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1. Datos Generales de la asignatura 

Nombre de la asignatura: 

 

Clave de la asignatura: 

SATCA 1 

Carrera: 

Especialidad 

Planeación Estratégica de la Imagen 

Corporativa. 

ICD-1703 

2-3-5 

Ingeniería en Gestión Empresarial 

Innovación, Creatividad y Calidad. 

 

2. Presentación  

Caracterización de la asignatura 

La asignatura Planeación Estratégica de la Imagen Corporativa, es un medio para conseguir que 

el Ingeniero en Gestión Empresarial, adquiera conocimiento de las variedades de metodologías y 

técnicas para corregir y aplicar imágenes corporativas que atiendan la necesidad de nuestros 

tiempos. 

 

Esta asignatura contribuye a al perfil de la carrera de Ingeniería en Gestión empresarial en que 
genera, diseña e innova estrategias competitivas para la transformación y generación de 
imágenes corporativas que generen una evolución económica y social de la región, utiliza las 
mega tendencias que impactan a las  empresa y a su entorno para tomar medidas proactivas en 
los programas de gestión empresarial.  

El impacto de la imagen de la empresa en tiempos de globalización retoma relativa importancia. 
La comunicación en las organizaciones se tiene que adaptar a estos cambios, y por esta razón 
debe ir más allá de la comunicación específicamente comercial, entrando en la esfera de lo social. 
La actual situación del mercado ha generado una necesidad de comunicación basada en 
transmitir información acerca de la propia empresa como sujeto social. Una de las premisas 
fundamentales de esta concepción de la comunicación podría expresarse de la siguiente manera: 
en una empresa todo comunica. Es decir, cada manifestación de la entidad, sea ésta de carácter 
conductual o comunicativo, puede ser considerada como un elemento de información para los 
individuos receptores. 

Intención didáctica  

La asignatura está integrada por 5 unidades, en la primera unidad hace un recorrido histórico de la 

imagen corporativa de las empresas a través del tiempo y termina dando una análisis fundamental 

de las concepciones generales de la imagen corporativa. La segunda unidad, se maneja los 

fundamentos de la imagen corporativa, la estructura de la empresa, infraestructura y 

superestructura, todo en relación clara a las características públicas. La tercera unidad se analiza 

la estructura interna de la imagen corporativa; en la tercera unidad se trata la estructura de la 

imagen corporativa con ello se comprenderá la conformación integral de la estructura, en la cuarta 

sobre las fuentes de información y comunicación  y en la quinta los perfiles, las estrategias de 

comunicación y la definición del mensaje corporativo. 
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3. Participantes en el diseño y seguimiento curricular del programa 

 

Lugar y fecha de 

elaboración o revisión 

 

Participantes 

 

Observaciones 

Chetumal, Quintana Roo, 

noviembre 2016 

 

Lic. J. Jesús Reyes 
Ramírez 
M.A. Anastasio Hernández 
Carrillo. 
Lic. Efraín Montero Zamudio 

 

 

4. Competencias a desarrollar 

 
CompetenciaEspecífica de la asignatura 

 
 Desarrolla los elementos necesarios para fomentar la conectividad de la empresa 

con el entorno, respondiendo a necesidades actuales para desarrollar una imagen 
corporativa en la empresa. 

 
5.- Competencias Previas 

 Diseña estrategias de gestión del talento humano que contribuyan al logro de los objetivos 
de la organización. 

 Desarrolla estrategias empresariales considerando criterios de sustentabilidad, para 
obtener ventajas competitivas sostenibles en un entorno cambiante y globalizado. 

 Conoce y desarrolla habilidades en el uso de tecnologías de negocios digitales que apoyen 
las decisiones mercadológicas para colocar productos o servicios en los mercados 
electrónicos con el fin de posicionar una marca. 

 Desarrolla la capacidad creativa y el espíritu empresarial, la elaboración de un portafolio de 
ideas emprendedoras, respetando la ética en el ámbito personal y profesional, para llevar a 
cabo un óptimo desempeño en la realización de las habilidades emprendedoras en la 
generación de ideas de inversión con el fin tomar decisiones para la realización de un 
modelo de simulación de negocios. 

 

 

6. Temario 

No. Temas Subtemas 
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1. Antecedentes de las Micro y Pequeñas 

Empresas, conceptos básicos de imagen 

corporativa 

1.1 Antecedentes históricos de las Micro y 
Pequeñas Empresas en México 

1.2 Evolución de las pequeñas empresas 
1.3 Cambios del entorno y cambios en lo 

interior 
1.4 Las concepciones predominantes de la 

imagen corporativa 
1.4.1 Imagen-Ficción 
1.4.2 Imagen-Icono 
1.4.3 Imagen-Actitud 
1.5  Niveles de Imagen 

2. 
 
 

Los fundamentos de la imagen 
corporativa 

2.1 La publicidad y las relaciones públicas. 
2.2 La interacción individuo-organización (el 

status y el rol público) 
2.3 Estructura de una organización 
2.4 Infraestructura de una organización 

3 La estructura de la imagen Corporativa. 3.1 La Imagen Corporativa como una Estructura 
Mental Cognitiva 
3.2 La Estructura Interna de la Imagen 
Corporativa 
3.3 Funciones de la Imagen Corporativa como 
Estructura Mental Cognitiva 
3.4 Efectos de la Imagen Corporativa como 
Estructura Mental Cognitiva 

4 El proceso de la formación de la imagen 
corporativa 

4.1 tipos de fuentes de información 
4.2 El origen de la información. 
4.3 La comunicación desde el entorno de la 
organización. 
4.4 Tipos de Información Obtenida. 
4.5 Análisis del perfil corporativo 
4.5.1 Cultura Corporativa 
4.5.2 La comunicación de la identidad 
corporativa 
4.5.3 La comunicación con la competencia 
4.5.4 La imagen del País y sector empresarial 

5 Definición del perfil de identificación 
corporativa 

5.1 Esquema general de actuación 
5.2 Análisis FODA de imagen corporativa. 
5,3 Los escenarios de la imagen corporativa. 
5.4 La estrategia de la imagen corporativa. 
5.5 Definición del Perfil de  identificación 
corporativa 
5.5.1 Comunicación del perfil competitivo 
5.5.2 La estructura básica de la comunicación 
5.5.3 Estratégica general de comunicación del 
PIC. 
5.5.4 La ejecución del programa de 
comunicación. 
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7. Actividades de aprendizaje 

1.- Antecedentes de las Micro y Pequeñas Empresas, conceptos básicos de imagen 

corporativa. 

Competencias  Actividades de aprendizaje 

Específica: 
 

 Conoce y desarrolla temas 
relacionados con lasmicros y pequeñas 
empresas, maneja antecedentes 
históricos y actuales de las Mipymes. 

 conoce y maneja los conceptos básicos 
de la imagen corporativa 

 
Genéricas: 

 Capacidad de abstracción, análisis y 
síntesis. 

 Capacidad de comunicación oral y 
escrita.  

 Habilidades básicas de manejo de 
tecnologías de información y de la 
comunicación. 

 Solución de problemas. 

 Capacidad de aplicar los conocimientos 
en la práctica. Capacidad de aprender 
y actualizarse permanentemente 

Investigar en las diferentes fuentes 

relacionadas con los temas los antecedentes de 

lasmicros y pequeñas empresas y realizar una 

línea del tiempo que abarque desde los tianguis 

de los Aztecas hasta la actualidad, comentar en 

grupo. 

Investigar los conceptos básicos y la 

importancia de la imagen corporativa de las 

empresas en la actualidad y sus efectos en los 

grupos sociales. 

Hacer una mesa redonda para discutir el 

significado de los conceptos. 

Se propone traer un empresario para que de 

una plática sobre el desarrollo de MIPYMES en 

Chetumal. 

 

 

 

2.- Los fundamentos de la imagen corporativa 

Competencias  Actividades de aprendizaje 

Específicas: 
 Maneja y orienta el factor básico en la 

formación de los públicos de una 
organización: la relación individuo-
organización. 

 Analiza y promueve las relaciones de 
los individuos en su interacción con una 
organización 

 

Investigar y distinguir los públicos de una 

organización de la localidad, trabajando en 

equipo, exponiéndolo para lograr un mesa de 

discusión. 

Presentar la estructura e infraestructura y 

superestructura  de una organización 

plasmando en un mapa mental los intereses y 

expectativas de sus públicos. 
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Genéricas: 
 Capacidad de abstracción, análisis y 

 síntesis.  

 Capacidad de comunicación oral y 
escrita.  

 Habilidades básicas de manejo de 
tecnologías de información y de la 
comunicación.  
Solución de problemas. 

 Capacidad de aplicar los conocimientos 
en la práctica.  

 Capacidad de aprender y actualizarse 
permanentemente 

Subir a  una aplicación de almacenaje 

compartido en internet (Dropbox,  Skydrive,  

Zincro,  etc 

 

3.-La estructura de la imagen Corporativa. 

Competencias  Actividades de aprendizaje 

Específica: 
 Conoce y orienta la estructura de los 

públicos de una organización 
manejando los diferentes conceptos 
que intervienen. 

 
Genéricas: 

 Capacidad de abstracción, análisis y 
síntesis.  

 Capacidad de comunicación oral y 

 escrita.  

 Habilidades básicas de manejo de 
tecnologías de información y de la 
comunicación.  

 Solución de problemas. 

 Capacidad de aplicar los conocimientos 
en la práctica. Capacidad de aprender y 
actualizarse permanentemente. 

Investigar esquemas de la estructura y 

funcionamiento de los públicos claves en la 

organización diseñar y presentar en equipo. 

Investigar y Realizar la estructura de la  imagen 

corporativa de una organización realizando un 

esquema de la vinculación con las demás 

instituciones del sector. 

Detectar los niveles de desarrollo de  la Imagen 

Corporativa como Estructura Mental Cognitiva. 

Subir a la aplicación en internet. 

 

 

4.- El proceso de la formación de la imagen corporativa 

Competencias  Actividades de aprendizaje 

Específica: 
 

 Maneja los diferentes entornos donde 

Investigar en diferentes fuentes los orígenes y 

procesamiento de la información, para la 

formación de la imagen corporativa. Hacer un 
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se genera la información para captar la 
imagen de la organización 

 
Genéricas: 

 Capacidad de abstracción, análisis y 
síntesis.  

 Capacidad de comunicación oral y 
escrita.  

 Habilidades básicas de manejo de 
tecnologías de información y de la 
Comunicación. 

 Solución de problemas. 

 Capacidad de aplicar los conocimientos 
en la práctica. Capacidad de aprender y 
actualizarse permanentemente. 

diagrama de flujo de una empresa. 

Investigar y establecer la conducta corporativa 

de una empresa. Diseñar esquemas. 

Realizar un esquema de la acción comunicativa 

de una empresa y explicarlo. 

Realizar un mapa mental del proceso de 

formación de la imagen corporativa de una 

empresa. 

Subir todo a la aplicación compartida 

deinternet. 

 

 

 

5.- Definición del perfil de identificación corporativa 

Competencias  Actividades de aprendizaje 

Específica: 
 Aplica los diferentes perfiles de 

identificación de la imagen corporativa, 
identificando, estudiando, generando y 
comunicando los atributos de la 
organización a los diferentes públicos. 

 

 
Genéricas: 

 Capacidad de abstracción, análisis y 
síntesis. 

 Capacidad de comunicación oral y 
escrita.  

 Habilidades básicas de manejo de 
tecnologías de información y de la 
comunicación. 

 Solución de problemas. 

 Capacidad de aplicar los conocimientos 
en la práctica.  

 Capacidad de aprender y actualizarse 
permanentemente 

Investigar los ejes estratégicos para definir los 

objetivos globales principales sobre los cuales 

girará la Estrategia de Imagen Corporativa. Y 

presenta un ensayo. 

Investigar las estrategias globales de 

diferenciación de la imagen corporativa hacer 

un mapa mental. 

Definir el perfil  de identificación corporativa  y 

realizar uno para cada público. 

Investigar y realizar un plan global 

decomunicación del perfil e identificar los 

objetivos para cada público. 

Subir a la aplicación de internet. 

Hacer una exposición en público, en algún área 

en especial. 
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8. Prácticas 

Visitar a varias empresas para analizar la imagen y sus características estratégicas para 
comunicar a sus públicos. 

 

 

9. Proyecto de la asignatura  

Realizar un proyecto en coordinación con otras asignaturas para revisar o integrar la imagen 

corporativa. 

 

10. Evaluación por competencias (específicas y genéricas) 

 
Realiza evaluación diagnóstica y sumativa. 
 
Instrumentos 

 Mapa conceptual 

 Mapa mental 

 Reporte de prácticas Casos prácticos 
 
Herramientas: 

 Rúbrica 

 Lista de Cotejo 

 Lista de Observación 
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