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MERZ PllARMA DE MÉXICO 

BIB1J 01"'ECA 
UNIVERSIDAD 

PANAMERICANA 

A principios del 2009, el Li c. Fabio Pied ra, Director Comercial de MERZ Pharma de 

Méx ico, tenía que dec idir si creaba un área de comunicación intern a y extern a dentro de 

la empresa y as í sustituir a la agencia de comunicac ión ex terna donde subcontrataba esta 

fun ción. 

Antecedentes 

MERZ fue fund ada en Alemania por Friedrich MERZ en 1908, en Frankfurt: se 

convirtió en un a empresa mundialmente ex itosa, tenía como objeti vos el desarrollo y la 

investigación, contaba con 200 empleados a nive l mundial, con gran ex periencia en las 

áreas de psiquiatría, dermato logía y neurología, era uno de los grupos corporativos 

farmacéuticos independientes. más importantes. 

Era una compañía de in vestigac ión con tecnología de punta en el mercado de productos 

para la sa lud , que se concentra en los sectores de cu idado de la sa lud y productos de 

consumo. 

A 1 concent ra rse en nuestras áreas de competencia med ulares, enfrentaron de manera 

continua el desafío de desarroll ar productos de alta ca lidad que ofrezcan un va lor 

consistentemente elevado a pacientes y consumidores. 

Su meta era lograr una só lida planeación, fo mentar el desarrollo profesional y capac itar 

a los co laboradores, al mantener un alto nivel de mot ivación e identificación con la 

misión, visión y va lores de la empresa. (Ver anexo l ) 

Merz en el mundo 

MERZ era una empresa mundialmente reconocida por sus desarro llos en los 

componentes y fórmulas para profesionales de la salud y consumidores en 90 países . 

Globalmente era una empresa líder en el desarrollo e in ves tigac ión para tratamientos en 

desordenes neurológicos, psiquiátricos, dermatológicos y estéti cos, incluyendo los 

mejo res tratamientos de su clase para arrugas, envejecimiento de la piel, pérdida del 

cabe ll o y ac né. 
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Merz en México 

MERZ Pharma de Méx ico fue un a empresa que contaba con 5 años en el país, manejaba 

tres áreas de negocio, Dermatología con 4 medicamentos (MEDERMA , 

CONTRACTUBEX, VIR USEROL, PANTOGAR) y el área de Sistema Nervioso 

Cent ral con J medicamentos (AKATINOL, PK-MERZ, XEOMEEN) y Metabo lismo 

con (HEPA-MERZ). 

En 2001 , el grupo co rporati vo MERZ, que anteriormen te constituía un a soc iedad 

limitada, se convi rti ó a la forma lega l de soc iedad limitada por acc iones (KGaA), con lo 

cua l se vo lvió eleg ible para parti cipar en el mercado de cap itales. 

Con este cambio, la compañía que se fundó en Alemani a, establec ió los requi s itos 

prev ios para la adm inistrac ión y comunicación estratégicas y ab iertas a través de una 

nueva estructura lega l y organi zacional firme, basada en el mercado y orientada hac ia la 

innovac ión. 

Al mismo tiempo, desde una perspectiva lega l, se habían sentado las bases para un a 

trayectoria de crec imiento continuo, asoc iac iones y adq ui siciones internac ionales 

adicionales. MERZ contaba con representac ión a nive l mundial a través de sus 

subsidiari as y sus asoc iaciones basadas en in vestigac ión y desarrollo en el extranjero. 

ME RZ Pharma KGaA representaba las actividades del grupo co rporativo MERZ en el 

campo del cuidado de la sa lud. 

Las acti vidades de negoc io de MERZ Pharma descansaban en dos só lidos pilares: las 

unidades ele negoc io de Farmacéuticos y Cuidado del Consumidor. 

ME RZ Pharm aceuti ca ls GMBH desarrollaba productos para tratamiento médi co, con 

base en su propia intensiva investigac ión prec línica y desarro ll o clínico. 

Con sus innovadores productos para la salud , belleza y bienestar, MERZ Consumer 

Care GMBH continuamente aportaba incentivos frescos al dinámico mercado del 

cuidado de la sa lud del consumidor tanto en el sector de farmacias como en otros 

sectores. 
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ME RZ Dental GMBH completaba la di visión de Cuidado de la Sa lud y se espec iali zaba 

en productos dentales y dentales-técnicos. 

Empresa de subcontratación 

MÉN DEZ GROU P 

Fundada en 1986 por Alejandro Mé ndez Águil a, fu e . una de las 5 Agencias de 

Re lac iones Públ icas más importantes en el mercado mex icano. 

Méndez Gro up ofrec ía sus servicios a diversos sectores de la industri a como el 

Fa rm acéutico, de Consumo, Servicios, Entretenimiento y A Ita Tecnología entre otros, 

logrando una excepcional ex peri encia en la implementac ión de estra tegias de 

Comunicac ión 1 ntegrad a. 

Mé ndez Group contaba con cobertura en las principales ciudades del país: D.F. , 

Guadalajara y Monterrey, o frec iendo proyección para sus cl ientes a ni ve l nac ional. 

Alianzas estratégicas de Méndcz Group 

IPRN 

Méndez Group es miembro de IPRN (lntern ational PR Network), asoc iación 

independiente de agencias de RP alrededor del mundo, con presencia en 29 países. 

(www. iprn .com) 

Estudio de comunicación 

Representamos en México a Estudio de Comunicac ión, empresa española espec ializada 

en Manejo de Cri sis y Relac ión con In versioni stas, con ofi cinas propias en España, 

Portuga l, Argentina, Chil e y ahora en México. 

Todos los miembros de esta gran red o frecen altos estándares de ca lidad en el servicio a 

sus clientes, as í como la oportunidad de enlace a proyectos globales. 

Practica! Edu cation For Exec uti ves 
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Desarro ll a el talento y liderazgo de su organi zac ión, llevándola al máx imo de sus 

capacidades y al logro ele sus obj eti vos. 

Con más de 20 años en el mercado, y metodologías únicas de aprendi zaje ace lerado ha 

capacitado a compañías líderes como; Bimbo, Ford, Celanese, Chrys ler, Coca Cola, etc. 

Servi cios 

• Campañas Integrales ele RP y Comunicac ión 

• Estrategias el e Imagen I Repu tac ión Corporativa 

• Relac iones con Med ios 

• Entrenamiento de Med ios 

• Relac ión con In versioni stas 

• Estrategias de Marca 

• Eventos: Producc ión y Ej ecución 

• Prevención y Manejo de Crisis 

• Estrategias de Responsabilidad Social 

Cli entes en el ramo farmacé utico 

• ABBOT 

• GRU PO TECH SPH ERE 

• MERZ PH ARM A MÉX ICO 

• ASTRA ZENECA 

• AMSTRONG 

• NOVA RTIS 

• IFA 

Méndez Group ofrecía sus servicios a MERZ Pharma de México desde sus inicios, la 

co laboradora directa de MERZ Pharma de Méx ico era Connie Yill eda, contaba con una 

experi encia de más de 1 O años en Méndez y Asoc iados, y era Directora ele área de 

desarroll o de negoc ios de la divi sión fa rmacéutica. 

Problemática interna 
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La casa matri z de MERZ, en Alemani a ord enó que se tomara una dec isión importante 

en México, por part e del Director Comercial Lic. Fabio Piedra, éste tenía que evaluar si 

se debía dejar de co laborar con la subcontratac ión la una empresa de comunicac ión 

(Méndez Group) o emprender un área de comunicac ión dentro de la empresa, esto con 

la intención de hacer más efic ientes los procesos de comunicac ión, tener un mayor 

control de la in fo rmación, efi ciencia operati va y optimizac ión de recursos. 

La comunicac ión externa de la empresa era manejada por Méndez Group desde hacía 

cinco años que la empresa se constituyó en el país, mientras que la interna era 

responsabilidad del área de ventas, esto porque no se contaba con un responsable para 

esta tarea en espec ífico; la responsabilidad era de Ari adne Girard encargada del área de 

ven tas, cuyo perfil del puesto era solamente tomar deci siones con lo relati vo a esta área, 

lo que a la larga ori ginó que el proyec to de comunicac ión intern a (anexo 2) tu viera 

poco tiempo in vertido, ex istía poco in vo lucramiento, además que ori ginó que Ariad ne 

Girard tuviera un a saturación en sus tareas di ari as j unto con las ocupac iones que ex igía 

la comunicac ión intern a, causándole un gran estrés . 

El Lic. Piedra eva luó ambas alternativas por med io de un análi s is de costo beneficio 

para la empresa. 

Los costos por parte de Méndez y Asoc iados constaban de una iguala mensual de 

40,000 pesos, dividido entre los productos, este monto incluía el manejo integra l de las 

marcas, toda la comunicac ión que tuviera que ver con cada área externa a la empresa 

(Doctores, Público en genera l, Asoc iac iones), el Lic. Piedra encontró como benefic io 

que la agencia contaba con gran experiencia en el ramo farmacéutico y buena relac ión 

con los de med ios comunicación. 

De las desventajas que con que se topó eran: 

La iguala no incluía el control de la comunicac ión interna (anexo 2). 

Demora en los tiempos de entrega (V isto bueno de boletines, control de eventos 

etc.) 

no había un seguimiento forma l de las actividades de comunicación que se 

realizaban. 

MERZ no contaba con una medición de impacto de las actividades con los 

públicos objetivos. 
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Por otro lado valoró la segunda altern ativa de crear un área de comunicación interna y 

ex terna, lo que lo ll evó a contemplar el presupuesto para la adaptación de las 

instalaciones de la empresa as í como también los costos de cont ratac ión y capac itac ión 

del personal, los cuales consideró que los gastos eran altos pero costeables y podían 

adaptarse al presupuesto de ese año fi sca l; tomó en cuenta que sería una nueva 

responsabilidad lo cual no se co ntaba con experi encia en el ramo, y se tenia que 

construir la relac ión con los medi os de comunicac ión. 

Las ventajas que obtenía eran el tener mayo r cont ro l de la in fo rm ac ión transmitida, se 

podía tendría una buena visón de las neces idades intern as, es dec ir se conocía a los 

empleados, las neces idades de los productos, por otro lado se aprovecharían las buenas 

relac iones con las que cont aban con los Líderes de Opinión tanto médicos como 

asoc iaciones, y podría contar con un a mayor estructura en los procesos de comunicac ión 

intern a. (Ver Anexo 3) 

Problemática con el píiblico objetivo 

Como consecuencia de no co ntar con un a estructu ra comunicati va, la cantidad de 

mensaj es ex istentes hac ia el público objeti vo ll egó a una saturac ión, los mensajes no 

tenían estructura ni pl aneac ión, y menos aún , un objetivo específico a alcanzar, cada 

uno de los mensajes tenían poca recordación en los públicos. 

Los públicos objeti vos de ME RZ Pharm a México eran conoc idos por medio de la 

ex periencia y del trabajo en campo, junto con la especialidad a la que era diri gido cada 

medicamento; el problema era que no se contaba con una base teórica, simplemente se 

daban por hecho cuales eran y se transmitían mensaj es s in un plan. 

Se podía considerar que la imagen corporativa era propiedad de su público, el cual se 

fo rmó como un proceso de autónomo de interpretación de la in fo rmación di sponible que 

se había transmitido, esta imagen era vaga y poco constituida. 

Otra de las consecuencias de no contar con un plan de comunicación era que el píiblico 

no conocía la empresa, ni cual era su raíz ni cuantos años de experiencia en el ramo, es 

decir tenía una imagen corporativa pobre. 
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Se tenía un gran reto ya que uno de los problemas con los que se enfrentaría MERZ era 

que la gente no contaba con la sufi ciente capac idad de memori a o retención para 

record ar a todas las empresas que anunciaban en los medios de comunicac ión y menos 

aún las empresas que no contaban con un a estructura. 

Análisis de la información 

"Outsourcing se conoce como la práctica que cons iste en delegar funciones o 

ac ti vidades internas de una empresa a un proveedor ex tern o, que cuenta con el 

conoc imiento, la experi encia y los recu rsos para ejecutarl as." 1 

La comunicac ión intern a estaba fo rmada por todas las personas que integraban la 

organi zac ión, fundamenta lmente por medio de programas de comunicac ión y difusión 

de in fo rmac ión, el objetivo fund amental de este tipo ele in fo rm ac ión era lograr 

aceptac ión, integrac ión, conoc im iento.c 

La comunicac ión extern a se le conoce a todos los mensajes que se transmitieron por 

parte el e la organi zación, era la presentació n el e una entidad como suj eto soc ial, se 

exponía argumentos sobre esta y hablaba como un miembro de la soc iedad. Tenía el 

objetivo de establecer lazos de comunicac ión con los diferentes pliblicos ex ternos y con 

los que se había relacionado, no con fin es estri ctamente comerciales, sino más bien con 

la intención el e que generaría un a creclibiliclacl y confi anza en los pliblicos, y lograría la 

aceptac ión de la organizac ión de la organ ización a ni ve l social. 

En ella estarían marcadas todas las acc iones de relaciones públicas, relac ión con los 

med ios ele comunicac ión, comunicación de actos y acti vidades institucionales, 

publicidad institucional , etc. 3 

1 Definición de Outsourcing en Ja página de Inversión y Comercio de PROMÉXICO 

h 11 p :/ I www. prornex ico. gob. mx/work/s it es/Prornex ico/C ursosdecapac i tac i one n negoc ios internac ion a les/J L J 

/B ienvenida/G Josario.htm 
2 Capriolli Paul , "Planificación Estr:itégica De La Imagen Corporati va" (Barce lona. España, Editorial 

Ariel S.A .. 1999), 254 Págs. 
3 Schneidcr. Ben, "Outsourcing, La Herramienta De Gestión Que Revoluciona El Mundo De Los 
Negoc ios" (13ogotá , Colombia. Grupo Ed itorial NORMA, 2004), 287 Págs. 
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La in fo rmac ión obtenida de ambas acc iones estaría integrada en un conjunto 

in fo rmati vo único el cual tenía que ser coherente. 

La subcontratac ión era una herramienta de gestión, la cual iba a ser utilizada para fin es 

comunicati vos, y era la de legac ión total o parcial de un proceso interno a un espec iali sta 

contratado detallaba y abord aba sus beneficios, aunque se tenía de tomar en cuenta que 

no se debía de delegar todas sus ac tividades a la subcont ratac ión tenía el benefi cio doble 

de que por un a parte se contra taba servicios de expertos que la empresa no tenía y por 

otra parte la em presa se podía concentrar en sus acti vidades más important es; La 

subcont ra tac ión sería pa11e de la estrategia empresari al y as í ayud aría al logro del 

proceso de comunicac ión.4 

Para el Lic. Piedra era import ante destacar la importancia de la ges tión de la imagen y 

de que se contara con esta, ya sea de manera intern a o por medi o de una 

subcont ra tac ión; co ntempl aba que el conjunto de dec isiones era responsabilidad de la 

gerencia. Con esto creía lograr proyectar a la empresa un a image n basada en un a 

identidad prev iamente construida y transmitida por un sistema de comunicac ión que iba 

a llevar a cabo a través de progra mas y no de campañas. 

Estos programas comunicati vos eran acc iones estab les y sos tenidas a lo largo de l 

ti empo, que debían de cumplir con ciertas fases de implementación que co locarían 

adecuadamente la imagen corporativa; de los obj etivos que quería obtener MERZ, era 

tanto lograr un a efecti vidad operati va y un a efi ciencia comunicati va con todos sus 

públicos. 

Para que se lograra una efecti va comunicación de la imagen co rporativa de ME RZ el 

Lic. Fabio Piedra después de analizar las ventajas y las desventajas de cada una de las 

opciones a cont ratar, y de la información que recabó le parecía muy importante que la 

imagen de la empresa fu era realmente efectiva y coherente lo cual debía de tomar en 

cuenta los siguientes aspectos para construirl a: 

La creac ión, el cambio, el mantenimiento o fo rtalec imiento de la imagen 

co rporativa no era un a respon sabi~idad que corresponda únicamente al área de 

4 Rothery. Brian y Robert son lan, "Outsourc ing" (Méx ico D. F., Ed itorial Limusa t 999), 23 1 Págs 
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comunicac ión o de la empresa subcontratada, launque es su base) s ino también 

todos lo miemb ros de la compañía debían de estar implicado en ello, si no se 

lograba una adhes ión importante de todas las personas de la orga ni zación, desde 

la direcc ión genera l hasta todos los ni ve les de contacto directo con los püblicos 

no se podían ll evar a cabo una acción efectiva so bre la imagen corporat iva, 

puesto que todas las personas de la empresa, con su actividad di aria transmitían 

la imagen de la co rporac ión, y por esa razó n eran parte fundamenta l para logar 

una imagen coherente y fuerte. 

Todo comunicaba en una organi zac ión no so lo los bo letines y las campañas de 

relac iones püblicas, s ino que también sería la act ividad cotidiana de la empresa, 

desde la producc ión hasta el comportamiento de los miembros, por lo tanto esos 

aspectos debían de ser cuidados y planificados para ser coherentes con los 

mensajes del programa el e comunicac ión. 

La imagen co rporati va generó expectati vas sobre las acc iones de la empresa, la 

ca lidad del producto y la responsabilidad social que aplicaron durante tocio el 

proceso comunicati vo . 

La comunicac ión co rporati va debía ele ser proac ti va y no esperar a que 

sucedi eran los eventos, para actuar. Merz no debía ele actuar de manera 

apresurada, sino preveer, adelantarse a las pos ibles situaciones que puedan 

afectar a la imagen de la organizac ión. 

Tomó en cuenta la im po rtancia de los soportes comunicat ivos utilizados, que 

estuvieran en contro l de la in fo rmac ión que se transmitía y los medios que se 

utili zaron.5 

Solución 

La empresa podría ser más efi caz en su trabajo si cortara de raíz los malos hábitos 

creados y planteara una reingeniería que podría traducirse en beneficios inmediatos para 

' Palncios Tejada. Luis, "Gestión De La Image n Corpora tiva : Creac ión Y Transmis ión De La Identidad 
De La Empresa" (Colombia Bogotú. Editoria l No rma, 1987), 204 Págs. 
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MERZ, se sugeriría que no se quiera hacer todo, ya que eso llevaría a la empresa a 

diversificar sus fun ciones y, consecuen temente a descuidar el planteam iento estratégico 

y con esto complicaría la estru ctura operativa como había estado sucediendo. 

La mej or decisión sería el manej ar de manera integral ambos servicio , esto porque 

tan to la subcontratac ión como el contro l interno tienen benefi cios que en conjunto que 

reforzarían el proyecto comunicación de la empresa tanto interna como externa, Hay 

elementos que deben ser tomados en cuen ta para esta deci sión: 

Subcontratac ión: 

• Tener mayor involucramiento en las acti v idades. 

• Realizar programas de gesti ón de la imagen Uunto con MERZ) 

• Realizar mediciones de impacto de cada acti vidad 

• Trabajo en conjunto con IERZ para enriquecer la comunicac ión interna 

dando apoyo en acti v idades, haciendo uso su experiencia. 

• Convocar juntas de comunicac ión interna y extern a con MERZ para 

actuali zac ión del plan de comunicac ión anual. 

• Sistema de eva luac ión para patroc inios corporati vos (verifi ca r que siempre 

se encuentren dirigidos al püb lico objeti vo). 

• A uxiliar en la eva luac ión de los niveles de se rvicio 

• Cumplir con los ni ve les de servicio 

• Nombrar un representante 

• Revisar regularmente los arreglos del cont rato. 

• Cumplir con las normas del clien te en materia de confidencialidad del 

manejo de la información 

Á rea de comunicac ión intern a MERZ PHAR IA DE MÉXICO: 

• Proporcionar información y documentación 

• Preparar datos de entrada 

• Evaluar el desempeño del cont rato 

• ombrar un representante 

• V igilar y revisar regularmente los arreglos de la subcontratac ión (contro l y 

auditori a) 
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• 
• 

Planeac ión a futu ro 

Comunicac ión dos vías con la empresa subcontratada . 

BIBLIOTECA 
UNIVERSIDAD 

PANAMERICANA 
• Apoyarse en el servicio de Méndez Group para reali zac ión de acti vidades 

intern as. 

• Elaboración de un plan de trabajo 

• Trabajo en conjunto con la empresa subcontratada sobre la rea li zac ión de 

program as sobre la gestión de la imagen. 

• Contar con el personal adecuado y capacitado. 

• Contar con un plan de comunicac ión intern a que este relac ionado con el plan 

de comunicac ión ex tern a. (c ronograma de ac ti vidades) 

• Elaborac ión de manuales de cri s is y de im agen, junto con la capac it ac ión de 

los empleados sobre dich os manuales . 

• Selecc ión y entrenamiento de voceros para la empresa (in vesti gac ión y 

desarrollo, recursos humanos , estudios clínicos, etc.) 

• Capac itac ión de manejo el e medios para los empleados. 

• Convocar juntas el e comunicac ión intern a y externa con Méndez Group para 

ac tuali zac ión del plan el e comunicac ión anu al. 

La subcontra tac ión debía el e conceb irse como una responsabilidad compartida entre 

ME RZ y Mé nclez Group, se tenía que entender que era una relac ión a largo plazo, 

visualizarlo en un compromiso del cual surgía un a ali anza estratégica. 

Debía de estar consc iente que la relación entre ME RZ y Ménclez Group era ele dos 

sentidos mient ras que ME RZ haría entrega de la in fo rm ac ión clave y estratégica de su 

negoc io, Méndez Group debía de aportar sus recursos, tecnología, tiempo, personal, 

esfu erzo y experiencia para integrarse de manera total al proceso el e MERZ y brindar 

apoyo y el e esta manera crece rían juntos. 

Se tenía que considerar el planear un a recuperación del servi cio en cualquier etapa del 

contrato, incluyendo en el momento ele que este concluya, esto como medida de 

protección el e MERZ. 

Elaboración ele estrategias de contingencia, estas debían estar contempladas dentro del 

plan ele comunicación, as í como dentro ele los manuales de cri sis y capacitación de los 

empleados sobre este tema, esto para poder eva lu ar completamente los ri esgos y tomar 

dec isiones más acertadas. 
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Otro aspecto importante era conocer todos los req ui sitos que debían de imponerse a la 

empresa subcontratada, conservando las habilidades claves en el caso de reiniciar la 

función y sobre todo para tener un mayo r control y un mejor uso de los recursos. 

Por último tener claro las responsabilidades tanto de MERZ como de la empresa 

subcontratada para el logro efic iente de los obj etivos. 

Conclusiones 

Las empresas deben estar más concientes de la import ancia de la ges tión de su imagen 

co rporativa y el in vo lucramiento de todos lo ni ve les, para poder cumplir con las 

ex igencias a las que está sujeta la empresa, debe acceder a las más modern as 

herramientas de gesti ón. 

La subcontratación es, sin lugar a dudas, un a de las herrami entas de gest ión que 

permiten alcanzar el éx ito de una ac ti vidad em presarial esto si se ejecuta por medio de 

manos de ex pertos, este éx ito depende de una responsabilidad de ambos sentidos, ya 

que es importante tanto las responsabilidades de la empresa de manera intern a as í como 

las tareas que se rán rea li zadas por la empresa subcontratada; la subcontratac ión 

depende de la naturaleza de la empresa. y el servic io se profundiza dependiendo del 

área y las neces idades de la organi zación. 

La importancia de poder contar con una efi caz gesti ón de cualquier área en un a 

organi zac ión, es reali zar un anális is introspectivo de la empresa, analizar su situac ión 

entender las verdaderas neces idades de la organizac ión, por med io de sus deb ilidades y 

fo rtalezas, eva luando desde sus procesos hasta el tipo de perfil de sus colaboradores, 

esto para poder realizar planes estratég icos que se puedan reva luar anualmente teniendo 

como constante la filo sofía de la empresa; ya que se requieren de las mejores 

herramientas para minimizar los riesgos latentes en el mercado.6 

6 C hris Pcnttila. " Plan de acción'". (Soy Entrep reneur.com. 19/03/2009), 
hnp://w,vw.soyentrepreneu r.com/home/indcx.php?idNota=3462&p=nola 
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Misión 

MERZ PH ARM A DE MÉXICO A EXOS 

ANEXO 1 

Filosofía Merz Pharma 

Desarro llar productos innovadores y de la más alta ca lidad para cuidar y ofrecerle 

ca lidad a la sa lud del individuo as í como también, ofrecerl e beneficios superiores que 

cubran una neces idad terapéutica del pac iente, médico y familiares. 

Visión 

Desarro llar en forma continúa productos de alta ca lidad que o frezcan un va lor 

consistentemente elevado a pac ientes y consumidores. 

Con la co laboración de empleados altamente ca lificados y con un excepcional grado de 

compromiso. 

Por lo que toca a sus acc ionistas y futuros inversionistas, en Merz estamos 

comprometid os a incrementar de manera continua su va lor corporati vo y a mantener su 

independencia. 

Valores 

Ofrecer a pac ientes y púb lico en genera l productos que contribuyan a pro longar su 

bienestar; as í como a soc ios y clientes una atención profesional y humana. 
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ANEXO 2 118323 
Actividades De Comunicación Interna De Merz Pharma De México 

Bo letín interno (Merzianos). 

Actualizac ión de in fo rmación de la página de Intern et (www.merz.com.mx). 

Comunicac ión de tareas y eventos a los empleados. 

Manual de imagen (comunicac ión, acti vidades rea li zadas por los empleados 

(Mercadotecni a y Representantes médi cos) fu era de la empresa). (No ex iste 

ac tualmente). 

Cont ro l de in fo rmac ión confidencial (no ex iste actu almente) . 

Manual de cri sis (no ex iste actualmente). 

Capac itac ión del personal sobre manu al de crisis y manual de imagen (no ex iste 

actualmente). 

Se lecc ión y entrenamiento de vocero(s) de la MERZ PH ARM A MÉX ICO 

(i nves tigac ión y desarro llo, recursos humanos, estudios clíni cos, etc.). (No ex iste 

ac tualmente). 

Sistema de eva luac ión para patroc inios co rporativos (ve rificar que siempre se 

encuentren dirigidos al público objeti vo) . (No ex iste actu almente). 

Capac itac ión de manejo de medios para los empleados. 
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ANEX03 

Conceptos 

Servicios De Subcontratación 

Administrar un negocio puede llevar a los líderes de las compañías en diversas 

direcciones, multiplicando sus responsabil idades, di vidiendo su atención y 

obstac uli zando sus esfuerzos. Como respuesta, ejecutivos de todo el mundo recurren 

cada vez más al outsourcin g como parte de su estrategia general. As imismo, las razones 

para subcontratar se han convert ido en una razón estratégica para las o rganizac iones. 

Los benefi cios de las empresas que utilizan los servicios de la cont ratac ión ex terna ele 

emplead os conllevan más ventajas que el simple reco rte el e costos; el aumento en la 

capac idad ele producción y un mayor enfoque en el negocio, aunque un factor a 

considerar es la pérdida ele experiencia en la ejecución y ad ministración de los procesos 

intern os que se van a dejar al outsourcing.7 

Sistema De Con trol Interno 

El sistema de cont ro l interno comprende el pl <t n el e la organi zac ión y todos los métodos 

coordinados y medidas adoptadas dentro de un a empresa con el fin ele salvaguardar sus 

activos y verifi cara la confi ab ilidad de in fo rmac ión. 

Este sistema puede tener el benefi cio de control y experiencia en cada uno ele sus 

procesos, pero puede perder ele vista el ve rd adero objetivo de un a organi zac ión; ya que 

aunque los resultados de una empresa son su responsabilidad, genera lmente estas tienen 

un enfoque orientado al proceso y no al enfoque integral de procesos-resultados . 8 

7 Definic ión de Serv icios' de O utsourc ing de Dcloi tte 
http://www.de loine.com/dn/section _ nodc/O. I 042 ,s id%253 099077 ,OO. htrn I 
R In fo rme de control intern o 
https ://www.u-cursos .cl/ ieb/2008/ 1/033 l /23030 l /rnatcrial_alumnos/objeto/3 108 
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