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RESUMEN 

La comunicación estratégica y el desarrollo sostenible son dos elementos que 

vinculados a la gestión empresarial se convierten en una propuesta de valor 

importante para aquellas organizaciones que deciden sumarse a la tendencia mundial 

de preservación del planeta, generando y difundiendo los impactos positivos en el 

ámbito económico, social y ambiental.  

Esta investigación ofrece una visión teórica, metodológica y práctica sobre el 

tema y la sustenta en el análisis de  iniciativas mundiales y la experiencia de  

empresas que operan con sostenibilidad y responsabilidad social y que forman parte 

del Pacto Global Red Ecuador, las cuales sirvieron de referencia para  definir 

estrategias de comunicación alineadas a la sostenibilidad, las mismas que han sido 

incorporadas al  plan de comunicación con enfoque de desarrollo sostenible para la 

fábrica de vidrios de seguridad Induvit – Crilamyt.  

La responsabilidad social y la sostenibilidad son acciones que las organizaciones 

públicas o privadas deciden ejecutarlas de forma voluntaria como  compromiso con 

la naturaleza y la sociedad. Desde el plano académico, este proyecto de desarrollo 

pretende tener una relevancia social que aporte a la motivación y formación de  

profesionales de la comunicación que elaboren y apliquen estrategias 

comunicacionales con enfoque sostenible, como una práctica profesional de 

responsabilidad social, económica y ambiental. 

 

Palabras Claves: Comunicación estratégica, desarrollo sostenible, reputación, 

imagen, responsabilidad social. 
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ABSTRACT 

Strategic communication and sustainable development are two elements that 

linked to business management become an important value proposition for those 

organizations that decide to join the global preservation trend of the planet 

generating and disseminating positive impacts in the economic field, social and 

environmental. 

This research offers a theoretical methodological and practical vision on the subject 

and supports it in the analysis of global initiatives and the experience of companies 

that operate with sustainability and social responsibility and that are part of the 

Global Compact Ecuador Network, which served as a reference for definite 

communication strategies aligned with sustainability, which have been incorporated 

into the communication plan with a sustainable development approach for the 

Induvit-Crilamyt safety glass factory. 

Social responsibility and sustainability are actions that public or private 

organization decides to execute voluntarily as a commitment to nature and society. 

From the academic level this development project aims to have a social relevance 

that contributes to the motivation and training of communication professionals who 

develop and apply communication strategies with a sustainable approach as a 

professional practice of social economic and environmental responsibility.              

 

Key Words: Strategic communication, sustainable development, reputation, 

image, social responsibility. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente proyecto de desarrollo está encaminado a elaborar un plan de Comunicación 

Estratégica con enfoque de Desarrollo Sostenible para la fábrica de vidrios de seguridad 

Induvit - Crilamyt, cuya aplicabilidad permita fortalecer un proceso de reposicionamiento de 

su identidad e imagen corporativa y reputación, y que pueda convertirse en un referente 

empresa sostenible y responsable.  

El mundo empresarial, poco a poco está asumiendo a la sostenibilidad como una necesidad 

competitiva en sus operaciones. Muchas empresas realizan acciones que aportan con sus 

productos y servicios a cumplir esta misión. 

Ante la evidente destrucción de los recursos naturales, se han creado acciones que 

promueven la responsabilidad social y ambiental, tal es el caso de la Organización de las  

Naciones Unidas  (ONU), que durante décadas viene trabajando en iniciativas globales como 

la Declaración del Milenio, los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), la agenda 2030, que 

buscan sumar esfuerzos para redimir a las actuales y futuras generaciones de la latente 

amenaza de habitar  un planeta inexorablemente deteriorado  por las actividades del hombre. 

El  cambio climático y la imperante afectación de los recursos naturales del planeta, son 

temas que han tomado fuerza en la población en los últimos tiempos, creando una tendencia  

empresarial a nivel mundial que conlleva a crear una serie de acciones y esfuerzos comunes 

entre las naciones para su preservación y las futuras generaciones y es a ésta perspectiva que 

apunta este trabajo. 

En este contexto,  no se evidencia abundante información, sobre estrategias 

comunicacionales que complementen y promuevan la importancia del desarrollo 
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 sostenible y el compromiso de lograr un mejor lugar para vivir, como es el caso de la fábrica 

que abordaremos en este trabajo. 

La fábrica de vidrios de seguridad  Induvit – Crilamyt,  es la primera planta industrial en su 

línea creada en 1971. Produce  vidrios anti-balas, anti-sísmico, anti-explosiones o  con 

características especiales que reducen control de energía solar, filtros ultravioletas, aislamiento 

acústico; pero no posee un plan de comunicación que aporte en la difusión y comprensión  de 

sus impactos positivos a sus grupos de interés. 

La situación problemática es clara, los esfuerzos son evidentes ante los sectores que hasta el 

momento han tomado el compromiso de asumir el reto; pero aún no se logra una conciencia 

generalizada en las empresas; no hay un involucramiento claro en los públicos de interés, no 

se dimensionan las consecuencias del deliberado e irresponsable consumismo.  

Bajo este panorama, la comunicación estratégica se convierte en una pieza clave para 

generar impactos positivos a partir de operaciones empresariales que demuestren compromiso 

para las mejoras sustanciales en los ámbitos económico, social y ambiental. 

El problema de la investigación radica en la carencia de un plan de comunicación 

estratégica con enfoque de desarrollo sostenible,  que afiance posicionamiento e imagen 

corporativa de la fábrica de vidrios de seguridad  Induvit - Crilamyt a través de la generación 

de impactos positivos y concientización en los públicos internos y externos para asumir de 

forma integral el compromiso de la sostenibilidad, por lo que corresponde  encontrar 

estrategias comunicacionales idóneas empleadas por empresas industriales que operan con 

responsabilidad social y ambiental. 

Las preguntas de la investigación que surgen a partir de esta problemática y a las cuales 

se buscará dar respuesta con este trabajo son: 
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 ¿Cuál es el papel de la comunicación estratégica en las empresas que operan con 

responsabilidad social y empresarial? 

 ¿Cómo un plan de comunicación estratégica puede lograr transmitir los impactos 

positivos de sostenibilidad de la fábrica de vidrios de seguridad Induvit – 

Crilamyt?  

 ¿Qué herramientas de comunicación son más efectivas para transmitir mensajes 

con enfoque sostenible de una empresa? 

La justificación práctica de la investigación se sostiene en el interés por plasmar 

estrategias de comunicación orientadas a lograr la sostenibilidad, surge de analizar algunos 

desafíos globales, que van más allá de los intereses organizacionales, que manejan una mirada 

integral hacia la operatividad responsable, la preservación del planeta, la conservación de los 

recursos naturales y humanos.  

Los profesionales de la comunicación, por la esencia de su profesión,  desempeñan un papel 

preponderante en la preservación del planeta, por ello el plan de comunicación estratégica con 

enfoque de desarrollo sostenible, que se desarrollará en este proyecto, busca ser un ejemplo de 

adaptación y aplicación para aquellas empresas que quieren ser responsables con la sociedad y 

la naturaleza.  

Indagar sobre buenas prácticas sostenibles y estrategias de comunicación empleadas por 

algunas empresas que pertenecen al Pacto Global Red Ecuador, será el hilo conductor para 

conseguir  los objetivos planteados.  

Este trabajo también tiene el interés académico de aportar a la  formación de profesionales 

de la comunicación, para promover el desafío innovador de crear y aplicar  estrategias 

comunicacionales con enfoque de desarrollo sostenible encaminadas a las empresas que 
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operan con responsabilidad social y ambiental, en este caso particular, fabricantes de vidrios 

de seguridad.  

La justificación teórica de la investigación se lo hará desde la perspectiva teórica y 

conceptual. Desde lo teórico estará enfocada en cuatro teorías: de la acción comunicativa, de 

la espiral del silencio, del desarrollo organizacional y la de la población ecológica. 

Desde lo conceptual, se enfocará en definiciones básicas y elementales sobre la 

comunicación estratégica, corporativa y del desarrollo sostenible y lo que conlleva cada una de 

ellas, donde después de la revisión y análisis de la literatura se tomarán los que más se 

aproximen o relacionen con el tema propuesto.  

La justificación metodológica se plantea desde un enfoque metodológico mixto 

cualitativo y cuantitativo, con alcance de carácter descriptivo y explicativo, para afianzar 

estrategias en base a la información teórica, conceptual y experimental que permita al final 

crear conclusiones y recomendaciones. 

 Como técnica de estudio se realizará la revisión de literatura científica, documentos 

oficiales internacionales y nacionales, artículos, revistas,  entre otros documentos que permita 

extraer la información relevante.  

Luego de esto, el proceso de la investigación adoptará una estructura de tipo descriptiva, 

que mostrará características e información de la población analizada.   

Las técnicas de investigación de campo que se utilizarán son: la entrevista que estará 

compuesta de preguntas abiertas; y la encuesta, conformada por un cuestionario estandarizado.  

Para el acceso a información relacionada con Desarrollo Sostenible, se ha tomado como 

referencia los lineamientos del Pacto Global, iniciativa de la Naciones Unidas.  El Pacto 

Global reúne a  empresas y  organizaciones públicas y privadas del mundo, de todo tamaño y 
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origen que se han comprometido en cumplir los diez principios aceptados universalmente y 

que se enfocan en cuatro áreas: derechos humanos, estándares laborales, medio ambiente y 

anti – corrupción y que tienen relación con los ODS (Pacto Global Red Ecuador, 2019). 

Cabe aclarar, que existen muchas empresas que operan con responsabilidad social y 

ambiental, muchas de las cuales  no forman parte del Pacto Global Red Ecuador, sin embargo 

para efectos de este proyecto, tomaremos como referencia a las empresas privadas industriales 

adheridas a esta red en su capítulo Ecuador. 

A partir de esta exploración y análisis se definirá la propuesta objeto de este trabajo, para su 

aplicabilidad a la fábrica de vidrios de seguridad Induvit- Crilamyt, que teniendo una actividad 

industrial que elabora productos de seguridad ambiental y humana, no cuenta con las 

respectivas estrategias comunicacionales con enfoque sostenible para difundirlos. 

El objetivo general de este proyecto de desarrollo es: 

Elaborar un plan de comunicación estratégica con enfoque de desarrollo sostenible para la 

fábrica de vidrios de seguridad Induvit - Crilamyt que contribuya al fortalecimiento de   la 

imagen y reputación corporativa, basado en experiencias de empresas que operan con 

responsabilidad social, económica y ambiental.  

Los objetivos específicos que se pretenden alcanzar son: 

1. Analizar los principales fundamentos teóricos, conceptuales y metodológicos que 

permiten formular un plan de comunicación estratégica con enfoque sostenible. 

2. Identificar las principales prácticas de impacto económico, social y ambiental y sus 

estrategias comunicacionales empleadas por  las empresas industriales del Pacto Global 

Red Ecuador. 
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3. Realizar un análisis comparativo entre las prácticas de impacto económico y social 

de las empresas industriales del Pacto Global Red Ecuador y la fábrica   de vidrios de 

seguridad Induvit – Crilamyt.  

4. Definir las estrategias comunicacionales alineadas a la sostenibilidad que deberá 

aplicar Induvit - Crilamyt. 

La Importancia o relevancia  de este proyecto se centra en la posibilidad de establecer 

una potencial propuesta de valor, a través de un plan de comunicación estratégica con enfoque 

de desarrollo sostenible, que se convierta en un referente para las empresas que requieran 

afianzar su imagen corporativa como negocios responsables y sostenibles en miras a la 

conservación de los recursos del planeta. 

La estructura del contenido tendrá  una secuencia lógica en el desarrollo  de este proyecto 

y mantendrá una estructura dividida en cuatro capítulos, conclusiones y recomendaciones que 

incluirá los siguientes temas: 

El capítulo I contendrá fundamentos teóricos, conceptuales, importancia, elementos de la 

Comunicación Corporativa y Estratégica. Referente al desarrollo sostenible se expondrán 

antecedentes, conceptos, acciones,  avances, estándares, estrategias globales y locales, los 

ODS,  el Pacto Global y la Red Ecuador. 

En el capítulo II se presentará la metodología de la investigación aplicada, es decir, 

procedimiento, métodos, análisis de resultados, entre otros. 

En capítulo III se presentará el análisis de los resultados de la metodología de la 

investigación aplicada. 
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En el capítulo IV se detallar el desarrollo de la propuesta del plan de comunicación 

estratégica con enfoque desarrollo sostenible para la fábrica de vidrios de seguridad Induvit – 

Crilamyt.  

  Finalmente, se presentarán las conclusiones y recomendaciones en base a la investigación 

y resultados de la metodología aplicada, complementado con la respectiva bibliografía y 

anexos utilizados. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPITULO I 

MARCO TEÓRICO 
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MARCO TEÓRICO 

Lograr un equilibrio entre la generación de ingresos económicos y la conservación  del 

medio ambiente es una tendencia  empresarial a nivel mundial que ha tomado fuerza en las 

últimas  décadas, generando una serie de acciones y esfuerzos comunes entre las naciones para 

preservar el planeta y las futuras generaciones. 

La Asociación Empresarial para el Desarrollo (2014), plantea una proyección empresarial 

que sobrepase las dimensiones económicas, que genere una sinergia con los grupos de interés 

y con toda la humanidad. Siendo así, la comunicación se vuelve esencial para afianzar 

compromisos en todos los niveles de la organización enfrentando dificultades comunes y 

fortaleciendo la imagen y reputación corporativa. 

En este sentido, la comunicación estratégica se convierte en un eje estructural de las 

empresas, donde su misión debe apuntar a la integración de sus públicos internos y externos 

para lograr impactos positivos en lo económico, social y ambiental, de forma dinámica, 

elástica y con apertura  al diálogo con los grupos de interés como sostiene  Niño y 

Cortés(2018). 

Al ubicarse en este escenario, conviene reubicar a la comunicación en un accionar 

transversal de la organización, como lo sugiere Kröhling (citado en  Niño y Cortés, 2018) que 

conlleve a la  transformación social, económica y ambiental por medio de la planificación, 

administración y acciones estratégicas de  comunicación.    

El desarrollo sostenible por su parte, es otro de los elementos clave en esta investigación, 

así como las iniciativas globales y su aterrizaje en lo local, que se han creado en torno al tema 

para cumplir sus objetivos. 
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Esta inquietud es adoptada también por el sector empresarial, quienes de a poco, se han  

alineado y se encuentran operando con estrategias y principios universales de   responsabilidad 

social, humana, ambiental y transparencia, como lo demuestra el Pacto Mundial de las 

Naciones Unidas,  que motiva y agrupa en redes de los países participantes a empresas que 

realizan buenas prácticas de sostenibilidad (United Nations Global Compact, 2019). 

1. Teorías de la Comunicación, Organización y el Desarrollo 

En la narrativa histórica de las teorías de la comunicación, Paters (citado en Vidales, 2017) 

sostiene que éstas surgen en el contexto de la Segunda Guerra Mundial, relacionándose con la 

dinámica del nacimiento y crecimiento de una sociedad que desarrolla fenómenos como la 

industrialización, urbanización, investigación psicológica y modernos instrumentos de 

comunicación. A continuación una breve descripción de las teorías base y su relación con las 

definiciones estudiadas. 

1.1.Teoría de la acción comunicativa  

Planteada por Habermas (1987), establece  un paradigma de análisis social que 

contempla dos formas de racionalidad interconectadas: la racionalidad sustantiva del mundo 

de la vida, referente a la acción y la racionalidad formal del sistema referente a lo social.  Este 

postulado facilita la reflexión sobre la importancia de la integración social y la interacción con 

las personas en los procesos de la comunicación corporativa y estratégica  y la imagen que se 

crea a partir del razonamiento y cultura e identidad personal. 
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1.2.Teoría de la espiral del silencio  

El postulado de esta teoría propuesta por Neumman (1995) se centra en la opinión pública y 

el control mediático que se pueda tener para visibilizar o silenciarla. Permite explorar algunas 

dimensiones de la comunicación corporativa, a fin de crear un clima social positivo que genere 

una opinión pública a favor de la imagen e identidad de la empresa. A partir de acciones 

estratégicas que motiven a la opinión pública a fortalecer la tendencia de empresas sostenibles, 

se planteará que los públicos internos y externos realicen alteraciones en sus conductas a favor 

de las actitudes predominantes  sobre lo que se debe o no hacer por el planeta. 

1.3.Teoría del desarrollo organizacional  

Es una teoría clásica que tuvo su inicio en 1946 planteada por  Kurt Lewin y Douglas 

McGregor. Rivas (2009) resume su postulado  como la promoción del cambio planificado en 

base a intervenciones entre los diversos niveles de la organización.  Esta teoría se relacionará 

con las acciones de comunicación interna que serán la base para construir una identidad, 

imagen y reputación corporativa desde las intervenciones del público interno de forma 

integral. 

1.4.Teoría de la población ecológica  

Es una teoría considerada en la categoría de moderna sostenida por Michael T. Hannan y 

John H. Freeman y sostiene que las organizaciones al igual que las especies, nacen, crecen, se 

reproducen y mueren y que la mejor forma de organización es la que consigue adaptarse al 

entorno y seguir operando con efectividad y eficiencia organizacional, (Hannan, y  Freeman,  

1989). 
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De alguna manera, la teoría insta a la innovación, o al renacer de la organización, tomando 

nuevos retos que la diferencien de la competencia, por lo que al asumir el desafío de la 

tendencia actual de los negocios responsables y sostenibles le permitirá a la organización 

replantearse su rol en la sociedad y aprovechar su contexto.   

2. El camino a  la sostenibilidad desde la comunicación  

El estudio de la comunicación ha evolucionado de tal forma que su conceptualización se 

suscribe a los paradigmas sociales, culturales y políticos de cada momento histórico 

(Calvache, 2015). 

Para efecto de obtener  elementos básicos que aporten al diseño  del plan de comunicación 

con enfoque sostenible, se analizarán dos tipos de Comunicación: Corporativa y Estratégica.. 

2.1.Comunicación Corporativa 

La Comunicación Corporativa ha sido objeto de estudio frecuente, a medida que la 

necesidad de comunicación en las empresas ha tomado importancia en la consecución de sus 

metas. Se define como  “la totalidad de los recursos de comunicación de los que dispone una 

organización para llegar efectivamente a sus públicos”. Es decir, la Comunicación Corporativa 

de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre sí misma (Capriotti, 1999). 

Buscando una aproximación al concepto de la Comunicación Corporativa, luego de  un 

estudio abordado por Apolo, Báez, Pauker y Paquel (2017) se analizan varias definiciones y 

aproximaciones de varios autores a esta forma de comunicación, los cuales concluyeron  que 

es un eje transversal que contribuye al logro de los objetivos de las instituciones. 

Tironi y  Cavallo (2004)  explican el concepto de Comunicación Estratégica desde su 

core conceptual y operativo, es decir, las diferentes disciplinas que conforman su centro o 

corazón “ Comunicación Estratégica es la práctica que tiene como objetivo convertir el 
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vínculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y político en una relación 

armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses y objetivos” (p.33). 

Para estos autores, su tarea principal es gestionar integralmente la identidad de las 

organizaciones para reunir y sistematizar la existencia de su prestigio y credibilidad. Además 

sostienen que aunque está estrechamente ligada con el marketing, la publicidad, las relaciones 

públicas, el desarrollo organizacional, y el lobby no son lo mismo, pues está por encima de  

todas estas, ya que su función esencial es realizar las estrategias y planes de comunicación, 

que luego indica cómo ejecutar a las prácticas ya mencionadas. 

Con ánimos de conocer las similitudes y diferencias de la Comunicación Estratégica y las 

disciplinas referidas, los autores especifican lo que hace cada una, que de forma simplificada 

se lo explicará de la siguiente manera:  

El marketing, o mercadotecnia, es una disciplina que tiene como objetivo colocar entre 

los consumidores los productos o servicios de una organización en particular. El marketing 

tiene como foco a los consumidores, los productos, la competencia, y el mercado. En cambio, 

la Comunicación Estratégica está interesada en el posicionamiento corporativo, toda la 

audiencia de la organización, las relaciones de no-mercado, y la dimensión identitaria de las 

organizaciones. 

La publicidad, es la rama de la comunicación social que busca vender productos y 

servicios. Esta supone la creatividad del mensaje, para ponerlo atractivo y memorable para el 

publico objetivo, y la planificación de medios. Por su parte, la Comunicación Estratégica 

trabaja antes y después de la publicidad: antes, prepara el resumen estratégico con el mensaje, 

la audiencia objetivo, y la conducta o cambios que quiere provocar; después, en la evaluación 

de la campaña. 
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Las relaciones públicas, son la parte operativa de la Comunicación Estratégica. Ellas se 

identifican con actividades al servicio de la alta dirección de las organizaciones: regalos 

corporativos, recepciones, fiestas, protocolo y otras funciones similares. La Comunicación 

Estratégica, en cambio, define los objetivos que las acciones de las relaciones públicas 

persiguen, y cómo se integran en una estrategia más global. Evidentemente, la primera 

necesita de las herramientas operativas de la segunda, y ésta de la planificación de la primera. 

El desarrollo organizacional, busca descubrir, sistematizar, formalizar y actualizar la 

cultura interna que forma la identidad de una organización. Un especialista en Comunicación 

Estratégica necesita del diagnóstico y programa interno que prepara el experto en desarrollo 

organizacional.  Trabaja en el interior de la organización, en su estructura genética, en su 

identidad. Le compete la definición y formalización de aquellos valores y objetivos que le dan 

sentido de cuerpo y proyección a una organización. 

El lobby, es la representación privada y transparente de una organización ante un ente 

regulador o autoridad, para informarle sobre un  tema y persuadirle a favor de una decisión. El 

blanco de esta práctica son personas que participan en ciertas decisiones, utilizando 

herramientas privadas como minutas, cartas, reuniones, entre otras.   La Comunicación 

Estratégica, que en ocasiones utiliza el lobby, tiene como foco la opinión pública en general o 

ciertas audiencias mas segmentadas, pero siempre relativamente masivas.  

La Comunicación Corporativa y Estratégica solo se diferencian en el plano semántico, por 

lo que es necesario escudriñar en el significado de estas palabras. Una conducta “corporativa” 

tiene en cuenta el estado actual de una organización; una conducta “estratégica” denota una 

mirada al futuro. 
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Otro aspecto importante entre estas dos palabras es que la primera encierra en su definición 

al experto en comunicación dentro la organización, mientras que, la segunda le confiere cierta 

autonomía, la que necesita el consultor externo. 

Se puede decir entonces, que la comunicación estratégica y corporativa se vinculan en el 

accionar interno y externo de la organización.   

Es necesario dar una mirada a los principales elementos que son abordados desde la 

Comunicación Corporativa y que en lo posterior serán utilizados en la elaboración de la 

propuesta, puesto que cada uno contiene características propias: Identidad Corporativa, 

Imagen Corporativa, Reputación y Responsabilidad Social Empresarial. 

3. Identidad Corporativa 

Muchos autores han definido a la comunicación corporativa desde varios enfoques, pero 

siguiendo el camino secuencial y lógico de la investigación se tomará la que ofrece Capriotti 

(2009) desde el enfoque organizacional, considerándola como el conjunto de características  

que permanecen en el tiempo y la diferencia e identifica de otras empresas.  

Se considera como elementos básicos de la Identidad Corporativa a la misión, valores, 

principios, conductas e historial.  Al ser una parte medular de la organización, se identifica que 

debe ser comprendida desde dos componentes: la cultura que representa el “alma” y viene a 

ser lo que la organización es en ese momento y la filosofía que es la “mente” y representa lo 

que la organización quiere ser (Capriotti, 2009).  

Estos elementos deben ser conocidos y apreciados por los públicos internos y externos, por 

ello se requiere de la comunicación corporativa, considerándosela como una acción 

generadora que permita relacionarse con los públicos a través de diversos mensajes que 

señalen lo que se puede esperar de los productos o servicios de la organización y también lo 
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que se puede esperar de la misma al hablar de sus características, funcionamiento o de las 

soluciones o beneficios que otorga.  

4.  Imagen Corporativa 

Los autores referentes de la Imagen Corporativa como Justo  Villafañe, Johan Costa o Paul 

Capriotti,  vinculan a la imagen corporativa con la percepción que tienen de la empresa los  

públicos a los cuales se dirigen, así entonces de sus definiciones se puede extraer que la 

Imagen Corporativa es el retrato de la organización desde la percepción de sus públicos.  

Costa (2018) la define como el conocimiento que se queda en la memoria, y que aparece 

cuando se la recuerda, se la ve o se habla de ella..  

Por su parte,Villafañe (1993)  la define como  “el resultado interactivo de un amplio 

conjunto de comportamiento de la empresa producen en la mente de sus públicos” (p.23). Este 

concepto la vincula con la parte conductual o psicológica. 

Capriotti (1999) postula un concepto más estructural de la imagen corporativa, 

planteándola como el orden mental que se crean los públicos a partir de la información que 

reciben de la organización.  

Capriotti sostiene también que  (citado en Apolo et al., 2017), la imagen puede ser 

comprendida desde tres formas componentes: imagen ficción que es el retrato reflejo 

manipulado de la realidad; imagen ícono que es la reflejo visual que se crea como resultado de 

la imagen corporativa y la imagen actitud es forma de actuar que los públicos toman en torno a 

la organización según las percepciones creadas por ellos.  

Un clásico de la comunicación donde se explica el paradigma de la comunicación en el 

siglo XXI, es el que nos brinda Costa (2006), identificando  vectores: Identidad, Cultura, 
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Acción, Comunicación y la Imagen. De forma horizontal los actos y mensajes y de forma 

vertical la identidad y la imagen. 

5.  La Reputación 

Según Costa (2014), la reputación resulta de lo comunicado, lo interpretado y lo actuado. 

Aplicada a la parte corporativa, a diferencia de la imagen que los públicos se crean de una 

organización como producto de lo que es o proyecta, la reputación se la gana como parte de su 

historial. Está vinculada a la conducta, comportamiento, acciones, ética y valores de las 

personas y organizaciones. 

En virtud de lo anterior, la reputación es el resultado de la suma de percepciones que a lo 

largo del tiempo se han fijado los públicos de una persona u organización materializando la 

promesa que deriva de su identidad (Ritter, 2013). 

En el tema de la reputación corporativa, se introduce a la Responsabilidad Social 

Empresarial (RSE), que si bien se lo revisará más adelante, es necesario mencionarla en este 

espacio ya que se la entiende como procesos que las empresas deciden aplicar para contribuir 

a una mejor sociedad y que incide directamente en la reputación corporativa (Valenzuela, Jara 

y Villegas, 2015). 

El filósofo griego Sócrates nos dejó una de sus frases célebres al respecto “alcanzarás 

buena reputación esforzándote en ser lo que quieres” (Walker, 1999). 

En la actualidad, existen organizaciones responsables de medir la reputación corporativa en 

el mundo, como es el caso de Monitor Empresarial de Reputación Corporativa (MERCO), que 

desde el año 2000 viene evaluando la reputación de las empresas y realizando un diagnóstico 

reputacional global que incluye la percepción y valoración de 25 fuentes y al final genera un 

informe de análisis comparativo de las valoraciones de los diferentes grupos de interés.  
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Según se detalla en su sitio web, MERCO, tiene actualmente presencia en doce países: 

España, Colombia, Argentina, Chile, Ecuador, Bolivia, Brasil, México, Perú, Costa Rica, 

Panamá y en proceso en Portugal.. 

Entre la imagen y la reputación hay diferencias marcadas, que a decir de Ritter (2013) 

deben ser consideradas desde la acción e interpretación creando conexiones entre la empresa y 

sus públicos. 

 

Figura I. Diferencia entre imagen y reputación. Fuente: Ritter, 2013 ( p.117 ) 
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6.  La Responsabilidad Social Empresarial (RSE)  

Las primeras acciones documentadas de la Responsabilidad Social Empresarial aparecen 

en el siglo XIX, previo al nacimiento de la ONU  y posteriormente la creación de los derechos 

humanos; actos históricos considerados como fundamentos de  conciencia social de los seres 

humanos (Pérez, Espinoza y Peralta, 2016). 

Milton Friedman (1970), sostiene que la responsabilidad social de la empresa  es aquella 

que tiene que ver con el compromiso de diseñar y aplicar acciones para incrementar sus 

beneficios pero alejada del fraude o el engaño. 

Actualmente las organizaciones, cuentan con una guía de Responsabilidad Social que 

ofrece la Organización Internacional de Normalización  (ISO por sus siglas en inglés 

International Standarisation Organization), denominada ISO 26000 que aunque tiene carácter 

voluntaria, facilita la práctica de operar socialmente responsable.  

La ISO 26000 define,   a la Responsabilidad Social como el compromiso de 

comportamiento ético y transparente que adquieren las organizaciones frente a los impactos 

que ocasionan a la sociedad y el Medio Ambiente  sus decisiones y acciones que incluyen los 

productos, servicios y procesos.  

Esas acciones, según la ISO 26000 deben contribuir al desarrollo sostenible, salud y 

bienestar, en general, de la sociedad, tomando en consideración las expectativas de sus partes 

interesadas, cumpliendo la legislación respectiva y normativa internacional sobre el 

comportamiento, pero que además, se integre en todas las actividades de una organización 

dentro de su alcance. 
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Kofi Annan, ex Secretario  General de la Organización de las Naciones Unidas, manifestó 

en el año 2000, que la misión  de la ONU con el Pacto Global es implementar una iniciativa 

mundial de empresas y organizaciones sostenibles y responsables considerando que juega un 

rol fundamental para preservar el planeta. 

6.2.Comunicación Estratégica 

Partiendo de las definiciones básicas del diccionario de la Real Academia Española, donde 

se define a la Comunicación como la transmisión de señales mediante un código común al 

emisor y receptor; y la Estrategia como de importancia decisiva para el desarrollo de algo; 

podríamos deducir que la comunicación estratégica  es el proceso que permite tomar 

decisiones para el desarrollo de acciones que transmitan mensajes y que supone la ejecución 

de una planificación. 

Garrido (2017), define a  la estrategia de comunicación como un proceso a largo plazo que 

vincula a los recursos de la comunicación corporativa con los objetivos que busca la empresa 

u organización.  En este sentido, en la comunicación estratégica se denota que el público 

interno juega un papel importante involucrándose y cumpliendo responsabilidades y metas  a 

todo nivel, de forma transversal, que permitirá construir con una interacción colectiva las 

acciones, mensajes y  estrategias comunicacionales que se llevarán al exterior. 

Apolo (2014) hace una aproximación a la definición de la comunicación estratégica 

enfocada en el relacionamiento de los actores de la institución, las estrategias internas y 

externas y su contexto, sumando todos los esfuerzos para conseguir los objetivos de la 

empresa.   
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La forma de estructurar la comunicación organizacional, según propone Aljure (2015), con 

lógica, coherencia, propósito y efectividad, se lo logra a través de la elaboración de planes 

estratégicos de comunicación. 

La comunicación en las organizaciones debe apuntar a un proceso integral que conlleve a 

ubicarse en el pensamiento del otro, que vaya más allá de difundir mensajes c que solo 

cumplan los intereses de la empresa (Vargas, 2014). 

La Asociación Empresarial para el Desarrollo (2014), elaboró un Manual para el desarrollo 

de estrategias de comunicación alineadas a un modelo de negocio sostenible, considerándola 

un componente que genera valor a la Responsabilidad   Social y Sostenibilidad Empresarial. 

En dicho documento se definen once aportes que puede realizar la comunicación estratégica 

con enfoque de desarrollo sostenible:  

1. Sensibilización sobe la Responsabilidad Social y Sostenibilidad. 

2. Fortalecimiento del tema en los colaboradores de la empresa. 

3. Rendición de cuentas sobre los resultados e impactos alcanzados. 

4. Generación de y respeto por la responsabilidad social. 

5. Inclusión de la Responsabilidad Social y Sostenibilidad en la cultura organizacional 

6. Contribución a la reputación de la empresa. 

7. Retroalimentación, medición y mejoramiento continuo  

8. Prevención y mitigación de riesgos e impactos que afecten a la reputación. 

9. Articulación de la Responsabilidad Social y Sostenibilidad. 

10. Fortalecimiento de vínculos relaciones a largo plazo con los públicos. 

11.  Difusión de información de forma clara, precisa y concreta. 
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Capriotti (1998) conceptualiza a la comunicación interna como la acción que implica decir  

a la Organización lo que ésta se encuentra realizando, por lo tanto se postula como una 

comunicación bidireccional que genere el intercambio de información entre todos los niveles 

de la Organización.  

Según Campos (citado en Pinto, 2017) la comunicación externa es el conjunto de mensajes 

que la organización emite a sus públicos externos orientados a mantener o mejorar sus 

relaciones con ellos. El autor se refiere a los públicos externos a los accionistas, proveedores, 

clientes, distribuidores, autoridades, entre otros. 

En virtud de lo descrito,  se puede entender  que si la empresa cuenta con personal 

motivado y vinculado en los procesos comunicacionales de la empresa, serán transmisores 

directos de mensajes positivos al público externo. 

7. El  Desarrollo Sostenible 

En el tema de Desarrollo Sostenible existen algunos hitos históricos que han dado lugar a 

grandes acciones para la preservación del planeta, brevemente se citarán los principales 

acontecimientos que han marcado esta hoja de ruta. 

En junio de 1972 inició el análisis  sobre el cuidado del medio ambiente a nivel 

internacional en la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio Humano. 

En 1987, la ONU, elaboró el informe de Brundland, donde se define por primera vez el 

concepto de desarrollo sostenible “Es el desarrollo que satisface las necesidades de la 

generación presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer 

sus propias necesidades” (Bermejo, 2014, p.16). 

En septiembre de 2015, la ONU aprobó la Agenda de Desarrollo Sostenible 2030, que 

contiene 17 objetivos universales para promover la prosperidad y proteger al planeta, vigentes 
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desde el 1 de enero de 2016, para su aplicación a nivel mundial, ya sean ricos, pobres o de 

ingresos medianos (ONU, 2015). 

El 11 de junio de 2018, el Ecuador y la ONU suscribieron el marco de Cooperación para el 

desarrollo Sostenible 2019 – 2022. Este acuerdo responde a los desafíos nacionales el Plan 

Nacional de Desarrollo 2017-2021 ‘Toda una vida’, así como a la Agenda 2030 y sus 17 ODS  

(Naciones Unidas Ecuador , 2018). 

A nivel internacional, además del Pacto Global de la ONU, se cuenta con estándares y 

acuerdos internacionales que guían el accionar de las empresas desde la medición de impactos 

económicos, sociales y ambientales. 

La ISO 26000 es una guía para las organizaciones públicas y privadas sobre 

Responsabilidad Social (ISO 2010), que contiene un  conjunto consolidado de los Estándares 

Global Reporting Iniative (GRI), para la elaboración de informes de Sostenibilidad (Stichting 

Global Reporting Initiative, 2016). 

A nivel nacional, entre los avances más significativos podemos citar al  Pacto Global Red 

Ecuador, además de la inclusión de los ODS  en el Plan Nacional de Desarrollo Toda Una 

Vida 2017-2021 y por ende vinculación en los Planes de Desarrollo de Ordenamiento 

Territorial de los Gobiernos Autónomos Descentralizados, como parte del compromiso de 

cumplir la Agenda 2030. 

Principios y Objetivos de Desarrollo Sostenible del Pacto Global de la ONU  

El Pacto Global de la ONU se define como una iniciativa de Responsabilidad Social 

Empresarial que busca cumplir dos objetivos: 

 Incluir 10 Principios  en las actividades de  las empresas. 
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Figura II. Principios que promueve el Pacto Global. Fuente: Pacto Global Red Ecuador, 2019.  

 
 

 Incorporar acciones con los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible. 

 

Figura III.  ODS que promueve la ONU. Fuente: Organización de las Naciones Unidas, 2015. 

Estos aspectos deben ser conocidos y analizados por el responsable de aplicar  la 

Comunicación Estratégica de una empresa, pues sus desafíos de incluir la Responsabilidad 

Social  deben estar enfocados en lograr la satisfacción de los diversos públicos, generando 

contenidos, actividades y mensajes  de impacto positivo que generen confianza, credibilidad y 

reciprocidad (Niño y Cortés, 2018). 
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METODOLOGÍA DEL PROCESO DE INVESTIGACIÓN 

Esta investigación inició con la búsqueda de autores que definieran conceptos y teorías de 

las diversas formas de comunicación y postulados que posteriormente permitiera analizar el 

vínculo o rol que ésta cumple en el camino al desarrollo sostenible de las empresas, los 

mismos que fueron enunciados en el marco teórico.  

Considerando la aplicabilidad y practicidad de la metodología de investigación, sexta 

edición, que ofrece Hernández - Sampieri, Fernández,  y Baptista,  (2014), se utilizó como  

guía en este trabajo y por lo tanto será el sustento para lo que se explique a lo largo de  este 

capítulo. 

1. Enfoques de la investigación 

Se abordarán los tres enfoques de la investigación que proponen como procesos: mixtos, 

cualitativo y cuantitativo, y que según lo cataloga son hasta el momento, los mejores diseños 

que existen para la investigación.  

1.1.Enfoque Mixto 

A pesar de que la investigación tiene un enfoque mixto, tendrá más peso el cualitativo, ya 

que permite la narración, observación y tiene una perspectiva más teórica y se aplica la 

combinación de diseños narrativos y  de investigación acción. 

1.2.Enfoque Cualitativo 

Es el proceso que permite expandir los datos o información, mediante su recolección y 

análisis para definir las preguntas de investigación o descubrir nuevas a medida que la 

investigación da lugar a la interpretación. En esta investigación este enfoque tendrá el mayor 

peso. 
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Figura IV. Tomada de Hernández - Sampieri et al. , 2014 (p.7) 

1.3.Enfoque Cuantitativo  

Es el proceso de investigación que consiste en la recolección de datos basados en la 

medición numérica y análisis estadístico que permite establecer pautas de comportamiento y 

comprobación de teorías.  Por la temática y propuesta a desarrollar este enfoque tendrá menos 

peso y sus resultados servirán como referencia para aplicar en la propuesta. 

 

Figura V. Fases del proceso cuantitativo. Fuente: Hernández - Sampieri et al.  2014 (pag.5) 
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2. Fases del proceso de investigación mixta aplicada 

De forma resumida se expone a continuación el desarrollo de las fases que se han 

ejecutado, de forma combinada al haber aplicado el enfoque mixto, según la guía 

metodológica que propone el autor que hemos tomado como referencia central. 

2.1.Idea 

El motor que impulsó la idea central de esta investigación y que derivó el tema “Plan de 

comunicación estratégica con enfoque de desarrollo sostenible para la fábrica de vidrios de 

seguridad Induvit – Crilamyt”, nace de la preocupación que atañe a nivel mundial sobre el 

calentamiento global que traerá drásticas consecuencias a las futuras generaciones, si en la 

actualidad cada ser humano, desde cualquier espacio, no se activa, aporta, crea o se suma a 

iniciativas encaminadas a generar impactos positivos, económicos, social o ambiental. 

2.2.Planteamiento del problema mixto 

En esta investigación, el planteamiento del problema se lo definió al inicio del estudio, 

evaluando lo que se conocía de la situación y complementándolo con la revisión de una 

literatura básica. 

En esta etapa de la investigación se definió el  objetivo general y los objetivos específicos, 

preguntas, justificación, viabilidad y evaluación en el conocimiento del problema, detallados 

en la introducción de este proyecto y que según la guía metodológica que se está siguiendo se 

procuró aplicar cuidadosamente lo que propone el autor, como se detalla brevemente a 

continuación. 
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Para definir los objetivos de la investigación, se consideró que estos deben señalar lo que se 

aspira lograr con la investigación y han sido explicados con claridad considerando que son la 

guía del estudio que se está realizando. 

Las preguntas se formularon de tal manera que orienten a conseguir respuestas en la 

investigación. No se utilizaron términos ambiguos ni abstractos. 

La justificación se la realizó explicando las razones desde lo teórico, práctico y 

metodológico para demostrar la importancia e incidencia del tema a investigar. En las 

justificaciones se explicó además la conveniencia y relevancia social que implica. 

La viabilidad o factibilidad de la investigación, implicó analizar el tiempo y recursos que se 

requieren para realizar el estudio y poder definir el alcance de la investigación. Luego de 

revisar los requerimientos y accesibilidad a la información se demostró que era posible 

realizarlo. Esta fase es importante ya que permite ver la continuidad o ajuste en el tema a 

tratar. 

Finalmente, la evaluación en el conocimiento del problema, para esta etapa ya se ha 

aprobado las anteriores, ya se tuvo conocimiento del tema, del problema, su importancia y 

factibilidad, por lo que quedó es reconfirmar si faltaba algo para agregarlo. Es como una 

revisión a todo lo trabajado hasta el momento, incluyendo la revisión de la literatura que 

permitirá reconfirmar o modificar el planteamiento.  

3. Revisión de la literatura y desarrollo del marco teórico 

Pese a que la revisión de la literatura se la hizo desde el inicio de la investigación y se 

extendió a lo largo de la misma, fue en esta etapa donde se profundizó, reflejándose en el 

capítulo anterior que refiere el marco teórico. 
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Luego de una exhaustiva revisión de literatura se definieron los textos a utilizar. Entre las 

fuentes citadas se encuentran autores de libros, artículos de revistas, trabajos de investigación, 

Organizaciones e Instituciones especializadas localizados mediante sitios confiables de 

internet, las cuales suman más de cuarenta. 

Esta tercera etapa de la investigación, permitió sustentar de forma teórica el estudio, basado 

en el conocimiento de diversos autores que han profundizado y de demostrado los diferentes 

postulados y conceptos. Es un proceso que radica en la perspectiva del conocimiento teórico y 

que termina en un producto que es  el marco teórico. 

3.2.Visualización del alcance de estudio 

Como se lo ha mencionado en la introducción, el alcance de la investigación se definió que 

tiene carácter descriptivo, y exploratorio.  

El alcance descriptivo,  permitió conocer a mayor profundidad los conceptos, componentes 

y antecedentes sobre comunicación estratégica y desarrollo sostenible, pese a ser un tema no 

muy abordado en nuestro país, la descripción o estudio por separado  asintió una relación 

potente entre ambas para lograr el objetivo propuesto. 

Se puede considerar por ejemplo, que dentro de la investigación se considera iniciativas o 

estándares universales para preservar el medio ambiente y aunque está intrínsecamente ligado 

con procesos de comunicación, fácilmente no se evidencia la relación intrínseca entre la 

comunicación y la sostenibilidad. 

El alcance exploratorio se lo definió por sus características, como es el estudiar el tema 

desde una perspectiva innovadora, poco aplicada en la realidad de nuestro país y por lo tanto 

un problema poco estudiado, dio lugar a indagar sobre conceptos prominentes y  a abrir la 



29 

 

puerta para nuevos estudios. En otras palabras, ayudó a familiarizarse con los conceptos 

identificados. 

Es importante destacar, que se escogió este alcance, no por lo desconocido del tema a 

investigar, porque existe abundante información al respecto, sino por  la relación e 

importancia que debe existir entre comunicación y sostenibilidad en las empresas que es poco 

estudiado. 

3.3.Elaboración de hipótesis y posibles variables 

Según los autores, las hipótesis son parte de la fase cuantitativa y en las investigaciones que 

tienen alcance descriptivo y exploratorio no se elaboran hipótesis, pues éstas solo se aplican en 

los alcances correlacional y explicativo y en los casos en que la descriptiva cuando se 

pronostica un hecho o dato y por lo tanto, no aplica en este tipo de estudio. 

 
Figura VI. Formulación de hipótesis con diferentes alcances. Tomado de S Hernández - Sampieri    et al., 

2014 (p.104). 

3.4.Desarrollo del Diseño de investigación 

En esta etapa, se buscó la similitud con los que propone la guía metodológica que se está 

aplicando y se decidió que el diseño de la investigación que corresponde a este trabajo es el 

Diseño Exploratorio Secuencial (DEXPLOS) que implica una primera etapa de recolección y 
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análisis de información cualitativa, seguida de otra fase donde se recaudan y analizan datos 

cuantitativos. 

El desarrollo del diseño planteado se dividió en dos momentos: la primera parte  

corresponde al enfoque cualitativo que iniciará con la exploración y descripción del problema 

planteado, mediante la definición de preguntas y ejecución de entrevistas, realizadas a 

personas vinculadas al tema de Desarrollo Sostenible y vinculadas a la fábrica de vidrios 

Induvit - Crilamyt , utilizando medios electrónicos y telefónicos para la consecución de las 

mismas, ya que la mayoría residían en la ciudad de Quito. 

Los resultados de esta etapa servirán para generar el plan de comunicación con enfoque de 

desarrollo sostenible para la fábrica de vidrios de seguridad Induvit – Crilamyt que se 

propone. 

La segunda parte corresponde al enfoque cuantitativo que consideró la aplicación de 

encuestas donde los resultados permitieron priorizar acciones sostenibles y responsables y  

estrategias comunicacionales comprobadas que las relacionan con el desarrollo sostenible, en 

una muestra que corresponde a las empresas del sector industrial del Pacto Global Red 

Ecuador, las mismas que fueron contactadas con el apoyo de esta organización. 

Las encuestas sobre las experiencias de empresas del Pacto Global red Ecuador que se 

realizaron o aquellas que nos facilitaron observar la realidad actual de  la fábrica Induvit - 

Crilamyt, además de la entrevista realizada a un  experto en el tema, complementaron  a la 

información presentada en el marco teórico.  

Con los conocimientos conceptuales analizados más la experiencia de las empresas 

sostenibles y responsables se obtendrán los insumos necesarios para elaborar el plan de 
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comunicación con enfoque de desarrollo sostenible que buscamos en este proyecto de 

desarrollo. 

 

 

Figura VII. Esquema del diseño exploratorio secuencial. Fuente: Hernández - Sampieri et al.,  2014 (p. 

552) 

 

3.5.Definición y selección de la muestra 

Para esta etapa de la investigación, ya se tuvo claro qué es lo que se quería lograr y a dónde 

apuntaba la recolección de información y se consideró que el enfoque cualitativo sería al que 

se le dará mayor peso por la naturaleza de la propuesta. 

La muestra orientada a la investigación cualitativa, se direccionó a la opinión de varios 

actores relacionados a la sostenibilidad y la empresa objeto de la propuesta, así se buscó la 

opinión de un experto en Desarrollo Sostenible, del Presidente del Pacto Global red Ecuador, 

de la Gerente de Induvit – Crilamyt, su  responsable de comunicación y sus clientes. 

En el caso de los clientes, la muestra se obtuvo mediante una base de datos facilitada por la 

Empresa Comercializadora de los Vidrios de Seguridad Induvit -  Crilamyt. Se realizaron 

encuestas telefónicas a 15 de los clientes fijos que mantienen su vínculo comercial durante 

más de 5 años con la empresa. 

Continuando con la guía del autor que se sigue, y direccionando la muestra para la 

investigación cuantitativa, se definió a las Unidades de Muestreo que vienen a ser los 
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participantes, sucesos, experiencias, organizaciones, empresas que puedan emitir información 

importante. También es el tipo o caso que se va a estudiar, y en éste en particular son las 

empresas y organizaciones sostenibles y responsables que forman parte del Pacto Global red 

Ecuador. 

Una vez que se definió la unidad de muestreo se procedió a delimitar  la población que 

Hernández – Sampieri et al. (2014) la define como el “conjunto de todos los casos que 

concuerdan con determinadas especificaciones (p.174). En esta investigación la población la 

delimitamos en las empresas privadas que forman parte del Pacto Global red Ecuador. 

De este universo o población seleccionamos la muestra que viene a ser un subgrupo de la 

población y en este caso sería el sector industrial de las empresas privadas que forman parte 

del Pacto Global red Ecuador. La encuesta será aplicada a los responsables de llevar la 

comunicación en cada una de las empresas que forman la muestra. 

La herramienta para obtener la muestra fue el sitio web oficial del Pacto Global red 

Ecuador, se confirmó que la información esté actualizada y se procedió a constatar el número 

de miembros que estaban detallados, llegando a un total de 191, que se definió como la 

Unidad de Muestreo. Luego se verificó cuántas empresas pertenecían al sector privado, siendo 

129 que corresponde al 67% y finalmente de esas empresas privadas se seleccionó a las que 

pertenecían al sector industrial constatando que son 14 equivalente al 11%  y que serán la 

muestra de esta investigación. 
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Figura VIII. Unidad de muestreo, población y muestra de la investigación. 

3.6.Recolección de los datos 

Las técnicas de recolección de datos que se definieron son: la entrevista y la encuesta ya 

que ambas pueden ser analizadas de forma cuantitativa y cualitativa; es decir numéricamente y 

como texto. 

Los instrumentos que se utilizaron fueron una guía de preguntas abiertas para las 

entrevistas y un cuestionario estandarizado para las encuestas ( ver anexo 1 y 2). 

Las herramientas utilizadas para realizar ambas técnicas, fueron llamadas telefónicas, 

correos electrónicos y Twitter (para contactar a las empresas). Para tabular la información se 

utilizó el programa Microsoft Office Excel. 

El primer paso para la recolección de datos implicó ordenar las fuentes que nos dio la 

información requerida. Se determinó cuales serían las personas que  servirían de fuentes de 

información. Se clasificó a quiénes darían entrevistas y a quiénes se les aplicaría las encuestas. 

De inmediato, se procedió a contactar a las personas que se les iba a realizar las entrevistas y 
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para ello se utilizó el sitio web de las empresas seleccionadas, el Twitter, correo electrónico y 

llamadas telefónicas.  

Se definió realizar encuestas a las  empresas del sector industrial del Pacto Global red 

Ecuador. Esta información se obtuvo del sitio web de esta Organización y se les contactó vía 

telefónica y correos electrónicos. 

Las entrevistas fueron realizadas a un experto internacional en desarrollo sostenible, a la 

Gerente Ejecutiva de la fábrica Induvit – Crilamyt, el responsable de Comunicación y 15 

clientes referidos por la fábrica a quien ellos consideran los más importantes y recurrentes. 

3.7.Análisis e interpretación de los datos 

Una vez recolectados los datos se procede a analizarlos y tabularlos mediante una matriz de 

datos del programa computacional, en el caso de las encuestas y en el caso de las entrevistas, 

sus respuestas servirán para encontrar resultados al problema y objetivos planteados. El 

análisis arrojará resultados que servirán para la última fase del proceso de enfoque cuantitativo 

aplicado en la investigación. 

3.8.Resultados de la investigación 

Es la última fase de este proceso con enfoque mixto. Con los datos cualitativos y 

cuantitativos obtenidos se tuvo la capacidad de emitir un reporte de resultados que será la base 

para elaborar la propuesta objeto de esta investigación y posteriormente emitir las 

conclusiones y recomendaciones con el conocimiento y sustento necesario. 
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1. Análisis de los resultados de la investigación 

En este capítulo se analizarán y plasmarán los resultados obtenidos de la investigación 

realizada con enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo. Los resultados de la investigación 

estarán encaminados a encontrar respuesta al problema, objetivos y preguntas científicas 

planteadas en la introducción de este proyecto de desarrollo. 

Recordemos que el problema de la investigación identificado es la carencia de un plan de 

comunicación estratégica con enfoque de desarrollo sostenible,  que afiance posicionamiento e 

imagen corporativa de la fábrica de vidrios de seguridad  Induvit – Crilamyt, a través de la 

generación de impactos positivos y concientización en los públicos internos y externos para 

asumir el compromiso de la sostenibilidad, por lo que corresponde  encontrar estrategias 

comunicacionales idóneas empleadas por empresas industriales que operan con 

responsabilidad social y ambiental. 

En la búsqueda de la solución a este problema, sumado al objetivo general definido como 

“Elaborar un plan de comunicación estratégica con enfoque de desarrollo sostenible para la 

fábrica de vidrios de seguridad Induvit - Crilamyt que contribuya  al fortalecimiento de   la 

imagen y reputación corporativa, tomando como referencia experiencias de empresas que 

operan con responsabilidad social, económica y ambiental”, se consideró importante contar 

con un experto en comunicación para visibilizar la importancia del enfoque que se plantea. 

Para llevar un orden en la presentación de los análisis de resultados se plasmará la 

información de forma simplificada según las técnicas y enfoque aplicado, relacionando las 

respuestas con los objetivos, problema, preguntas científicas y metodología empleada. 
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1.1.Análisis de la revisión de la Literatura 

Se ha considerado este análisis, ya que uno de los objetivos específicos definidos es 

analizar los principales fundamentos teóricos, conceptuales y metodológicos que permiten 

formular un plan de comunicación estratégica con enfoque sostenible. 

La revisión de la literatura, desde el punto de vista de varios autores, referidos en el 

Capítulo I, permitió obtener el conocimiento necesario para complementarlo con la 

experiencia y aplicabilidad de estrategias comunicacionales en nuestro país. Se puede enunciar 

como principales resultados de este análisis y que servirán de referencia para la elaboración de 

la propuesta lo siguiente: 

 Se obtuvo una visión general de la Comunicación Corporativa, Estratégica y para el 

Desarrollo, definiendo la utilidad de cada una en la propuesta a elaborar. La Corporativa 

es todo lo que la empresa dice sobre sí misma. La Estratégica integra los recursos de la 

Comunicación Corporativa en acciones planificadas dirigidas al público interno y externo. 

La Comunicación para el Desarrollo permite enfocar la comunicación con el cambio y  

desarrollo social, económico y ambiental. 

 Se identificó como componentes de la Comunicación Corporativa a la  Identidad, Imagen, 

Reputación y Responsabilidad Social. De la Comunicación Estratégica a la Comunicación 

Interna y Externa. De la Comunicación para el Desarrollo, la comunicación para el 

cambio social y del comportamiento. 

 Existen Iniciativas y estándares globales para sumar esfuerzos que conlleven al 

mejoramiento de la calidad de vida de las actuales y futuras generaciones, en el que el 

Ecuador participa. Las principales consideradas en este trabajo son:  el Pacto Global de la 

Organización de las Naciones Unidas, los Objetivos de Desarrollo Sostenible, los 
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Principios del Pacto Global, la Agenda 2030, los estándares para elaborar memorias 

sostenibles GRI, la guía sobre responsabilidad social ISO 26000, la medición de la 

reputación empresarial que realiza MERCO. 

1.2.Análisis de resultado de las Entrevistas 

Con las entrevistas se trató de encontrar respuestas a las preguntas derivadas del problema 

planteado: ¿Cuál es el papel de la comunicación estratégica en las empresas que operan con 

responsabilidad social y empresarial?, ¿Cómo un plan de comunicación estratégica puede 

lograr transmitir los impactos positivos de sostenibilidad de la fábrica de vidrios de seguridad 

Induvit – Crilamyt? y ¿Qué herramientas de comunicación son más efectivas para transmitir 

mensajes con enfoque sostenible de una empresa? 

Así mismo, se buscó respuesta para lograr uno de los objetivos específicos propuestos en 

la investigación que es realizar un diagnóstico de las estrategias comunicacionales que aplica 

Induvit - Crilamyt. 

1.2.1. Entrevista a Experto Internacional en Desarrollo Sostenible 

Para complementar la información  detallada en el Capítulo I que corresponde a la 

definición, objetivos, principios y otros aspectos importantes del Desarrollo Sostenible, 

enfoque que se le dará a la propuesta de este Proyecto, se entrevistó al Mgs. Víctor Argoti, 

Experto Internacional en Desarrollo Sostenible, con quien se abordó la problemática 

enunciada (ver anexo 2 ) y luego del análisis se obtuvo los siguientes aportes. 

 Los aspectos básicos del Desarrollo Sostenible que debería considerar un plan de 

comunicación estratégica con este enfoque, sería la triple contabilidad: económico, social y 

ambiental. Metas, objetivos y resultados en cada aspecto.  
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 Las estrategias comunicacionales que considera más efectivas para generar impactos 

positivos en lo ambiental, social y económico, son  campañas que involucren a los actores 

interesados, los identifique y los haga partícipes. También las iniciativas creativas que rompan 

paradigmas y establezcan nuevas formas de hacer las cosas en las industrias, de maneras 

sostenibles. 

 La diferencia entre Responsabilidad Social y Filantropía. La primera parte de entender a 

la organización como parte de la sociedad y la necesidad de eliminar cualquier afectación 

negativa sobre ella, incrementando los efectos positivos; mientras que la segunda es el amor 

por la humanidad, ejercido verticalmente, desde quien tiene los recursos hacia quien no los 

tiene, es bastante limitada. 

 Al analizar los avances que ha ejecutado el Ecuador para el cumplimiento de la Agenda 

2030, manifestó que se ven importantes avances, como por ejemplo  en energías renovables y 

la semaforización de los alimentos procesados. 

 Es necesario generar iniciativas integradoras, desde todos los segmentos de la sociedad: 

Academia, Estado, ONG, Ciudadanía, que evidencien la necesidad de avanzar en 

sostenibilidad de nuestras comunidades. 

1.2.2. Análisis situacional de Induvit–Crilamyt 

La información que se expondrá ha sido obtenida del sitio web de cada una de las dos 

fábricas y su empresa comercializadora Romeral, así como conocimiento propio del autor de 

la investigación, por haber trabajado varios años en la institución. Se consideró necesario 

hacer este análisis, ya que permite tener una claridad del escenario donde se aplicará la 

propuesta, pero además se denotará que las fábricas Induvit – Crilamyt si vienen aplicando 

aspectos sostenibles, que seguramente habrá que identificar, destacar y afianzar. 
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Induvit – Crilamyt son   dos fábricas de vidrios de seguridad, ubicadas en la ciudad de 

Quito, que pertenecen a una empresa familiar y junto a la empresa Romeral, fabrican y 

comercializan sus productos elaborados en el Ecuador y que se distribuyen en todo el país, 

teniendo otra oficina en la ciudad de Guayaquil. Cabe indicar, que Romeral es quien les 

maneja la comunicación a ambas fábricas. 

Pioneros en esta rama, Induvit se crea en 1971 como la primera planta industrial que fabrica 

vidrios de seguridad templado para uso automotriz, construcción, decoración, deporte y línea 

blanca. En 1978 nace Crilamyt, como una planta industrial de vidrio de seguridad laminado  

industrial y automotriz.  

Poseen varias certificaciones de calidad que garantizan que el vidrio de seguridad que 

fabrican ha sido elaborado con altos estándares de manufactura y calidad ya que están siendo 

auditados continuamente.  

La fábrica Crilamyt elabora  el vidrio laminado y la fábrica Induvit elabora el vidrio 

templado. En la línea arquitectónica se fabrican vidrios de protección anti sismos, 

impenetrabilidad, anti explosiones, control de energía solar y filtros UV, filtro ultra violeta, 

control acústico, mamparas y vidrio decorativo con vidrio de seguridad templado. En la línea 

automotriz parabrisas laminados y ventanas de vidrio templado que en caso de accidente 

protegen a los usuarios de los vehículos, vidrios de aislamiento del ruido o los vidrios antibala. 

En los sitios web de las tres empresas se verificó que comparten la misma Misión, Visión y 

Valores que presentamos textualmente: 

Misión  

Ser los profesionales en vidrio de seguridad. 
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Visión  

Ser líderes en la provisión de vidrios que brinden, seguridad, confort y belleza, destacándonos 

por nuestra excelencia en el servicio, equipo humano profesional y un solo sistema de gestión 

enfocado al mejoramiento continuo y una adecuada rentabilidad. 

Valores 

 Trabajar en función de una Cultura de Servicio al Cliente. 

 Una buena Comunicación es la base de nuestro éxito. 

 Un gran Profesionalismo basado en acciones éticas, responsables y honestas. 

 La Calidad y la Agilidad deben estar presentes en todas las acciones y trabajos de la 

empresa. 

 Un Liderazgo efectivo, sustentado en un consenso. 

                

Figura IX. Logotipos de  Crilamyt e Induvit. Fuente: Sitio Web de ambas fábricas 

1.2.3. Entrevistas a Gerente y responsable de Mercadeo 

Una parte importante de la investigación, resultó de analizar y comparar las respuestas de 

las entrevistas compuesta de 13 preguntas (ver anexo 3), realizadas a la Gerente Ejecutiva de 

Romeral, Empresa comercializadora oficial de los Vidrios de Seguridad Induvit – Crilamyt, 

Veronique Ponticelli y el responsable de Mercadeo que es el área que lleva los procesos de 

comunicación de la empresa, Alexander Revelo, lo que dio luces para aterrizar la propuesta en 

un escenario real de la situación actual de la empresa. Cabe indicar que las entrevistas se las 

realizó en espacios diferentes. 
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 Lo primero que hay que resaltar es la conexión que se evidenció entre la Gerencia y el 

área de Mercadeo. 

 No tienen un plan de comunicación estratégica. Tienen un área de mercadeo  enfocada 

a manejar la  imagen desde la  publicidad o transmisión de los productos que fabrican y 

servicios que ofrecen al  público en general.  

 El área de mercadeo es donde se  planifica el mensaje que se quiere dar de manera 

clara con estrategias que van de la mano con varias áreas de la empresa según la necesidad 

que se presente y como demande el mercado, atendiendo las necesidades de los clientes 

internos/externos. 

 Como estrategias de comunicación que emplean para comunicarse con sus públicos, 

está el sitio web, redes sociales, correo electrónico y directamente el servicio al cliente 

personalizado y en  un showroom que expone los productos. 

  Desde la visión técnica o de marketing, las estrategias se manejan según el giro de 

negocio, a decir del responsable del área, de cada marca se maneja un mix de 

comunicación:  pull (se fabrica según la necesidad del cliente) y push (se fabrica en función 

de la demanda)  donde los clientes pueden apreciar los productos mediante muestras o 

evidenciando la calidad en proyectos ya instalados así como también la recomendación 

“boca a boca” donde en ciertos casos, se los toma como referencia a la hora de ejecutar sus 

proyectos. 

 En los últimos años con el auge digital también se han creado estrategias de 

comunicación mediante los medios digitales con chat en línea en la web de cada marca y 

chatboots para una atención rápida en temas puntuales como cotizaciones y solicitudes de 

información. 
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 La comunicación con el público interno es lineal con cada uno de sus supervisores y de 

ser el caso se escala a la Gerencia Ejecutiva que participa activamente en la toma de 

decisiones de cada área. 

 Consideran que la reputación empresarial que tienen es buena, por la experiencia, 

seriedad, calidad, servicio y responsabilidad demostrada a sus clientes durante los años de 

existencia que tienen y que han servido de referencia para grandes edificaciones 

renombradas  en el país que llevan sus vidrios, como es el caso de aeropuertos, hoteles, 

bancos. Otro factor que les hace pensar en el buen nivel de reputación que tienen es la 

reincidencia de compra o fidelidad del cliente. 

 Para la Gerencia el público interno es 100% importante. Considera que si no fuera por 

el gran trabajo en equipo que hacen, no se lograría los objetivos. Los califica como un 

personal comprometido con los cuales se puede ofrecer un  servicio y trabajo garantizado. 

La Gerencia participa activamente haciendo énfasis en el trabajo en equipo y las líneas de 

comunicación. 

 La estrategia comunicacional más efectiva para lograr los objetivos propuestos con el 

público interno es el contacto constante con la gente, en primer lugar, luego el correo 

electrónico, grupos de whatsapp, informar constantemente de las obras, escuchar las ideas, 

opiniones y recomendaciones de nuestro público interno es la mejor estrategia para cumplir 

objetivos de la empresa. 

  La estrategia de comunicación más efectiva para lograr los objetivos de la empresa 

con el público externo, según la Gerencia es entregar un proyecto de calidad, hacer bien las 

cosas, pues es una estrategia que abre puertas para otros proyectos. El área de 

comunicación, considera que es escuchar las ideas, opiniones y recomendaciones de su 
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público externo, para agilizar y  entender de manera más clara la necesidad de cada uno de 

ellos para lograr un beneficio mutuo. 

 La vocería la ejecuta la Gerente Ejecutiva, a pesar  que cada  departamento cumple un 

rol importante en la comunicación de la empresa, cualquier comunicado interno o externo 

se realiza a través de la aprobación de la Gerencia Ejecutiva. 

 Al no contar con un Plan de Comunicación Estratégica y considerando que las 

características y naturaleza de los productos Induvit – Crilamyt ofrecen beneficios que 

aportan a atenuar los impactos ambientales, consideran necesario contar con un plan de 

comunicación con enfoque de Desarrollo Sostenible, para manejar de forma organizada las 

comunicación interna y externa, demostrando responsabilidad y cumplimiento de reglas 

que permiten un mejor ambiente. 

 Se promueve la identidad e imagen corporativa a través de su sitio web, grupos de 

chats a nivel de construcción, revistas especializadas y redes sociales. 

 Con mucha seguridad, la Gerencia demostró su interés por agilizar para reposicionar su 

identidad e imagen corporativa, a través de un plan de comunicación estratégica con 

enfoque de Desarrollo Sostenible. 

1.3.Análisis de las Encuestas 

Se realizaron encuestas a dos grupos:  los clientes de Induvit - Crilamyt para conocer la 

percepción de la imagen y reputación de la empresa  y los responsables del área de 

Comunicación y Responsabilidad Social de las empresas del sector industrial del Pacto Global 

Red Ecuador para conocer su apreciación sobre los temas de sostenibilidad y comunicación. 
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1.3.1. Encuesta realizada a los Clientes de Induvit – Crilamyt 

Se muestran los datos más relevantes de las entrevistas. El análisis completo se encuentra 

en el anexo 6. 

           Tabla 1 Motivo de preferencia de los productos Induvit - Crilamyt 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Seguridad y calidad 3 20 

Trayectoria 6 40 

Servicio técnico e 
instalación 

6 40 

TOTAL 15 100% 

 
Figura X. Motivo de preferencia de los Productos Induvit - Crilamyt 

Se evidencia que los clientes dan más importancia a la trayectoria y servicio técnico en la 

instalación de los vidrios. Mientras se realizaba la encuesta (vía telefónica) resaltaban el 

servicio personalizado que recibían del personal, lo que les ha dado la fidelidad a la marca. En 

cuanto a la trayectoria fue un punto importante que coincidio con el criterio de la Gerencia lo 

que le ha dado una buena reputación empresarial catalogada como excelente y muy buena. 



45 

 

El sondeo evidenció además que sus clientes no conocen las acciones de responsabilidad 

social que realiza la empresa, pero así mismo el 100% manifestó que consideran importante 

que realicen acciones encaminadas a preservar el planeta.  

Al ser consultados si reconocen alguna estrategia de comunicación el 100% dijo que no, 

pero sin embargo si reconocen algunas herramientas que utilizan para comunicarse, siendo el 

whatsApp el más utilizado. 

             Tabla 2 Herramientas de comunicación externa que identifican 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Página Web 3 20 

WhatsApp 6 40 

NO 6 40 

TOTAL 15 100% 

Datos obtenidos de la encuesta realizada. Elaboración autor (2019). 

 

 
                Figura XI. Herramientas de Comunicación Externa  

 

1.3.2. Encuesta a Empresas del Pacto Global Red Ecuador 

Tal vez lo más complejo de la investigación, fue aplicar la encuesta a la muestra definida, 

pues el primer inconveniente fue la ubicación territorial y hubo que recurrir a las diversas 

herramientas de comunicación para lograr el contacto, sitio web, llamadas telefónicas, Twitter, 
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WhatsApp, correo electrónico, chat en línea y Messenger, logrando el objetivo propuesto con 

la encuesta. 

Con este método se buscó obtener resultados para cumplir, entre otros uno de los objetivos 

específicos que es identificar las principales prácticas de impacto económico, social y 

ambiental y sus estrategias comunicacionales empleadas de las empresas industriales del Pacto 

Global Red Ecuador. El an{alisis completo se encuentra en el anexo 7. 

            Tabla 3 Significado para las empresas el operar con responsabilidad 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Fortalecimiento de su imagen 5 34 

Valor agregado ante la competencia 5 33 

Acción de filantropía 2 13 
Otra: Responsabilidad con nuestros 
stakeholders 2 13 

Otra: Creación de valor compartido 1 7 

TOTAL 15 100% 
                  Datos obtenidos de la encuesta realizada. Elaboración autor (2019). 

 
Figura XII. Significado para la empresa el operar con sostenibilidad 

 

El fortalecimiento de la imagen y el valor agregado ante la competencia lideró la encuesta 

sobre lo que les ha representado en las empresas operar con responsabilidad y sostenibilidad; 
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sin embargo hay quienes lo ven todavía como una acción filantrópica y otras aumentaron dos 

argumentos más que tiene que ver con la responsabilidad con sus públicos y la creación del 

valor compartido. 

En cuanto a las prácticas de responsabilidad social, ambiental y económico, son las de tipo 

social las más frecuentes, seguida de la ambiental y en menor presencia la económica. 

           Tabla 4. Mecanismos de transmisión de impactos 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Rendición de cuentas periódica 3 23 

Memoria de sostenibilidad 5 38 

Herramientas de cominicación 4 31 
Otro:  website, redes, revista interna, 
reuniones. 1 8 

TOTAL 13 100% 

Datos obtenidos de la encuesta realizada. Elaboración autor (2019). 

 
Figura XIII. Mecanismo de transmisión de impactos 

Las memorias de sostenibilidad, que realizan cada año, son  la herramienta más ussada para 

comunicar sus impactos económicos, social y ambiental., seguirda por las herramientas de 

comunicación y rendición de cuentas y mencionan las website, redes, revista interna y 

reuniones. 
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                           Tabla 5. Herramientas de comunicación interna 

 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Intranet 7 33 

Reuniones 6 29 

Buzón de sugerencias 3 14 

Revista interna 2 9 

Otra: Mailing, whatsapp 1 5 

Otra: Boletines y comunicados 1 5 

Otra: Redes sociales (twitter, fb) 1 5 

TOTAL 21 100% 
Datos obtenidos de la encuesta realizada. Elaboración autor (2019). 

 

 
Figura XIV. Herramientas de comunicación interna 

 

El correo interno o intranet y las reuniones es la forma más efectiva para transmitir e 

intercambiar mensajes con enfoque sostenible s su público interno, deguida del buzón de 

sugerencia, revista interna y adicionan mailing, whatsApp, boletines y comunicados. 

La página web es la herramienta más usada en la comunicación externa, le sigue los 

boletines de prensa, mencionan las redes sociales y revistas y como última opción las 

aplicaciones online. 
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Todas los encuestados coincidieron entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que 

pertenecer al Pacto Global red Ecuador les ha representado una propuesta de valor importante 

para fortalecer su imagen y reputación. En otra consulta el 100% recomendó adherirse a esta 

iniciativa empresarial de sostenibilidad. 

                          Tabla 6. Principios del pacto global en orden de prioridad 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Derechos Humanos 17 28 

Estándares Laborales 19 32 

Medio Ambiente 18 30 

Anticorrupción 6 10 

TOTAL 60 100% 
Datos obtenidos de la encuesta realizada. Elaboración autor (2019). 

 

 
                            Figura XV. Principios del Pacto Global en orden de prioridad 

 

El Pacto Global propone el cumplimiento de 10 principios enfocados en 4 ejes. 

Recordemos que los temas de responsabilidad social y sostenibilidad son voluntarios. En este 

sentido, llama la atención que el eje de anticorrupción es con el que menos se relacionan las 

empresas encuestadas, al ser privadas no hay una exigibilidad de este tema. Lidera las 
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encuestas en el siguiente orden: estándares laborales, medio ambiente, derechos humanos y 

anticorrupción.   

2. Análisis comparativo de  prácticas sostenibles  

Este análisis nos llevó a cumplir otro de los objetivos propuestos y es el de realizar un 

análisis comparativo entre las prácticas de impacto económico y social de las empresas 

industriales del Pacto Global Red Ecuador y la fábrica de  de vidrios de seguridad Induvit – 

Crilamyt.  

Las empresas del sector industrial que pertenecen al Pacto Global Red Ecuador, 

encuestadas, demuestran tener un orden y planificación en las prácticas de acciones con 

responsabilidad social, ambiental y económica, de forma intencional y a través de guías que 

las encamine a alcanzar el Desarrollo Sostenible; Induvit – Crilamyt realiza acciones con 

sentido filantrópico, por una parte, y por otra parte fabrican vidrios de seguridad con 

características que aportan a reducir impactos ambientales y social. 

Las empresas sostenibles cuentan con una persona encargada de manejar la 

responsabilidad social y lo hace de la mano con la persona de comunicación quienes se 

encargan de difundir los temas de sostenibilidad; por su parte,  Induvit – Crilamyt maneja la 

comunicación con un enfoque de marketing. 

Las empresas encuestadas realizan memorias de sostenibilidad, rendición de cuentas y en 

sus sitios web difunden y promueven la sostenibilidad, tienen estrategias comunicacionales 

definidas para este objetivo específico. 

En el caso de Induvit – Crilamyt se realizan acciones de este tipo, pero no son difundidas 

ni identificadas por su público externo y más bien su comunicación externa es direccionada a 

fines comerciales. Para tener una idea más clara de las acciones que realizan las empresas del 
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sector industrial, citaremos algunas de ellas mencionadas por ellos la investigación   y de  las 

obtenidas en Induvit – Crilamyt. 

Tabla 7. Cuadro comparativo de acciones de sostenibilidad 

INDUVIT – CRILAMYYT EMPRESAS DEL SECTOR INDUSTRIAL 

DEL PACTO GLOBAL RED ECUADOR 

 Cumplimiento de normas ambientales, de 

reciclaje, de basura, reguladas a través de 

ordenanzas municipales.  

  Área de seguridad industrial.  

 Capacitación y estabilidad laboral 

 Fabricación de producto no contaminante y 

que brinda seguridad y ayuda a lograr un 

menor impacto ambiental en las obras en 

cuanto al menor consumo de energía eléctrica, 

control acústico y térmico. 

 Cumplimiento de especificaciones técnicas y 

características que  aportan a que los 

proyectos de construcción cumplan con 

Certificaciones Internacionales Ecológicas 

que califican edificios sostenibles y seguros. 

 Vidrio de seguridad  automotriz que brindan 

protección en caso de accidentes. 

 Reducción del desperdicio de materiales en 

fabricación e instalación, reciclaje y asesoría a 

los clientes sobre al respecto. 

 Apoyo a la cultura mediante membrecía anual 

a la Fundación Filarmónica Casa de la Música 

y  membrecía mensual a la  Congregación de 

las Hermanitas de los ancianos desamparados. 

 Modelo de negocio asociativo e 

inclusivo con ganaderos de base. 

 Ganadería Climática Inteligente. 

 Apoyo con personas en estado de 

vulnerabilidad. 

 Programa salud y bienestar. 

 Protección de los recursos naturales. 

 Producción y consumo responsable. 

 Plan leche. 

 Reciclaje. 

 Apoyo al conocimiento. 

 Crédito y tecnología para pequeños 

agricultores. 

 Campañas médicas y prevención vial. 

 Apoyo en emprendimientos con 

enfoque de género. 

 Campaña de limpieza y conservación 

de especies nativas 

Fuente:  Elaborado por el autor (2019). A partir de la entrevista a la Gerencia de Induvit – Crilamyt y 

Encuesta a Empresas del Sector Industrial del Pacto Global Red Ecuador 
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PLAN DE COMUNICACIÓN CON ENFOQUE DE DESARROLLO SOSTENIBLE  

En este capítulo se expondrá todo lo estudiado e investigado hasta el momento, dando 

respuesta al objetivo planteado.  

Para seguir una guía metodológica, de la elaboración del plan, se ha considerado algunos 

elementos importantes que propone Vargas (2014) en su manual de Comunicación Estratégica  

- Visualizando, incidiendo y haciendo corriente de opinión y del manual para el desarrollo de 

estrategias de comunicación alineadas a la sostenibilidad elaborado por la Asociación 

Empresarial para el Desarrollo. 

1. Diseño del Plan de Comunicación con Enfoque de Desarrollo Sostenible  

Para diseñar el plan es necesario ejecutar varios pasos que se han definido para poder cumplir 

los objetivos propuestos. 

1.1.Diagnóstico 

Para elaborar un plan de comunicación estratégica con enfoque de desarrollo sostenible 

para la fábrica de vidrios de seguridad Induvit – Crilamyt, es necesario contar con un 

diagnóstico de la empresa para conocer de dónde partimos y luego definir a dónde queremos 

llegar.  
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Figura XVI. FODA aplicado a la comunicación de Induvit – Crilamyt 
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1.2. Definición de objetivos comunicacionales 

1.2.1.  Objetivo general 

Posicionar  la Imagen y reputación de la Fábrica Induvit – Crilamyt como una empresa 

responsable que ha adoptado una cultura organizacional que contribuya al Desarrollo 

Sostenible. 

1.2.2.  Objetivos específicos 

 Rediseñar  la Misión, Visión y Valores de la Fábrica Induvit – Crilamyt con el 

enfoque de desarrollo sostenible 

 Socializar, sensibilizar y alinear las acciones y mensajes del público interno 

sobre la nueva cultura organizacional de la empresa 

 Difundir al público externo los impactos positivos económico, social y 

ambiental que genera la Fábrica Induvit – Crilamyt. 
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1.3.Mapeo de públicos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura XVII. Mapa de públicos de Induvit – Crilamyt.  Fuente. Información 

        obtenida de la  investigación metodológica y confirmada con la Gerencia 

 

 

1.4.Diseño de estrategias de comunicación sostenible 

Para lograr el objetivo se propone trabajar en 5 estrategias que permita esclarecer 

la forma de llegar los mensajes a los públicos identificados, siendo estas el conjunto de 

acciones que facilitan la transmisión y retroalimentación de la información. 

1.4.1.  Estrategia de comunicación para la sostenibilidad 
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Esta estrategia es la esencia de la propuesta. Con su aplicación se busca la renovación de su 

cultura organizacional: misión, visión, valores. 

 El objetivo de esta estrategia será convertirse en un componente de valor agregado en las 

acciones de impacto positivos en lo económico, social y ambiental, orientadas a la mejora 

continua de sus prácticas sostenibles. 

Esta estrategia aportará de forma significativa a la sostenibilidad de la empresa, logrando 

considerablemente los siguientes aportes: 

 Incorporación de la sostenibilidad y responsabilidad social en la cultura organizacional 

 Contribución a mejorar la reputación de la empresa 

 Rendición de cuentas sobre los impactos (memorias sostenibles, estándares GRI, ISO 

26000) 

 Articulación de esfuerzos de responsabilidad social y empresarial 

 Fortalecimiento de relaciones interinstitucionales /alianzas estratégicas 

 Intercambio de comunicación interna y externa. 

 Participación en el Pacto Global red Ecuador para obtener los beneficios de la propuesta 

de valor que les implica: formar parte de una red internacional, eventos nacionales e 

internacionales, capacitación y formación continua, compartir buenas prácticas, liderazgo, 

uso de la marca, difusión y posicionamiento, alianzas estratégicas, innovación y estrategia 

– ODS, networking local. 

Las acciones apuntarán a tener características definidas: autenticidad, sistemática, 

comprensión, receptividad, precisión, equilibrio, oportuna, accesible e integradora. 

1.4.2.   Estrategia de comunicación interna 
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Esta estrategia representa la más importante que debemos considerar, para ello se requiere 

mantener una base de datos de todo el personal con datos como correo electrónico, números 

telefónicos, números de celulares que permitan crear grupos cerrados de WhatsApp. 

Con el público interno se deberá trabajar mensajes encaminados a lograr las siguientes 

acciones: 

 Sensibilizar y educar sobre los temas de responsabilidad social y desarrollo sostenible 

para lograr comprensión, convencimiento, motivación y ejecución. 

 Reforzar o lograr cambios de comportamiento a partir del reposicionamiento de los 

conceptos y nuevo modelo empresarial. 

 Concientizar sobre el respeto por los principios de responsabilidad social dentro y fuera 

de la empresa. 

 Lograr claridad e involucramiento en las estrategias, objetivos, planes, desempeño y retos 

de sostenibilidad. 

 Fortalecer la interlocución e intercambio de ideas permanente en pro de la 

retroalimentación de la gestión 

Entre las herramientas a utilizar en la comunicación interna se sugiere: código de ética, boletín 

interno, pizarras internas, intranet, correos electrónicos, charlas, talleres de capacitación, 

reuniones grupales, buzón de sugerencias, jornadas de integración, grupos de WhatsApp.  

1.4.3.  Estrategia de la comunicación externa  

Esta estrategia busca  incidir a través de los medios de comunicación en el público externo 

para posicionar la imagen de empresa sostenible y responsables; así como la importancia vital 

del uso de vidrios de seguridad en la reducción de impactos negativos de la contaminación 
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ambiental por el clima y el ruido, así como de la integridad personal en caso de accidentes, 

sismos u otros acontecimientos adversos. 

Se prevé la aplicación de la estrategia a través de medios de comunicación masivos y 

alternativos que faciliten la difusión de los mensajes al público externo. 

Se debe contar con un mapeo de medios de comunicación masiva, así como de periodistas 

que aportan a la opinión pública para lograr un acercamiento y convertirlos en aliados de la 

sostenibilidad. Con ellos se definirán actividades específicas, como desayunos sostenibles, 

visitas a las plantas industriales, procesos de capacitación, entre otros.  

Cuando se logren alianzas estratégicas con dichos medios o periodistas, será necesario 

mantenerlos informados de forma periódica, lograr entrevistas, reportajes o generar el interés 

de temas relacionados en diversos espacios con los voceros o especialistas en el tema.  

Las redes sociales o canales virtuales como twitter, instagram o Youtube, se han convertido 

en importantes plataformas de difusión de mensajes específicos, pero su uso requiere de la 

constante atención para difundir mensajes de calidad y actualizados diariamente. 

Entre las herramientas de comunicación externa que se sugiere utilizar están: vocería, 

comunicados de prensa, ferias, talleres, conferencias, congresos, seminarios especializados, 

reuniones de trabajo, convenios, alianzas estratégicas, medios digitales, redes sociales, 

publicidad, web, material audiovisual e impreso, memoria de sostenibilidad, evento de 

rendición de cuentas, aplicaciones on line, entre otros. 

1.4.4.  Estrategia de producción de la información 

La estrategia de producción de información, es un elemento clave al momento de plantear 

emitir mensajes que generen interés, conciencia, conocimiento y valoración de las acciones 

sostenibles. 
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Esta estrategia demandará una base de datos de fuentes de información actualizada, 

comprobada y veraz sobre avances, desafíos del desarrollo sostenible y el accionar de la 

empresa. Se debe organizar la información de las fuentes a ser consultadas, las mismas que 

pueden ser normativas, organizaciones especializadas, expertos, publicaciones, revistas 

especializadas, plataformas de sostenibilidad, entre otros. 

1.4.5.  Estrategias de alianzas con organizaciones públicas y privadas 

Esta estrategia busca la relación interinstitucional entre las empresas públicas y privadas, 

para lo cual se hace necesario conocer sus necesidades y la importancia que le dan al 

desarrollo sostenible, para establecer alianzas de responsabilidad social, ambiental y 

económica. Se requiere manejar una base de datos para realizar los acercamientos pertinentes 

y plantear las alianzas estratégicas necesarias. 

1.5.Definición de los mensajes comunicacionales 

Los mensajes comunicacionales deben ser validados antes de difundirlos y deberán cumplir 

por lo menos con los siguientes criterios: claridad, utilidad del material,  atractivo y 

persuasivos o motivadores. Se debe cuidar el diseño, contenido y difusión de cada mensaje y 

para cada formato de los canales de difusión. Una característica que deben poseer es la 

novedad y proximidad  como valor noticioso. 

En el caso de los mensajes para la comunicación digital, que es la más rápida, económica y 

masiva con las que se cuenta actualmente, se debe definir el contenido del mensaje y su forma 

de difundirlo sea este escrito, fotográfico o audiovisual. 

El manual estrategias de comunicación alineadas a la sostenibilidad, de la Asociación 

Empresarial para el Desarrollo  menciona algunos elementos que se deben considerar en la 

difusión de mensajes en las redes sociales: timing (aprovechar noticias para posicionar la 



60 

 

marca y mensajes sostenibles), curiosidad (interes sobre el tema), impacto (genera recordación 

y discusión), humor (mayor poder de atracción), exclusividad (elemento diferenciador en 

relación a la competencia), afinidad (transmitir valores similares a la de los públicos). 
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1.6.Elaboración de un plan de actividades 

En este primer año se trabajará el aspecto de comunicación corporativa y herramientas de sostenibilidad, hasta asentar su 

operatividad. A partir del segundo año se trabajará en campañas de difusión. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Público Objetivo Mensajes Actividades

Gerencia

Director de 

Comunicación

Accionistas

Colaboradores

Rediseñar  la Misión, 

Visión y Valores de la 

Fábrica Induvit – 

Crilamyt con el 

enfoque de desarrollo 

sostenible

Argumentos válidos y motivadores sobre 

la importancia y valor agregado de las 

empresas sostenibles.

Construcción compartida del desarrollo 

sostenible “todos somos responsables”

Replanteamiento de la cultura 

organizacional

Estrategia de 

comunicación para 

la sostenibilidad

Diseño, presentación y aprobación de 

la nueva Misión Visión y Valores

Área de 

comunicación

Colaboradores

Importancia del desarrollo sostenible y la 

responsabilidad social

Las bondades de las empresas sostenibles 

Si ahora actuamos, tus hijos y tus nietos 

podrán vivir en un mundo mejor

Estrategia de 

producción de la 

información

Producción y difusión  (escrita, 

audiovisual y fotográfica) de 

información especializada y mensajes 

comunicacionales para visibilizar a la 

empresa como responsable y 

sostenible direccionado al público 

interno y externo, según el canal que 

se use para su difusión.

MATRIZ DEL PLAN DE COMUNICACIÓN 2020 

PARA LA FABRICA DE VIDRIOS DE SEGURIDAD INDUVIT – CRILAMYT 

Objetivo general: Posicionar la imagen y reputación de la Fábrica Induvit – Crilamyt como una empresa responsable que ha adoptado una

cultura organizacional que contribuya al Desarrollo Sostenible.

Objetivos de tipo 

cognitivo

Estrategias de 

comunicación

Socializar, sensibilizar

y alinear las acciones y

mensajes del público

interno sobre la nueva

cultura organizacional

de la empresa
3 Talleres de socialización y

sensibilización de la nueva cultura

organizacional de Induvit – Crilamyt

para el público interno

Colaboradores

Accionistas

Gerencia

Directores y 

Supervisores

Induvit – Crilamyt empresa sostenible y 

responsable

Los impactos positivos  social, 

económica y ambiental que genera la 

empresa

Ser responsables con la naturaleza y la 

sociedad nos hace más competitivos

Estrategia de 

comunicación 

interna

MATRIZ DEL PLAN DE COMUNICACIÓN CON ENFOQUE DE DESARROLLO SOSTENIBLE 2020 
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Al finalizar cada t0rimestre será necesario evaluar los avances de los resultados obtenidos y al final entregar un informe a los 

accionistas. La adhesión al Pacto Globlal Red Ecuador le permitirá a Induvit – Crilamyt gozar de los beneficios de la propuesta de 

valor que ofrece el pacto, con estrategias comunicacionales definidas como se detallaron en la estrategia 1. 

Público Objetivo Mensajes Actividades

Difundir al público 

externo los impactos 

positivos económico, 

social y ambiental que 

genera la Fábrica 

Induvit – Crilamyt

Constructoras

Arquitectos

Ingenieros

Clientes fijos

Medios de 

comunicación

Proveedores

Induvit – Crilamyt empresa sostenible y 

responsable.

Los impactos positivos de 

responsabilidad social, económica y 

ambiental que genera la empresa

Importancia de sumar acciones de 

sostenibilidad “ hoy diseño el mundo que 

quiero para mañana”

Estrategia de la 

comunicación 

externa en los 

medios de 

comunicación 

masivos y 

alternativos

Evento de lanzamiento de la nueva 

cultura organizacional de Induvit – 

Crilamyt

Elaboración y presentación  de la 

primera memoria sostenible

Pacto Global Red 

Ecuador

Empresas 

sostenibles del 

Ecuador

GAD de Quito

Ministerio del 

ambiente

Ministerio de 

Industrias

La propuesta de valor de las empresas del 

pacto global

Generación de relaciones comerciales y 

de afinidad con empresas sostenibles

Promoción de los impactos de seguridad 

integral para edificios seguros

Promoción de necesidad de normativas y 

políticas públicas de productos 

sostenibles y seguros para la construcción 

Estrategias de 

alianzas con 

organizaciones 

públicas y privadas

Adhesión y participación en el Pacto

Global red Ecuador

Objetivos de tipo 

cognitivo

Estrategias de 

comunicación
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1.7.Cronograma de las actividades y presupuesto  
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CONCLUSIONES 

 

La experiencia del proceso detallado a lo largo de los cuatro capítulos y que permitió 

obtener los insumos necesarios para elaborar el plan de comunicación estratégica con enfoque 

de desarrollo sostenible para la fábrica de vidrios de seguridad Induvit – Crilamyt planteado 

como objetivo general del proyecto, nos permite obtener las siguientes conclusiones: 

 La sostenibilidad y la responsabilidad social son procesos voluntarios que las 

organizaciones pueden adoptar en su modelo de gestión, pero que trabajada de forma 

planificada y apoyada de estrategias comunicacionales puede llegar a ser una herramienta 

potente de diferenciación y competitividad. 

 Preservar los recursos naturales a través de acciones ambientales, sociales y 

económicas debe ser una tarea de todos. Los comunicadores juegan un papel trascendental en 

la promoción de la sostenibilidad desde cualquier función que desempeñe. 

 Según la experiencia de las empresas del sector industrial que fueron encuestadas,  

operar con responsabilidad social, económica y ambiental, si  contribuye al fortalecimiento de   

la imagen y reputación corporativa, y a generar un impacto positivo y ventajoso ante la 

competencia. 

 Las iniciativas globales de sostenibilidad empresarial, son una oportunidad valiosa y 

una propuesta de valor importante para las organizaciones públicas y privadas que asuman el 

compromiso social, ambiental y económico en su modelo de gestión. 

 La información analizada a partir de los autores referidos, dio sustento científico, 

teórico y metodológico a la investigación, otorgándole características importante al contenido 

como la veracidad, objetividad, profesionalismo y conocimiento. 
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 Se identificó las principales prácticas de impacto económico, social y ambiental y sus 

estrategias comunicacionales empleadas por  las empresas industriales del Pacto Global Red 

Ecuador, destacándose acciones de carácter laboral y derechos humanos y llamó la que el 

principio de anticorrupción no es muy abordado, lo que da una señal de que aún falta 

fortalecer este principio que debería ser la base de cualquier gestión. 

 Al conocer los productos que fabrica Induvit – Crilamyt, y algunas acciones internas 

que realizan, podemos darnos cuenta que reúne condiciones importantes para ser considerada 

una empresa sostenible. Al realizar un análisis comparativo con la muestra investigada se 

denota la diferencia en las estrategias comunicacionales y planificación al respecto que éstas 

emplean. 

 Para lograr el reposicionamiento de la imagen y reputación de Induvit – Crilamyt, se 

requiere un proceso que en la propuesta se plantea un trabajo de abordaje de un año, en el que 

se pretende dar un giro a su misión, visión y valores corporativos y un lanzamiento de la nueva 

cultura organizacional con enfoque sostenible que ha decidido adoptar como aporte a la 

naturaleza y la sociedad. 

 Actualmente Induvit – Crilamyt no cuenta con estrategias comunicacionales definidas 

que sus clientes puedan identificarlas, así lo demostró los criterios emitidos en la encuesta 

aplicada a ellos. 
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RECOMENDACIONES 

 La primera recomendación sería para Induvit – Crilamyt, que decida aplicar esta 

propuesta para lograr ser un referente a nivel nacional de como la suma de acciones y 

decisiones puede lograr grandes y positivos cambios en su empresa en la sociedad y la 

naturaleza. 

 Un próximo estudio que dé continuidad al presentado en este trabajo puede estar 

direccionado a demostrar que operar con responsabilidad social y ambiental, no solo aporta a 

fortalecer la reputación e imagen corporativa, sino que puede aportar al cambio de 

comportamiento de los públicos en el consumo responsable y sostenible, lo que obligará a que 

más empresas se sumen a este modelo de gestión. 

 Es recomendable participar o sumarse a iniciativas globales existentes, a fin de lograr 

alianzas estratégicas y el intercambio de prácticas positivas existentes, además de aprovechar 

la propuesta de valor comunicacional que ofrecen, por ejemplo el Pacto Global Red Ecuador. 

 Se requiere de políticas públicas locales que apunten a crear estrategias de todo tipo 

para  cumplir con objetivos mundiales a los que el Ecuador se comprometió a cumplir como la 

agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible, aplicables en todos los sectores. 

 La última recomendación está direccionada a la academia, para que se considere incluir 

contenidos de sostenibilidad en las mallas curriculares, para motivar la creación de trabajos 

similares que amplíen el conocimiento y se pueda aportar con la elaboración y aplicación de 

estrategias comunicacionales alineadas a lograr la preservación del planeta y crear un mundo 

mejor para las futuras generaciones. 
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ANEXO 1 

Autorización de INDUVIT – CRILAMYT 

 

 

 
 

 

 

 



 

ANEXO 2 

Entrevista a Experto Internacional de Desarrollo Sostenible, 

Mgs. Víctor Argoti Doylet (tomada del correo electrónico) 

 

Estimada Viviana, 

En atención a su requerimiento: 

   

1. ¿Qué es el Desarrollo Sostenible? 

 

Es la propuesta de objetivos para la humanidad, que consideran y buscan mejorar nuestras condiciones de vida en 

conjunto, sin perjudicar a las próximas generaciones. Es una visión responsable de nuestras sociedades que 

integra la responsabilidad social y ambiental con el crecimiento económico. 

  

2. ¿Cuál es la importancia que adquiere el Desarrollo Sostenible en las empresas? 

 

Las empresas han cobrado un gran impacto en las decisiones y acciones de nuestros países, su proceder sostenible 

es determinante para la sociedad. Empresas irresponsables hacen mucho daño, y las responsables nos generan 

bienestar. 

  

3. ¿Considera usted que las empresas que operan con responsabilidad social y ambiental son más 

competitivas? 

 

En los marcos que adecuados, si lo son, por eso se necesitan normativas y legislaciones sostenibles. 

  

4. ¿Cuál considera usted que es el rol que desempeña la comunicación estratégica en las empresas 

que operan con responsabilidad social y ambiental? 

 

El hacer conocer a los públicos interesados los esfuerzos y resultados de sostenibilidad de las empresas y lograr 

que sean valorados. 

  

5. ¿Es el Desarrollo Sostenible un factor determinante en la Reputación de la empresa? 

 

Actualmente, no lo suficiente, es un terreno fértil para crecer. 

  

6. En relación a otros países ¿Cuáles son los avances que ha ejecutado el Ecuador para el 

cumplimiento de la Agenda 2030? 

 

Debiera preguntarse a los responsables directos de la aplicación de los ODS, sin embargo se ven importantes 

avances de en energías renovables y la semaforización de los alimentos procesados 

 

 

  

7. ¿Cuál es la relación que existe entre la Responsabilidad Social y el Desarrollo Sostenible? 

 

La Responsabilidad Social es uno de los tres ejes del Desarrollo Sostenible. Empezó a popularizarse en occidente 

de manera particular en las últimas décadas. 

 

  

8. ¿Cuál considera usted que es la importancia que las empresas del Ecuador le dan a la 

Responsabilidad Social y Desarrollo Sostenible? 

 

No la suficiente, existe desconocimiento y muy poco compromiso en general. 



 

  

9. Desde su punto de vista, ¿existe alguna diferencia entre empresas que forman parte del Pacto 

Global y las que no, en relación a su posicionamiento o Reputación? 

 

Muy poca diferencia, en términos generales.  

  

10. ¿Cree necesario que las empresas tengan un plan de comunicación estratégica con enfoque de 

Desarrollo Sostenible para fortalecer su imagen y reputación. Por qué?  

 

Es una muy buena herramienta, lo que no se conoce es como si no existiese. Vale la pena difundir los esfuerzos y 

logros alcanzados en sostenibilidad, para contagiar el entorno. 

  

11. ¿Qué puede ganar una empresa que aplica los estándares GRI o ISO 26.000? 

 

Al ser estándares, ganan orden, estructuración, comparación, y posibilidades de mejora continua, lo que es 

valioso. 

  

12. ¿Qué aspectos del Desarrollo Sostenible debería considerar un plan de comunicación estratégica 

con este enfoque  para una empresa? 
  

La triple contabilidad: económico, social y ambiental. Metas, objetivos y resultados en cada aspecto. 

  

13. ¿Qué estrategias comunicacionales considera usted que son más efectivas para generar impactos 

positivos en lo ambiental, social y económico? 

 

Campañas que involucren a los actores interesados, los identifique y los haga partícipes. También las iniciativas 

creativas que rompan paradigmas y establezcan nuevas formas de hacer las cosas en las industrias, de maneras 

sostenibles. 

  

14. ¿Cuál es la diferencia entre Responsabilidad Social y filantropía? 

 

La Responsabilidad Social parte de entender a la organización como parte de la sociedad y la necesidad de 

eliminar cualquier afectación negativa sobre ella, incrementando los efectos positivos. La filantropía es el amor 

por la humanidad, ejercido verticalmente, desde quien tiene los recursos hacia quien no los tiene, es bastante 

limitada. 

  

15. ¿Qué acción considera usted para que se sumen más empresas a operar con Desarrollo Sostenible? 

 

La generación de iniciativas integradoras, desde todos los segmentos de la sociedad: Academia, Estado, ONG, 

ciudadanía, que evidencien la necesidad de avanzar en sostenibilidad. 

 

Un gusto colaborar Viviana, saludos y siga adelante. 

Atentamente, 

 

Víctor F. Argoti Doylet, Mgs. Ing. 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 3 

Entrevista a la Gerente Ejecutiva de Induvit – Crilamyt, Veronique de Ponticelli y al 

responsable de Mercadeo, Alexander Revelo. 

(tomada vía telefónica) 

GERENTE EJECUTIVA RESPONSABLE DE COMUNICACIÓN 

1. ¿Por qué cuenta con un Área de 

Comunicación y cuál es su principal 

objetivo? 

 

R: Tenemos Más bien un área de Mercadeo que nos 

colabora con la imagen, publicidad, transmisión de los 

productos que fabricamos y servicios que ofrecemos al  

público en general 

 

2. ¿Qué estrategias de  comunicación emplea 

Induvit - Crilamyt para comunicarse con 

sus públicos? 

 

R: Manejamos mucho nuestro sitio web, redes sociales, 

correo electrónico y directamente el servicio al cliente 

personalizado y en la planta un showroom que expone 

nuestros productos. 

 

3. ¿Realiza la empresa alguna acción de 

responsabilidad social? ¿Cuál? 

 

R: Al ser una empresa familiar, sus propiestarios 

mantienen un compromiso de muchos años con 

algunas fundaciones que sostienen unidades 

educativas, a quienes se les realiza aportes económicos.  

Actualmente estamos tratando de reforzar un proyecto 

de reciclaje. 

  

4. ¿Cuál cree usted que es el nivel de 

reputación que la empresa sostiene en el 

público externo? 

 

R: Creería que buena, porque somos una empresa seria, 

que ha demostrado  calidad y   responsabilidad, durante 

los años que tiene operando, así tenemos como 

referencia grandes obras de infraestructura en el país 

que llevan nuestros vidrios de seguridad como 

aeropuertos, edificios, etc. De igual manera cumplimos 

con nuestros proveedores como debe ser. 

  

5. ¿Considera importante  el desarrollo 

sostenible como contribución a atenuar los 

impactos que puede ocasionar la industria 

a la Naturaleza? 

 

R: Claro que si, por ello nuestras fábricas cumplen con 

normas ambientales, de reciclaje, de basura, reguladas 

a través de ordenanzas municipales. Contamos con un 

1. ¿Por qué cree usted  que su empresa cuenta 

con un Área de Comunicación y cuál es su 

principal objetivo? 

 

R: Porque se planifica el mensaje que se quiere dar 

de manera clara con estrategias que van de la mano con 

varias áreas de la empresa según la necesidad que se 

presente y como demande el mercado de esta manera 

llegamos a nuestros clientes internos/externos 

atendiendo sus necesidades. 

 

2. ¿Qué estrategias de  comunicación emplea 

Induvit Crilamyt para comunicarse con sus 

públicos? 

 

R: Según el giro de negocio de cada marca se 

maneja un mix de comunicación:  Pull y Push donde 

nuestros clientes pueden apreciar la nuestros productos 

mediante muestras o evidenciando la calidad en 

proyectos ya instalados así como también la 

recomendación “boca a boca” donde en ciertos casos 

nos toman como referencia a la hora de ejecutar sus 

proyectos. 

 En los últimos años con el auge digital también se 

han creado estrategias de comunicación mediante los 

medios digitales con chat en línea en nuestras webs y 

chatboots para una atención rápida en temas puntuales 

como cotizaciones y solicitudes de información. 

 La comunicación con nuestro público interno es 

lineal con cada uno de sus supervisores y de ser el caso 

se escala a la Gerencia Ejecutiva que participa 

activamente en la toma de decisiones de cada área. 

 

3. ¿Realiza la empresa alguna acción de 

responsabilidad social? ¿Cuál? 

 

R: Apoyamos la cultura mediante membresías 

anuales con Fundación filarmónica Casa de la Música. 

Como un aporte social con membresías mensuales 

Congregación de las Hermanitas de los ancianos 

desamparados. 

 

4. ¿Cuál cree usted que es el nivel de 

reputación que la empresa sostiene en el 

público externo? 

 

R: Gran parte de nuestros clientes nos toman como 



 

Área de seguridad industrial.  

 

El producto que fabricamos no es contaminante, por el 

contrario es un vidrio de seguridad que ha aportado en 

muchas obras cuyos proyectos han buscado generar 

menor impacto ambiental y menor consumo de energía 

eléctrica, por lo que sus  fachadas cuentan con control 

acústico y térmico que ofrecen nuestros vidrios. 

 

Con las especificaciones técnicas y características  que 

tienen nuestros vidrios de seguridad, aportamos a que 

los proyectos de construcción cumplan con 

Certificaciones Internacionales como EDGE y LEE 

que califican edificios inteligentes y seguros. 

  

6. ¿Qué prácticas, acciones, productos o 

servicios considera que realiza la empresa 

para generar impactos económicos, social y 

ambiental? 

R: Bueno, comenzando con la instalación de vidrio 

automotriz, garantizamos que en un accidente de 

tránsito al romperse no hará daño, así mismo  la 

instalación de vidrios especiales, brindan protección a 

las personas, nuestros vidrios laminados y templados,  

cámara, línea de PVC que ofrecen varios beneficios 

con características especiales nos permite mejora la 

calidad de vida. 

7. ¿Cuál es el valor que la Gerencia considera 

que tiene el público interno en la 

consecución de los objetivos de la empresa? 

 

R: 100% importante, sino fuera por el gran trabajo en 

equipo que hacemos, no lograríamos nuestros 

objetivos, es un personal comprometido con los cuales 

podemos ofrecer un  servicio y trabajo garantizado.  

 

8. ¿Quién cumple la vocería de la empresa? 

 

R: La Gerente Ejecutiva 

 

 

9. ¿Cuál cree usted que es la estrategia de 

comunicación más efectiva para lograr los 

objetivos de la empresa con el público 

interno? 

 

R:  El contacto constante con la gente, en primer lugar, 

luego el correo electrónico, grupos de whatsApp, 

informar constantemente de las obras, actividades de 

recreación en navidad y fin de año. 

  

10. ¿Cuál cree usted que es la estrategia de 

comunicación más efectiva para lograr los 

objetivos de la empresa con el público 

externo? 

referencia en sus proyectos, creemos que el nivel de 

reputación es bueno ya que la reincidencia de compra 

lo evidencia, un factor importante es la calidad de 

nuestros productos y servicios que perduran en el 

tiempo. 

 

5. ¿Considera importante  el desarrollo 

sostenible como contribución a atenuar los 

impactos que puede ocasionar la industria 

a la Naturaleza? 

 

R:Si, ya que es un manera de administrar 

eficientemente los recursos naturales. 

 

6. ¿Qué prácticas, acciones, productos o 

servicios considera que realiza la empresa 

para generar impactos económicos, social y 

ambiental? 

 

R:  Mejoramos tiempo proceso de fabricación de 

productos e instalación 

Reducimos el desperdicio de materiales en 

fabricación e instalación 

Reciclamos 

Asesoramos nuestros clientes sobre el uso de 

materiales sustentables 

 

 

7. ¿Cuál es el valor que la Gerencia considera 

que tiene el público interno en la 

consecución de los objetivos de la empresa? 

 

R: La Gerencia participa activamente dándole gran 

importancia al público interno, haciendo énfasis en el 

trabajo en equipo y las líneas de comunicación. 

 

8. ¿Quién cumple la vocería de la empresa? 

R: Cada departamento cumple un rol importante en la 

comunicación de la empresa, cualquier comunicado 

interno o externo se realiza a través de la aprobación de 

la Gerencia Ejecutiva 

 

9. ¿Cuál cree usted que es la estrategia de 

comunicación más efectiva para lograr los 

objetivos de la empresa con el público 

interno? 

 

R:  Comunicar es la clave, escuchar las ideas, 

opiniones y recomendaciones de nuestro público 

interno es la mejor estrategia para cumplir objetivos de 

la empresa. 

 

10. ¿Cuál cree usted que es la estrategia de 



 

 

R: Entregar un proyecto de calidad hacer bien las 

cosas.es una puerta para otros proyectos, pues creemos 

en la recomendación que ellos dan a otros clientes. 

 

11. ¿De qué forma promueven la identidad e 

imagen corporativa a sus grupos de 

interés? 

 

R: A más de nuestro sitio web, manejamos mucho los 

grupos de chats a nivel de construcción, especialmente. 

 

12. ¿Considera necesario contar con un plan 

de comunicación estratégica con enfoque de 

desarrollo sostenible? ¿por qué? 

 

R. Claro que si,  para manejar de forma organizada las 

comunicación interna y externa, demostrando 

responsabilidad y cumplimiento de reglas que permiten 

un mejor ambiente. 

 

13. ¿Estarían dispuestos a reposicionar su  

identidad e imagen corporativa, en base a 

un plan de comunicación estratégica con 

enfoque de desarrollo sostenible? 

 

Claro que si, es más debemos hacerlo lo más rápido 

que podamos. 

comunicación más efectiva para lograr los 

objetivos de la empresa con el público 

externo? 

 

R: Al igual con nuestro público interno, escuchar las 

ideas, opiniones y recomendaciones de nuestros 

publico externo nos ayuda agilizar y a entender de 

manera más clara la necesidad de cada uno de ellos 

para lograr un beneficio mutuo. 

 

11. ¿De qué forma promueven la identidad e 

imagen corporativa a sus grupos de 

interés? 

 

R:  A través de revistas especializadas, web y redes 

sociales. 

 

12. ¿Considera necesario contar con un plan 

de comunicación estratégica con enfoque de 

desarrollo sostenible? ¿por qué? 

 

R. Entendiendo que la sostenibilidad aborda las tres 

extensiones de progreso humano (Social, económica y 

ambiental), la forma de gestionarla y evaluarla dentro 

de la organización depende de varios factores externos 

que en ciertos casos nos pueden favorecer siempre y 

cuando estos factores como el gobierno y la sociedad 

en general combinen esfuerzos para entender su 

importancia. 

 

13. ¿Estarían dispuestos a reposicionar su  

identidad e imagen corporativa, en base a 

un plan de comunicación estratégica con 

enfoque de desarrollo sostenible? 

 

R. Creemos en la importancia del desarrollo sostenible, 

poco a poco se están adoptando prácticas en este 

ámbito. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 4 

Formato de  encuesta aplicada a los Clientes de Induvit – Crilamyt 

(Preguntas abiertas y cerradas) 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 5 

Formato de encuesta aplicada a los responsables de Comunicación y Responsabilidad 

Social de las empresas del sector industrial del Pacto Global Red Ecuador 

 
 

 

 



 

 

ANEXO 6 

Tablas y gráficos del resultado de las encuestas realizadas a los Clientes de Induvit – 

Crilamyt 

 

 

 

1) ¿Qué productos de Induvit-Crilamyt usted ha adquirido? 

 

 

2) ¿Por qué prefiere los productos de Induvit-Crilamyt? 

 

3) ¿Conoce usted si la fábrica Induvit-Crilamyt realiza acciones de responsabilidad social? 

 

 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

VIDRIO 
LAMINADO 9 60 

VIDRIO 
TEMPLADO 6 40 

TOTAL 15 100% 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Seguridad y 
calidad 3 20 

Trayectoria 6 40 
Servicio técnico 
e instalación 6 40 

   TOTAL 15 100% 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 0 0 

 NO 15 100 

    TOTAL 15 100% 



 
 

 

     4) El nivel de reputación empresarial que usted considera tiene la fábrica Induvit-Crilamyt 

 

5) ¿Al ser Induvit-Crilamyt una empresa industrial, considera usted que debe realizar 

acciones que contribuyan a preservar el planeta? 

  

 

6) ¿Reconoce alguna herramienta o medio de comunicación por el cual Induvit-Crilamyt se 

comunique con su público externo? 

    

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

MUY BUENO 6 40 

EXCELENTE 9 60 

    TOTAL 15 100% 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 15 100 

 NO 0 0 

TOTAL 15 100% 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Página Web 3 20 

WhatsApp 6 40 

NO 6 40 

   TOTAL 15 100% 



 
 

 

8) ¿Identifica algún producto de  Induvit-Crilamyt que pueda aportar a reducir impactos 

negativos ambientales? 

 

9) ¿Identifica alguna estrategia de comunicación que  Induvit-Crilamyt aplique con sus 

clientes? 

 

 

10 ¿Considera usted que si Induvit - Crilamyt operara con sostenibilidad ayudaría a 

reposicionar su imagen? 

 

 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

VIDRIO 
ANTIBALA 3 20 

PARABRISAS 3 20 

LAMINADO, 
ANTIVIDRIO 9 60 

TOTAL 15 100% 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

  SI 0 0 

NO 15 100 

TOTAL 15 100% 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

N/R 9 60 

SI 6 40 

 TOTAL 15 100% 



 

ANEXO 7 

Tablas y gráficos del resultado de las encuestas realizadas a los responsables de 

Comunicación y Responsabilidad Social de las empresas del sector industrial del Pacto 

Global Red Ecuador 

 

 

1) ¿Qué ha implicado ser una empresa que opera con sostenibilidad y responsabilidad? 
 

ALTERNATIVA 
FRECUEN

CIA 
PORCENT

AJE 

Fortalecimiento de su imagen 5 34 

Valor agregado ante la competencia 5 33 

Acción de filantropía 2 13 

Otra: Responsabilidad con nuestros 
stakeholders 2 13 

Otra: Creación de valor compartido 1 7 

TOTAL 15 100% 

 

 
 

 

 

 

 

 



 

2) En orden de ejecución para su empresa, las prácticas de impacto económico, social y 
ambiental que haya desarrollado su empresa? 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Económico (3) 10 21 

Social (1) 20 42 

Ambiental (2) 18 37 

TOTAL 48 100% 

 

 
 

4) ¿Cómo se transmiten los impactos positivos de sostenibilidad que generan? 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Rendición de cuentas periódica 3 23 

Memoria de sostenibilidad 5 38 

Herramientas de cominicación 4 31 

Otro:  website, redes, revista interna, 
reuniones. 1 8 

TOTAL 13 100% 

 



 

5) ¿Qué herramientas de comunicación le han sido más efectivas para transmitir e intercambiar 
mensajes con enfoque sostenible al público interno? 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Intranet 7 33 

Reuniones 6 29 

Buzón de sugerencias 3 14 

Revista interna 2 9 

Otra: Mailing, whatsapp 1 5 

Otra: Boletines y comunicados 1 5 

Otra: Redes sociales (twitter, fb) 1 5 

TOTAL 21 100% 

 

 
 

6) ¿Qué herramientas de comunicación le han sido más efectivas para transmitir mensajes con 
enfoque sostenible al público externo? 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Boletines de prensa 3 27 

Página web 5 46 

Aplicaciones online 1 9 

Otro: Redes sociales, revistas 2 18 

TOTAL 11 100% 

 

 



 

7) ¿Qué medios de comunicación le han sido más efectivos para transmitir mensajes con 
enfoque sostenible al público externo? 

 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Medios tradicionales (radio, tv y prensa) 5 31 

Redes sociales 7 44 

Eventos 3 19 

Otro: puerta a puerta 1 6 

TOTAL 16 100% 

 

 
 

8) Pertenecer al Pacto Global Red Ecuador les representa una propuesta de valor importante 
que ha fortalecido su reputación e imagen? 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Totalmente de acuerdo 8 53 

De acuerdo 7 47 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0 

En desacuerdo 0 0 

Totalmente en desacuerdo 0 0 

TOTAL 15 100% 

 
 



 

9) ¿Cuáles son los principios del Pacto Global con los que se relaciona su empresa, en su práctica 
positiva de sostenibilidad, según los 4 ejes centrales? 

 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

Derechos Humanos 17 28 

Estándares Laborales 19 32 

Medio Ambiente 18 30 

Anticorrupción 6 10 

TOTAL 60 100% 

 

 
 

10) ¿Recomendaría a otras empresas a adherirse al Pacto Global Red Ecuador? 

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 15 100 

NO 0 0 

TOTAL 15 100% 

 

 
 

 

 


