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 DESCRIPCIÓN GENERAL 

 
 Materia teórica - práctica que revisa y explica los diferentes métodos y modelos, de carácter cuantitativo y cualitativo, 
para la medición especializada de la efectividad de las estrategias y acciones de comunicación corporativa en sus 
diferentes ámbitos y niveles. Se promueve en las y los alumnos el conocimiento y manejo de los principales sistemas y 
técnicas de medición de manera que sean capaces de traducir en indicadores robustos, y preferentemente de carácter 
monetario, los diferentes activos tangibles e intangibles relacionados con la comunicación interna y externa. Esta 
materia se relaciona principalmente con los contenidos expuestos en las asignaturas de: Uso e interpretación de datos 
estadísticos; Informática para ciencias sociales; Gestión de datos digitales para las organizaciones; Investigación 
aplicada a la comunicación; Medios sociales y community management. 
 
 
 

     OBJETIVO (S) GENERAL (ES) 

 
Al finalizar el curso, las y los estudiantes dominarán los modelos, técnicas, indicadores y herramientas más actuales 
para medir los impactos de las acciones de comunicación corporativa e institucional en sus diferentes planos y niveles, 
a fin de generar, analizar, interpretar y reportar la información relevante acerca de los atributos tangibles e intangibles 
del desempeño de una empresa en materia de comunicación; de modo que la alta dirección tome decisiones 
sustentadas que propicien la mejora de su desempeño interno, presencia, posicionamiento y reputación externos, todo 
ello con veracidad, responsabilidad social, adaptación al cambio y pensamiento estratégico. 
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UNIDAD TEMÁTICA I. FUNDAMENTOS CONTEMPORÁNEOS DE LA EVALUACIÓN DEL IMPACTO DE LA 
COMUNICACIÓN CORPORATIVA. 

OBJETIVOS  
PARTICULARES 

CONTENIDOS 
FUENTES DE 
CONSULTA 

El estudiante explica y 
fundamenta teóricamente 
la evaluación del impacto 
de la comunicación 
corporativa, diferenciando 
niveles, tipos de medición 
y principios éticos. 
 

1.1 Evolución de la comunicación corporativa y su impacto en la 
creación de valor organizacional. 

1.2 Comunicación corporativa como sistema estratégico 
1.2.1 Identidad, cultura, reputación y propósito. 
1.2.2 Relación con Stakeholders 

1.3 Principios actuales de medición y evaluación en comunicación 
corporativa. 
1.3.1 Monitoreo vs Medición vs Evaluación vs Impacto 
1.3.2 Niveles de evaluación (outputs, outtakes, outcomes, impact) 

1.4 Activos tangibles e intangibles: definición, clasificación y 
relevancia estratégica. 

1.5 Introducción a estándares internacionales de medición (AMEC 
Integrated Evaluation Framework, Barcelona Principles 3.0). 

1.6 Ética, transparencia y responsabilidad social en la evaluación de la 
comunicación. 

AMEC (2023). AMEC 
Integrated Evaluation 
Framework. 

Macnamara, J. 
(2014). Emerging 
international 
standards for 
measurement and 
evaluation of public 
relations. 

Littlejohn, S. et al. 
(2017). Theories of 
Human 
Communication. 

Pacheco, M. G., y 
Cabrera, M. (2020). 
Gestión de intangibles 
como pilar 
fundamental en el 
desarrollo de nuevas 
organizaciones. 

Contreras, O. y 
Garibay, N. (2020). 
Comunicación 
organizacional: 
historia, desarrollo y 
perspectivas. 

 

 
UNIDAD TEMÁTICA II. METODOLOGÍAS, MODELOS E INDICADORES PARA LA EVALUACIÓN DEL IMPACTO 

 

OBJETIVOS  
PARTICULARES 

CONTENIDOS 
FUENTES DE 
CONSULTA  

El estudiante diseña un 
sistema de indicadores 
coherente con los 
objetivos estratégicos de 
comunicación y elabora 
reportes ejecutivos 
basados en datos. 
 

2.1 Enfoques metodológicos en la evaluación 
2.1.1 Métodos cualitativos 
2.1.2 Métodos cuantitativos 
2.1.3 Métodos mixtos 

2.2 Diseño de sistemas de medición 
2.2.1 Alineación a objetivos estratégicos 
2.2.2 Definición de variables e indicadores 

2.3 Indicadores clave de desempeño (KPIs) 
2.3.1 KPIs estratégicos vs operativos 

2.4 Brand metrics y customer journey 
2.4.1 Awareness, consideration, preference, loyalty 
2.4.2 Touchpoints comunicativos 

2.5 Medición del retorno de la comunicación 

Capriotti, P. (2009). 
Branding 
corporativo. 
 
Kall, J. (2022). 
Brand metrics. 
Measuring Brand 
Efficacy along the 
Customer Journey. 
 
INEGI (2025). 
Sistemas de 
consulta estadística. 
 
 
 

     CONTENIDOS DE APRENDIZAJE 
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2.5.1 ROI, ROE y valor reputacional 
2.5.2 Tableros de control y visualización de datos 
2.5.3 Dashboards ejecutivos 
2.5.4 Storytelling con datos 

2.6 Uso de información contextual 
2.6.1 Bases de datos INEGI 
2.6.2 Benchmarking sectorial 

2.7 Tendencias emergentes: Analítica predictiva y modelos de 
atribución en comunicación 

 
 

 
 
 
 
Volk, S. C. et al. 
(2017). Strategic 
tools for managing 
corporate 
communications. 

 
 
 

 
UNIDAD TEMÁTICA III. EVALUACIÓN DEL IMPACTO DE LA COMUNICACIÓN CORPORATIVA INTERNA 

OBJETIVO 
PARTICULAR 

CONTENIDOS 
FUENTES DE 
CONSULTA  

El estudiante aplica 
instrumentos de medición 
de comunicación interna e 
interpreta resultados para 
proponer mejoras 
estratégicas alineadas a 
los objetivos 
organizacionales. 
 

3.1 Comunicación interna y estrategia organizacional 
3.1.1 Rol estratégico de la comunicación interna 
3.1.2 Vinculación con desempeño organizacional 

3.2 Diagnóstico de sistemas de comunicación interna: Canales, flujos 
y redes internas 

3.3 Instrumentos de medición 
3.3.1 Diseño y validación de instrumentos 
3.3.2 Confiabilidad y validez 

3.4 Clima y cultura organizacional 
3.5 Employee Engagement y experiencia del colaborador 
3.6 Capital social interno 

3.6.1 Confianza, colaboración y sentido de pertenencia 
3.7 Employer branding y reputación interna 
3.8 Análisis de resultados y recomendaciones estratégicas 
 

Álvarez-Nobell, A., y 
Lesta, L. (2011). 
Medición de los 
aportes de la 
gestión estratégica 
de comunicación 
interna. 
 
Brandolini, A. et al. 
(2009). 
Comunicación 
interna: Claves para 
una gestión exitosa. 
 
Attridge, M. (2009). 
Measuring and 
managing employee 
work engagement. 
 
Shrotryia, V. K., & 
Dhanda, U. (2019). 
Assessment 
instrument for 
employee 
engagement. 
 
Sampieri, R. H. et al. 
(2014). 
Construcción de 
instrumentos para 
medir clima 
organizacional. 
 

 
 

UNIDAD TEMÁTICA IV. MEDICIÓN DEL IMPACTO DE LA COMUNICACIÓN CORPORATIVA EXTERNA 

OBJETIVO 
PARTICULAR 

CONTENIDOS 
FUENTES DE 
CONSULTA  

El estudiante evalúa el 
impacto de la 
comunicación externa 
mediante métricas 

4.1 Evaluación en medios tradicionales 
4.1.1 Análisis de cobertura mediática 
4.1.2 Tono, público y alcance 

4.2 Análisis de contenidos noticiosos 

Fombrun, C. J. et al. 
(2015). The 
RepTrak® system 
for measuring 
corporate reputation. 
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tradicionales y digitales, 
interpretando datos para 
la toma de decisiones 
estratégicas. 
 

4.3 Medición en medios sociodigitales 
4.3.1 Alcance, interacción y conversión 

4.4 KPIs digitales 
4.4.1 CTR, SAR, engagement rate 

4.5 Herramientas de analítica digital 
4.5.1 Google Analytics 
4.5.2 Meta Business Suite 

4.6 Reputación corporativa y confianza 
4.6.1 Modelos de medición reputacional 
4.6.2 Introducción a métricas ESG 

4.7 Elaboración de informes de impacto 
4.7.1 Reportes ejecutivos 
4.7.2 Comunicación de resultados 

 

 
Ballesteros-
Herencia, C. A. 
(2018). Índice de 
engagement en 
redes sociales. 
 
Järvinen, J., & 
Karjaluoto, H. 
(2015). Web 
analytics for digital 
marketing 
performance 
measurement. 
 
Saura, J. R. et al. 
(2017). KPIs and 
web analytics. 
 
Pérez, T. H., & 
Mateos, D. R. 
(2016). Medición 
integral de las 
audiencias. 
 
         

 
 
 

      METODOLOGÍA DE ENSEÑANZA - APRENDIZAJE 

 
El curso incluirá una serie de actividades teórico-practicas que promuevan el aprendizaje por medio del compromiso y 
participación de los estudiantes. El profesor actuará principalmente como facilitador y guía para generar una discusión 
crítica sobre los contenidos del programa utilizando bibliografía reciente, ejemplos y estudios concretos. Las 
actividades principales consistirán, en un primer momento, en sesiones expositivas y reflexiones de grupo a partir de 
las lecturas que los alumnos realicen; posteriormente, se formarán equipos para trabajar en el diseño de instrumentos 
para la evaluación del impacto de la comunicación interna; finalmente, se harán acercamientos a herramientas 
digitales para medir indicadores clave con relación al desempeño de la comunicación corporativa en los públicos 
externos en medios tradicionales y digitales. Se espera que el alumnado desarrolle una participación dinámica y 
reflexiva para la toma de decisiones y resolución de problemas planteados en las actividades. 

 
 

                
  RECURSOS DIDÁCTICOS 

 
1. Proyector o Pantalla 
2. Laptop 
3. Materiales complementarios de lectura 
4. Plataforma o Aula virtual* 
5. Pizarrón 
6. Paquetería Office 
7. Herramientas digitales especializadas (Google y Facebook Analytics) 
8. Bases de datos INEGI 
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EVALUACIÓN DE LOS APRENDIZAJES 

 
1. Primera evaluación parcial: 20% 
2. Segunda evaluación parcial: 20% 
3. Tercera evaluación parcial: 20% 
4. Presentación final: 40% 

 
 

      FUENTES DE CONSULTA   
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