Conocimiento de los Comportamientos Claves de Coca
Cola FEMSA (Continuacién)
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Figura 24. Grado de Conocimiento de los Comportamientos Claves de Coca
Cola FEMSA
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Definir mediante el programa de Fomento de la Cultura organizacional que
caracteristicas o comportamientos claves certifican el compromiso, el contrato
psicologico del colaborador a la compafia, fue la gran estrategia para que en una
segunda valoracion toda la poblacion muestral reconociera parcialmente,
satisfactoria o totalmente satisfactoria los comportamientos claves, aspecto muy
disimil de los primeros resultados, los cuales nos mostraban que el 46% de la
poblacién reconocia de manera Insatisfactoria las guias de accidon corporativas.
(Ver figuras 10 y 24)

9.3.2.5 Identificacion con la Cultura. Como se ha mencionado al transcurso del
desarrollo de esta investigacion, el conocer la cultura organizacional de la
empresa no garantiza la apropiacion, caso contrario cuando se conoce, se
comparte y se siente parte de la identidad. El programa arrojo un dato muy
revelador que muestra un crecimiento del 39% de la poblacién muestral que se
siente de manera satisfactoria y totalmente satisfactoria, identificada con la cultura
organizacional. (Ver figuras 11 y 25)

Figura 25. Compaginacion del Colaborador Frente a la Cultura
Organizacional (Continuacion)
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Figura 25. Compaginaciéon del Colaborador Frente a la Cultura
Organizacional
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9.3.2.6 Valoracion del Programa. Los resultados obtenidos sobre la valoracion
del programa son muy alentadores ya que el 96% de la poblacién afirma haber

percibido la ejecucion del programa de una manera satisfactoria y totalmente
satisfactoria.

Figura 26. Percepcion del Programa de Fomento de la cultura organizacional
en Coca-Cola FEMSA
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La anterior afirmacion revela que el Programa de Fomento de la Cultura
Organizacional, como en un principio predecia, divulgé la mision y compartié con
la vision, el fin Gltimo que persigue la empresa, su perspectiva y con los valores
organizacionales que constituyen “la manera en que se hacen las cosas en la
empresa”’, su forma de comportarse. Constituyéndose en un programa eficaz que
convirtié la orientacién de resultados en un habito que contagio y fortalecié la
cultura de trabajo.
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10. CONCLUSIONES

En cuanto al cumplimiento de objetivos y el contexto del trabajo,

Como conclusion general de los resultados obtenidos en la ejecucién del
diagnéstico, se puede afirmar que el grupo focal con el que se sonded, reflejé un
bajo grado de alineacién a la congruencia con la mision y el cédigo de valores de
la organizacion.

El ritmo de desarrollo de una cultura depende de la propension al alineamiento
organizacional, determinada en gran medida por los factores sociolégicos,
subjetivos en cada colaborador. Sin embargo en Coca-Cola FEMSA U.O Pasto se
evidencia una similitud en identificar entre estos factores: la familia, salud,
desarrollo mental, fisico, valoracion laboral y programas de fomento como
principales condicionadores y estimulantes a la integracion del colaborador con la
cultura organizacional.

La implementacion de la propuesta para la apropiacion de la cultura en Coca-Cola
FEMSA, logro afinidad y coherencia en la institucionalidad de la compaiiay la de
sus colaboradores, contribuyendo a la alineacidon entre estos y al re-aprendizaje
de la cultura organizacional.

Como comentario final, se anota que la apropiacion de la cultura institucional,
depende del compromiso verdadero de los colaboradores con su organizacion, y
estara influenciado por la direccion que los niveles gerenciales le den en la
difusion de la mision, la identificacion y el fortalecimiento de valores basicos en su
reconocimiento futuro.

En cuanto a los principales aportes,
Resumiendo, los principales aportes del desarrollo del proyecto de grado fueron:

Creacidén de una imagen para caracterizar el proyecto de fomento de la cultura
organizacional.

Implementacion de una metodologia atil para el fomento de la cultura
organizacional basada en cuatro pasos: la promocion, la socializacién, la practica
y la retroalimentacion.
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Creacion de un Boletin informativo denominado “NotiFemsa” como mecanismo de
promocion y divulgacion del programa de fomento de la cultura organizacional.

Invencién de Juegos, talleres y concursos para la implementacion del re-
entendimiento claro del fomento de cada elemento de la cultura organizacional de
la empresa.

Creacion del programa “10 minutos Tomando Coca-Cola”, proyecto que pretendio
en 10 minutos reafianzar cada elemento de la cultura.

Creacion de un video, un registro filmico en CD que sefala el proposito
fundamental del Programa de Fomento de la Cultura Organizacional en la
empresa, el rumbo seguido en el desarrollo y ejecucion del programa.
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11. RECOMENDACIONES

Pensando que del debido analisis de las recomendaciones del proyecto, se pueda
llevar a mejorar los climas de trabajo y lograr la identificacion plena de los
trabajadores con la compafiia, se plantean sugerencias que se hacen imperiosas
considerar por parte de la organizacion. (Ver Anexo K)

Hacer seguimiento del lenguaje, comunicacion y comportamiento de los
colaboradores, en escenarios reales en los que deban interactuar con su ambiente
laboral, para determinar a través de un diagndstico la coherencia de estos factores
con los principios y valores establecidos por la organizacion, de los resultados
arrojados, disefiar un esquema de acompafiamiento que contribuya a llevar a la
practica realmente la compaginacion institucional.

De acuerdo a la vivencia de la investigadora durante el periodo de desarrollo del
proyecto, frente al tratamiento de los factores sociologicos se sugiere la
generacion de espacios de integracion entre la empresa y quienes acompaifan el
trabajo de hombres que encuentran en ellas su respaldo diario, las esposas de los
colaboradores, esto a través de charlas informativas o talleres que contribuyan a
gue ellas sean tomadas de forma particular y valoradas por su gran papel en la
sociedad familiar, econémica y en su integracion a la sociedad laboral, como parte
de las Mujeres FEMSA.

Si bien, la ejecucién de un programa de Fomento de la Cultura Organizacional
facilita las condiciones para una actitud positiva hacia el trabajo, resulta importante
proponer que sea acreditada institucionalmente, la implementacion de re-induccion
por todos los departamentos. Lo anterior, para que los procedimientos nuevos se
comuniquen de manera adecuada, y los antiguos se refuercen, de tal manera que
los colaboradores realicen sus funciones eficientemente.

Para un futuro programa de reforzamiento de la cultura organizacional, la
compafia provea y autorice la entrega de material publicitario como lo son los
folletos y cuadernos avalados como material de induccion corporativa, para que
estos sean distribuidos en todos los lugares de cobertura geografica y en todas las
dependencias tanto operativas como administrativas que componen la
organizacion, dandole con su uso un valor agregado a los materiales con que
cuenta Coca-Cola FEMSA.
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Una gran experiencia en la ejecucion del proyecto fue la utilizaciéon de videos
como mecanismo de ilustracion de un elemento, de ello que se recomienda que
dentro de los programas institucionales se utilicen medios audiovisuales que
seguramente motivaran el aprendizaje.

Se recomienda hacer un estudio para analizar a detalle la congruencia entre la
cultura, la estrategia organizacional y el estilo administrativo, ya que no hay una
Unica manera para convertir en ventaja las creencias compartidas y llevarlas a la
eficiencia de la organizacion; dependiendo del entorno organizacional se
determinaria si una cultura fuerte, es o no apropiada para un medio
Organizacional y una estrategia basica.
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ANEXOS
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ANEXO A. Imagen de cine club infantil
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ANEXO B. Concurso "Yo hablo de seguridad con mi gente"
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ANEXO C. Celebracion del programa “Vendedor Estrella”
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ANEXO D. Formato de caracterizacion del programa de fomento de la cultura
organizacional.

PROGRAMA DE
FOMENTO DE LA

CULTURA

ﬁ@am;ﬂ&?&%ﬁﬁ
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ANEXO E. La promocién. Publicaciones del boletin NotiFemsa

NotiFemsa

en este nimero

Satisfacer y
agradar con
excelencia al
consumidor de
bebidas

La MISION es el
propbsito  basico, el
objetivo mas importante
que persigue Coca-Cola
FEMSA a largo plazo..
Sin una misién clara y
concreta,  dificiimente
lograriamos un
auténtico  espintu  de
equipo, esa mistica que
solo es posible cuando
se cuenta con un
propbsito  coman. La
misién expresa la razon

Ser el mejor
embotellador del
mundo, reconocido
por su excelencia
operativa y la calidad
de su gente.

No hay organizacion
perdurable  sin  una
VISION compartida. La
vision es expresion de la
forma como el lider ve a
la organizacion en el
futura, es una
descripcién amplia de las
caracteristicas mas
importantes de la
empresa como queremos
que sea en un mediano
plazo. En otras palabras,
es un enunciado del
estado al que queremos
llevar a la organizacion,

de ser de nuestra  de lo que aspiramos ser.
@ organizacion.
N/ MotiFemsa

'(_ MotiFemsa

Y QUIEN COMPRENDE HACIA DONDE SE
PROYECTA COCA-COLA FEMSA?

FRANCISCO ESCOBAR

12 afios en la compafiia

Tiene 2 hijos y vive con su
esposa, Estela Ortega...

Y QUIEN ES UN FIEL REPRESENTANTE
DE VIVIR LA MISON DE COCA-COLA Su vinculacion a la compaiiia
FEMSA?? empezd en produccidn, seguido
de la direccién en Unibodega
centro y hoy finalmente en la
Bodega del Potrerillo.

HAROLD MONTERO
17 afios en la compafiia.
Tiene 5 hijos y vive con su esposa, Carmen

Rosero...

Su vinculacion data desde segundo
vendedor, concesionario de varias rutas en
Pasto y hoy del camién de la fordnea, Coca-Cola... la inicamarca en
llevando nuestros productos a Linares, el mercado, mi empresa, mi
Chachagui, Ancuya, Consacd y Buesaco.. segundo hogar”

QUE PROCURA.. "Yo vendo
calidad y excelencia, yo vendo

QUE DICE.. "Yo afiendo a mis clientes con
el mayor compromiso fratando de
satisfacerlos y agradarlos en todo
momento...porque todo lo que he hecho, lo
he hecho gracias a Coca-Cola”

“He recibido muchos premios entre ellos,
2 TV, bonos de $500.00..Me ha equipado
la casa”.
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Proximas publicaciones

Con newesdro valos
Promovemos que todas
las actividades que
realicemos, estén
enfoadasa identificar y
satisfacer las necesidades

de nuestros clientes y

N_F emsa.

en este numero
Pasion por el
servicio y enfoque al
Cliente / Consumidor

Para garantizar la
completasaﬁsﬁodén de
clientes internos y
externos y consumidorss,
oFrcdendoproductos Yy
servicios que cumplen
con los mas altos
estandares de alidad, la
compafiia 3
institucionalizado

Comportamientos

consumidores, tanto
internos como externos,
por medio de los
productos y servidios que
ofrecemos.

CLAVES

*Clientes y consumidores
son larazén de nuestra
actividad.”

\.C NotiFemsa

\g NotiFemsa

Canacer y atender las necesidades del clicnte superanda sus expectativas.

Actitud de servicio, Escucho, Me comunico constantemente, Me 3nticipo 3 las necesidades.
Brndar atencidn y apayo a nuestros elientes acampaiiada de un trate persanalizada

Rtspondoso]idtudaypregun['asconchﬁdad, Recomiendy el producto 3decuado, No Facturo 3 u
cliente el pedido de otro.

Cumplo lo que prometo, Entrego promociones correctamente, Verifico I calidad
del envase antes deser entreqado

Fes petar paliticas de ba campaiiia can los clientes.
Gtes petar palit de € P as client

Utilizo el uniforme y los EPP completos, Cobro I3 cantidad exacta segiin el precio del producto, Entrego
los pedidos completos, Cuido el producto al cargar el camién, Evito vencimiento del producto, Llevo 3 I3
distribuidor el envase arreglado

Fecanaces ba importaneia de clientes y consumidores pava la campaiiia

Hago queel clientesesienta importante, Piensosiempre en los clientes internos y consumidores,
Ajzctualizd los datos del cliente.

95



Personal

» Calidad y Productividad

RECUERDA LA COMPANIA HA
INSTITUCIONALIZADO LOS SIGUIENTES:

Proximas publicaciones

* Respeto Desarrollo Integral Y Excelencia Del

+ Honestidad Integridad Y Austeridad

COMPORTAMIENTOS CLAVES

Mantener una actitud de apertura al cambio
Asumirliderazgo respectoal cambio

Apoyarlas nuevas taress participando en equipo y

compartiendo [3 responsabilidad
Reconocet las ideasy sugerencias

Promoverel intercambio de experiencias exitosas.

\( MNotiFemsa

OCTUBRE
2009

JERCADEC

P52

PORTA CARRETILLA
POSTERIOR

956

TRACTON

DISPOSICION INMEDIATA DEL
PAQUETEPVBLICITARIOQUE
SE ASIGNAA CADARVTAY
ZONA DETERMINADA

NTIITENT CELABORACION CATALOGO DE

NEVERAS

Con nessdro valos
pretendemos que la
innovaddny creatividad
sean elementos
imprescindibles en
huestras empresas, ya que
representan una base
importante de
superacidn, desarrollo y
continuidad.

ADECVACION DE POJRTERIA

PF
CARRETILLA EQUIPADA

TA

TARJETAS DE SERVICIO AL CLIENTE

CORBATINES PARA

IDENTIFICACION DE CARGUE Y

DESCARGUVE DE RUTAS Y CAMBIOS AL MERCADO

DIGITALIZACION DE DOCUMENTOS
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en este numero

INNOVACION ¥
CREATIVIDAD

Todo lo que
implementemos debe
comenzarconuna idea
innovadora y creativa,
acompafiado de mucho
trabajo, lo que al final se
tradudrien resultados
excelentss: queremos que

nuestra empresa se
distinga por su
cregtividad y capacidad
innovadora.

Y QUE ESTAN
PLANTEANDO
NUVESTROS
COLABORADORES!

k( MotiFemsa




Proximas publicaciones

* Respeto Desarrollo Integral Y g en este numero
Excelencia Del Personal . , CALIDAD Y

PRODUCTIVIDAD
Calidad
y La efectividad,

el hacer uso
Productividad adecuado de los

recursos de la

* Honestidad Integridad Y Austeridad

Lo erifondemos organizacion
Comprométete con un servicio de CALIDAD; superando como hacer las cosas manteniendo un
siempre las expectativas de tus clientes internos y externos. bienala primera vez, en Foqu eh acia los
Conoce tu producto o servicio: ganaras confianzay seguridad. con mejora continua procesos,

y optimizacién de

procedimientos y
los recursos,

sistemas de calidad
procesos y o
fccnologia, ya que para mlmn'_flz‘_]..
este esel mediopara costosy maximizar
ser competitivos, resultados
nacional e
internadonalmente.

Conoce a tus clientes: aprende todo lo que puedas de ellos

Tratalos con respeto y cortesia; recuerda que dependes de
ellos.

Da siempre lo que has prometido: no pierdas credibilidad.

Haz que sea placentero la compra: ayuda a tusclientes a
encontrar lo que necesitan.

\( NotiFemsa @
\{ ) NotiFemsa

BIEN A LA PRIMERA!!!

COMPORTAMIENTOS CLAVES @

Actuarsiempre teniendo en mente |3 BTN RITeAL
necesidad de hacer bien |3s cosas. SE ELEJEMPLO

Cumplir con los estindares de trabajo del
equipo e instalaciones

Mantener un enfoque de procesos buscando LA EFICIENCIATE
eficientar los métodos detrabajo. BENEEICIA

Administrarlos gastosy recursos parasu
maximo aprovechamiento.

CALIDAD: NUESTRA
Participar en el cumplimiento del Sistema de
Calidad Coca-Cola.
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N \'le 2I1SA

PROXIMA PUBLICACION aoe
* Honestidad Integridad Y Austeridad n Coca-lola 2:5;3rmientossus
FEINSU habilidades y
Impulsamos el yisign,

rtspdoydﬁamf’”o orientindonos a
integral de I3 tener colaboradores

persong y su familia, de clase mundial;
buscando

RESPETO
i'FAMILIAS DE VALOR FEMSA DESURROLLEO
... dedicado 3 Ias flias de los colaboradores!! 7737—5??&2:
Y EXCELERCTIG DEL
Familiasbien integradas significan personas bien integradas... PERSONGL.

LA FAMILIA ES NUESTRC:' NUCLEO AFE?TIVO Y_' con el ﬁn de que propiciando con
FORMATIVO...Por esoes esencial el desamrollo e integracisn tengan acceso a ello Ia superacion
que Favorecen h Ff)rtn]cién de F.‘lmi_lizs eiemphra que se n'JEiO res econdmica cultu ﬁll

distinaan en la sociedad. oportunidades, y moral.
((-1 NotiFemsa \‘(_ NotiFemsa
Buscamos I3
Integracién de estos COMPORTAMIENTOS CLAVES

elementosen I3 persona,

va que deseamos que sean 1.Respetamos, 3 nosctros mismosy a los

capaces de enfrentarse 3 demis

las exigencias de Ia

globalizacién y 2. Buscarlasuperacidn personal a través

competenda con visién del autodesarrollo y I3 capacitacion.

amplia y triunfadora

iLO MEJOR DE 5. Ser disciplinado en todas las
actividades que I’ea|icemos.

NUESTRA : Liog i
]
EMPRESAES SV 4. Participar con Ia Famllla en Ldlvldades W
GENTE! sociales, cu|’cura|es y epo*ﬁlvas que .,l-‘am?lai;

ofrece I3 companl \ {

por esto hos -

consideramos 3nte todo

una empresa humanista. 5. Tenerlaexcelendacomo medida del

desempefo personal.
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PROGRAMA DE

CULTURG
ORGANTFaCIINGS.

Lo Iisién Satisfacer y aqradar con
excelenciz al consumidor de bebidas.
L Yisién Serel mejor embotellador del
mundo, reconocido por su excelencia
operativa y [a calidad de su gente.

VAL ORES

¢ PASION POR EL SERVICIO Y ENFOQUE
AL CLIENTE CONSUMIDOR

¢« INNOVACION Y CREATIVIDAD

¢« CALIDAD Y PRODUCTIVIDAD

¢ RESPETO, DESARROLLO INTEGRAL Y
EXCELENCIA DEL PERSONAL

¢« HONESTIDAD  INTEGRIDAD Y

DICIEMERE

2008

£COmo entendemos

en este nlimero

\a #OnESTIDAD 1MTEGRIDGD
Y GusSTERIDAD 7

Demandamos que
honestidad e integridad
de 13 persona sean
valores que dignifiquen
a] ser humano,
entendiendo por esto el
respeto  de los
principios éticos
y morales, con
conhgruencia enh el
pensar, deciry hacer de

variable de
desempefio, esta
direcdonada hada
el uso racional v
eficiente de los
recursos de |3
empresa. El [ema

“trabajo vy
aborro”

debetenervida en
nuestras

AUSTERIDAD cada persona, en donde

organlzaclones.
|3 zusteridad como

{ NotiFemsa

k( MotiFemsa

COMPORTAMIENTOS CLAVES

1.Actuar de forma congruente y consistente.

2. Vivir los valores de acuerdo a lo que pienso. digo y hago.

3. Hablarcon laverdady mantener una comunicacin abierta entre jefes,
colaboradores y compafieros

. Administrarlos recursos materiales y econdmicos como si Fueran propios.
Manejar con respeto e integridad la informacién de la compaiifa.
Tra baio y jhorro como forma de vida.

ST

PARA ROMPER
BARRERAS

CUIDAHOY DE
TV MANANA

VALORES QUETE

o COMOSI FUERAN
GUIAN

TUYOS

UNA 50LA

CARA
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ANEXO F. Cronograma de actividades generales en el desarrollo del proyecto de investigacion

ACTIVIDAD AGST SEPT OCT NOV DIC ENR
1/2|3|4|1|2|3|4|1|2|3(4(1(2|3|4|1(2|3|4|1(2|3|4

SEMANA

ANTECEDENTES

ETAPA PRELIMINAR DEL

PROYECTO

PLAN DE INTERVENCION : Misién

y Vision

Promocién y publicidad del
elemento: Outlook, carteleras,
entrega de boletin “NotiFemsa”
Socializacion del elemento y
presentacion del corto: “En la fabrica
de Coca-Cola”
Actividad practica o de simulacion:
“Creando Canciones & Trovas”
Retroalimentacién “10 minutos
Tomando Coca-Cola”

PLAN DE INTERVENCION
Pasion por el servicio y enfoque

al cliente/consumidor

Promocién y publicidad del
elemento: Outlook, carteleras,
entrega de boletin “NotiFemsa”
Socializacién del elemento y
presentacion del corto: “El mejor
video de Coca-Cola 2008”
Actividad préactica o de
simulacién:*Vamos a vender”




ACTIVIDAD
SEMANA

AGST

OCT

NOV

DIC

ENR

1

Retroalimentacion “10 minutos
Tomando Coca-Cola”

PLAN DE INTERVENCION
Innovacién y creatividad

Promocion y publicidad del
elemento: Outlook, carteleras,
entrega de boletin “NotiFemsa”

Socializacién del elemento y
presentacion del corto: “Atrévete de
Sagafalabella”,

Actividad préactica o de
simulacién:“Concurso Proyecto
CREATIVO”

Retroalimentacion “10 minutos
Tomando Coca-Cola”

PLAN DE INTERVENCION
Calidad y productividad

Promocién y publicidad del
elemento: Outlook, carteleras,
entrega de boletin “NotiFemsa”

Socializaciéon del elemento y
presentacion el corto: “Hyundai
pilobolus”

Actividad préactica o de
simulacién:“Construyendo Calidad”

Retroalimentacion “10 minutos
Tomando Coca-Cola”

PLAN DE INTERVENCION
Respeto, desarrollo integral vy
excelencia del personal
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ACTIVIDAD
SEMANA

AGST

OCT

NOV

DIC

ENR

1

Promocion y publicidad del
elemento: Outlook, carteleras,
entrega de boletin “NotiFemsa”

Socializacién del elemento y
presentacion del corto:“Afan de
Superacion Coca-Cola”

Actividad practica o de simulacién:
“Colocandote en los zapatos del
otro”

Retroalimentacion “10 minutos
Tomando Coca-Cola”

PLAN DE INTERVENCION :
Honestidad, integridad y
austeridad

Promocién y publicidad del
elemento: Outlook, carteleras,
entrega de boletin “NotiFemsa”

Socializaciéon del elemento y
presentacion del corto:“Enamorada
Coca-Cola”;

Actividad practica o de simulacion:
“Al tablero”

Retroalimentacion “10 minutos
Tomando Coca-Cola”

EVALUACION DE
RETROALIMENTACION

Feedback

Evaluacion Diagnostica




ANEXO G. La socializacion.
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ANEXO H. La practica
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ANEXO I. La retroalimentacion. “10 minutos tomando Coca-Cola”
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ANEXO J. Taller denominado “Vamos a VENDER”

PROGRAMA DE
FOMENTO DE LA

CULTURO OGOt [700 1072/

PUSIONPOIR EL. SERVICTIO Y EnfoQue (.
CLIENTE CONSUMIDPOR

Desarrollemos juntos el taller:
“ ”
Vamosa Vender

En una venta convencional .

<Que espera el cliente?
¢Qué evaluan los clientes?
¢Como lo evaluan?
¢Qué debe tener un buen servicio?.
¢Como superamos las expectativas de los clientes y
consumidores?

¢Qué pasa si no atiendo al cliente en el tiempo
establecido?

<Quiénes son mis clientes?
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ANEXO K. Plan de Accién Recomendaciones

FUENTES DE
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES META RESPONSABLE | VERIFICACIONY | FRECUENCIA
EVALUACION
Registro filmico,
Ejecutar el " L . asistencia del
reforzamiento anual I;sc?;ﬁ;?;%?]n] "Iia ca Z(l:ir;?jirré/sa&l%n?;tica CGC (Comité personal y ejecucion
de la re-induccién o ! P €s ylog Ejecucion del programa Gerencial de del Formato de
i find practicay la en las actividades de Calidad) Calidad de la
corporativa, a fin d€ | o4 alimentacion” reforzamiento s
garantizar la sinergia capacitacion avalado SEMESTRAL
entre el institucionalmente.
comportamiento de Entregar materiales Conservacion de imagen
los colaboradores y "Imagen corporativos corporativa, a través de
la plataforma cor orgtiva” institucionalizados para la entrega de material RRHH Acta de entrega
estratégica. P el desarrollo del avalado de induccion
programa. corporativa
Entregar al 100% del
personal un manual de
Elaborar un manual de procedimientos que
las principales funciones refleje con claridad los Coordinadores Manual de Funciones
Reali ist uepdesaEroIIa cada area responsables del de area
dg?gi"ﬂ dﬂzégnenc])? q cumplimiento especifico
Areas. que P de procesos dentro de
S, g cada area
proporcione a os "Capacitacion Planear espacios con
colaboradores un P . y : r espac SEMESTRAL
entendimiento claro acercamiento direccion magistr ala Lista de asistencia del
de la manera de cerca de las principales ersonal
hacer las cosas en la actividades y funciones Capacitar al 100% del P
A de cada departamento. | personal en la U.O Pasto | Coordinadores
organizacion. ; . . —
en una re-induccion de area Evaluacion a los
Ejecutar un plan de re- corporativa global. colabqrgdores de la
. - temética de re-
induccion . -
induccion planteada
por cada area
Establecer un Identificar el manual de | Disponibilidad del manual Coordinadores
esquema de funciones de cada de funciones del 100% de &
. e area
acompafiamiento a colaborador del personal.
las labores diarias "Sistema de Check list de
ejecutadas por los apoyo o Crear un cronograma de - L ejecucion del MENSUAL
colaboradores, a fin padrinaje” acompafiamiento para Esé?ck)arl]%mp;ﬁr;tggel %(;f;r(]ggmt: cronograma.
de retroalimentar y los colaboradores segun acom gﬁamiento Calidad)
eficiente los Su area. P '
procesos.
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FUENTES DE
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES META RESPONSABLE| VERIFICACION Y FRECUENCIA
EVALUACION
Incluir a las esposas Planeacion y Desarrollo de actividades
de los colaboradores coordinacion de las de interaccion y Asistencia a los
en los programas de capacitaciones. aprendizaje con las
salud y seguridad de Invitacion al grupo esposas de los programas.
la compafiia, de " N objetivo colaboradores.
manera tal que sean gfeeigmgr?tg'y Promedio porcentual RRHH TRIMESTRAL
tomadas de forma Ejecutar el plan de minimg de 3 Formato de Calidad
particular y capacitacion a las : . de la capacitacion
(Satisfactorio), en la
valoradas por su esposas de los calificacion de la calidad avalado
gran papel parala colaboradores. de la capacitacion institucionalmente
empresa. )
Identificacion de los
. objetivos visiénales del Identificacion de la
objé?isggﬂ\figigr?;les afo en curso. _ congruencia entre la
la estrategia ’ Identlflca_m_on d(_al estilo cultyra, _Ia estrategia _
organizacional y el administrativo organlz_aplona_l y el estilo Documento final,
estilo administrativo "Enfoque Disefio de actividades administrativo de la Actas.
q -~ moqu " complementarias de compaiiia, en la Gerenciay CGC ANUAL
e la compafiia, para | organizacional ) -
: reforzamiento al formulacion de
con ello implementar cumplimiento de los actividades
estrategias de plimier )
alineacion del opjeyvos - —
personal. Establecimiento de un _ _ _ Registro f||rr_1|c0 y
programa de Ejecucion del programa listados de asistencia
reforzamiento alineado del personal.
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