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Percepcion de la imagen corporativa de la cooperativa JEP en la era de la sociedad de la
informacion
Resumen

Este trabajo de investigacion consiste en identificar la percepcion de la imagen corporativa de
la Cooperativa de Ahorro y Credito “Juventud Ecuatoriana Progresista” Ltda. en la sociedad
de la era de la informacidn, en enero de 2020. Como metodologia se ejecutd dos enfoques
cualitativo y cuantitativo, con el fin de tener bases solidas de autores para analizar la imagen
corporativa a partir de una matriz de dimension de imagen, ademdas de la aplicacion de un
cuestionario a los ciudadanos de Machala para analizar la percepcion de la imagen que ellos
tienen de la institucion, a partir de la informacién que publican en los medios digitales
utilizados por la institucion. Con los resultados de este trabajo, se identifico alta notoriedad
en los medios digitales y que los ciudadanos de Machala recuerdan a la cooperativa por los
simbolos institucionales. De tal modo, que la relevancia de esta investigacion radica en el
analisis y evaluacion de la imagen corporativa que proyecta la cooperativa en la sociedad de
la informacion.

Palabras clave: imagen corporativa, sociedad de la informacion

Abstract

This research work consists in identific the perception of the corporate image of the
Cooperativa de Ahorro y Crédito "Juventud Ecuatoriana Progresista" Ltda. In the information
age society, in January 2020. As a methodology, two qualitative approaches were
implemented and quantitative, in order to have solid bases of authors to analyze the corporate
image from an image dimension matrix, in addition to the application of a questionnaire to
the citizens of Machala to analyze the perception of the image they have of the institution,
based on the information published in the digital media used by the institution. With the
results of this work, high notoriety was identified in the digital media and that the citizens of
Machala remind the cooperative for the institutional symbols. Thus, the relevance of this
research lies in the analysis and evaluation of the corporate image that the cooperative
projects in the information society.

Keywords: corporate image, information society
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1. Introduccion

1.1. Antecedentes

Hoy en dia es importante que las empresas realicen gestion de imagen corporativa en los
medios digitales, esta es otra forma de crear percepciones en las personas. Para tener éxito
dentro de este nuevo mundo del dinamismo y la tecnologia, es imprescindible buscar lo que
conviene a nivel competitivo, asi mismo, desarrollar habilidades en la produccion y
utilizacion de la informacion.
Las empresas no se han quedado atras, utilizando la tecnologia como herramienta para
gestionar su imagen corporativa. Una investigacion realizada por Hoyos y Valencia 2012
sobre Papel de las TIC en el entorno organizacional de las pymes, concluyd que no solo
es importante usar las TIC, sino también deben usarse de manera estratégica para el
desarrollo de la imagen corporativa. (Velasco, 2019)
Para Capriotti (2009) en su libro Branding Corporativo, el término imagen corporativa (ImC)
lo define como “estructuras mentales cognitivas, ya que por medio de ellas identificamos,
reconocemos y diferenciamos las cosas.” (pag 15), que son percepciones mentales cognitivas
formadas por caracteristicas, experiencias y atributos, que dan origen a una imagen mental.
Por otro lado Paul Costa, define que la ImC es los mismo que identidad corporativa:
“Gestionar la identidad es gestionar la imagen, pero no se puede invertir el proceso.
La imagen necesita sustancia real: las cinco dimensiones de la identidad mas la
cultura. La imagen se gestiona, por tanto, indirectamente. Porque la identidad y
la cultura, tal como hemos visto en el capitulo precedente, son mensajes, cosas
y relaciones que son emitidos y protagonizados por la empresa. Y la imagen son
percepciones y experiencias protagonizadas e interpretadas por los publicos.”(2018).
Un referente, es la investigacion “ Plan Estratégico de Comunicacion de la Imagen
Corporativa de Prefacio”, Espinoza (2012) diagnostico la imagen corporativa de una
empresa, utilizé la postulacion de Costa y su matriz de andlisis, para reconocer la situacion
comunicacional y plantearse nuevos objetivos que encaminan bien la empresa, en sus
conclusiones identificd problemas internos que el departamento de talento humano no habia

detectado.


https://paperpile.com/c/qsgV5O/rcLn
https://paperpile.com/c/qsgV5O/8DOW/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/qsgV5O/7q0s/?noauthor=1

La imagen corporativa gracias a la polarizacion del internet, ha dado un nuevo rumbo a la
comunicacion corporativa, cuando surgié un fendmeno que revoluciond la sociedad con la
web 2.0. Asimismo, ha mejorado el desarrollo de las empresas en toda su magnitud
haciéndose imprescindibles para ellos, expertos predicen que las empresas que no se alineen a
las nuevas tecnologias, probablemente no logren sobrevivir, puesto que necesiten estar a
nivel de la competencia.
De tal modo, como lo conceptualiza Mujica (2000) citado de Cano & Garcia (2018) el
desarrollo de la tecnologia y las telecomunicaciones agregan a las organizaciones una forma
de ver diferente para acceder comunicacion y el conocimiento.
Daniel Bell y Manuel Castells, definen a la sociedad de la informacién, como una sociedad
“postindustrial”, que estaba basada en la comunicacion y su modelo econémico para el
conocimiento. (Ramos, 2018).
Zuluaga en postula que “la sociedad del conocimiento, se estructurarad en funcion
del saber del que dispongan las personas y las organizaciones, estas conforman el
entorno por el que fluird, se asimilard y se gestionard la informacién, en definitiva, el
entorno en el que desarrollardn los nuevos procesos de aprendizaje”.(2017, pag 1)
Por lo tanto, “las TICs forman el conjunto de recursos necesarios para manejar la informacién
y especificamente los ordenadores y redes necesarias para convertirla, almacenarla,

administrarla, transmitirla y encontrarla”. (Marti, 2016, pag 14). Demuestran que sus

servicios son adoptados por la sociedad, en este caso las plataformas digitales son un canal de

comunicacion para brindar informacion y entretenimiento.

1.2. Justificacion

El presente trabajo de investigacion se enfocard en determinar la percepcion de la imagen
corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Credito “Juventud Ecuatoriana Progresista” en la
sociedad de la informacién, debido a que en las ultimas décadas las TICS han sido adoptadas
por instituciones financieras, como una herramienta para construccion y gestion de su imagen
corporativa y difusion de informacion, de forma estratégica usan canales de comunicacion y

plataformas para persuadir o informar a los usuarios.


https://paperpile.com/c/qsgV5O/DMGF
https://paperpile.com/c/qsgV5O/DMGF/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/qsgV5O/J1j8
https://paperpile.com/c/qsgV5O/Zfdt/?locator=1&noauthor=1
https://paperpile.com/c/qsgV5O/8Ndf/?locator=14

Por esta razon, la investigacion permitird identificar la percepcion de la imagen corporativa
de la cooperativa en los ciudadanos de Machala y determinar la imagen que percibe el
publico externo a partir de las TICs.

Este estudio también constituye al aporte social, como una guia para la construccion de la
ImC y ofrecer posibles soluciones de imagen corporativa de cooperativas, en el ambito

académico para futuras investigaciones de imagen corporativa de instituciones financieras.

1.3. Planteamiento del problema

Como lo menciona Yoneji Masuda (1980) en su libro “La sociedad informatizada como
sociedad postindustrial” indica que la sociedad nace y se desarrolla alrededor de la
informacion, el uso de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) juegan un
rol importante en las dinamicas sociales, culturales y econdomicas. Ademds, son una
herramienta que permite en acceso a la informacion de forma inmediata a través de cualquier
medio. Se entiende que uno de los factores para que la sociedad tenga informacion de
primera mano son las TICS. con la ventaja de que las personas que la tengan y formen
percepciones a partir de lo que leen o ven y se sientan identificados. El sector financiero
como muchas instituciones mas, también vio que era necesario adaptarse para construir y
gestionar mejor su imagen corporativa en los procesos comunicativos internos y externos.
Entonces partiendo de este planteamiento ;Cual es la percepcion de la imagen corporativa de

la cooperativa JEP en los ciudadanos en era de la sociedad de la informacion?

1.4. Objetivos

Objetivo general:

- Determinar la percepcion de la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito JEP, en la era de la sociedad de la informacion en enero de 2020.

Objetivo especifico:

- Evaluar la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP en los
ciudadanos de Machala.
- Evaluar la percepcion de la imagen corporativa en las nuevas sociedades de la

informacion.



- Identificar la imagen real de la Cooperativa de Ahorro y Crédito JEP.

2.Marco Teorico

2.1. Imagen Corporativa

Algunos autores postulan definiciones de imagen corporativa (ImC):

Costa (2013) citado de Apolo (2017) postula que es una “representacion mental, en la
memoria en colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de
influir en los comportamientos y modificarlos” (pag, 535).

Mientras que Ritter (Ritter, 2008) de forma similar lo define como “una fotografia mental o
una idea que es una analogia visual, sensorial o espacial de la realidad conformada mediante
el procesamiento de una mezcla de hechos, creencias, actitudes y percepciones en un lapso
relativamente corto de tiempo” (p. 1). Sin embargo autores como Villafafie y Pizzolante
entienden a la imagen corporativa como una consecuencia de la comunicacion de la
compaiiia. (Cabascango, 2018)

Entonces partiendo de estas definiciones la ImC, se entiende como una “construccion metal”
0 una percepcion que una compafiia refleja a la sociedad, mostrando las emociones,
experiencia y los valores para que su publico experimente la sensacion de identidad y

pertenencia.

2.2. Importancia de la imagen corporativa en una empresa

Anteriormente ya se habia mencionado, que en la competitividad del mercado, es una
verdadera problematica, que se percibe es las personas puesto que olvidan las marcas que
ofrecen productos y servicios, es decir, hay cierta similitud en los servicios existentes de las
marcas. Por esta razon Capriotti (1999), menciona que “la imagen corporativa adquiere una
importancia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo

intangible estratégico de la misma, crea una imagen en los publicos.”(pag. 11).

2.3. Matriz de imagen integral corporativa

Tomando como referente al libro Planificacion estratégica de la imagen corporativa de
(1999) se hace un aporte a las concepciones de la imagen corporativa: se estructuran en tres

nociones predominantes: a) La Imagen-Ficcion: es la valoracidon positiva o negativa de los


https://paperpile.com/c/qsgV5O/7t68/?locator=535&noauthor=1
https://paperpile.com/c/qsgV5O/WSQv
https://paperpile.com/c/qsgV5O/6P2R/?locator=11&noauthor=1
https://paperpile.com/c/qsgV5O/6P2R/?noauthor=1

usuarios, a través de sucesos o hechos, area que es gestionada por la comunicacién externa
corporativa, esto depende entre lo que ven y la experiencia; b) La Imagen-Icono: es la
representacion visual, es decir, simbolo o figura iconica y gama cromatica; y c) La
Imagen-Actitud: es representada por la notoriedad, es decir, el grado de conocimiento que se
tienen entre los usuarios.

Sin embargo Costa (2001) el también de forma similar también propone medir las
dimensiones de la ImC con una matriz de gestion de imagen. Que involucra notoriedad,
diferenciacion, valoracion, recordacion, posicionamiento, notabilidad y reputacion, también

apunta a otros parametros de evaluacion en su imagen real e ideal.

MATRIZ DE GESTION DE LA IMAGEN

Dimensiones de la :
I ideal real magen
imagen bl Imagen
Fortalecer
S Alta y positiva Media y positiva relacionamiento
Diferenc con medios
iz Alta Media Divulgar atributos
Consolidar
S - Media espacios de
participacion
Recordacidn Alta en nicho Alta sn nichos Realizar
especifico especificos actividades de
sostenimiento
Realizar
Posicionamiento

Medio en el sector Medio en el sector actividades de
sostenimiento

MNotabilidad Consolidar cultura
Alta y positiva Media y positiva otgaileaciurial;

; Fortalecer vinculos
Reputacidn Alta Media con grupos de

interés

2-7
Matriz de gestién de la Imagen — GRUPQ SAF.

Tabla 1
Matriz de gestion de imagen. Recuperado del repositorio de la UDLA. Plan Estratégico de

Comunicacion de la Imagen Corporativa de PREFACERO. Paulina Espinoza (2012)

2.4. Sociedad de la informacion

El incremento del desarrollo tecnoldgico ha afectado las dinamicas sociales, en todos los

ambitos de la vida del ser humano, hasta en comunicarse. Este desarrollo, se fundamenta en



las tecnologias de la informacidén y comunicacion que transforma radicalmente a la sociedad.
En este contexto Bell (2003) citado de Zuluaga (2017) define al término como una sociedad
cientifica, academizada y enfocada en los servicios, es decir, en este entorno se desarrollaran

procesos de aprendizaje.

2.5. Relacion Tic y las empresas

Un estudio de investigacion realizado por Sadnchez (2018) Las tics en las empresas concluye
que en la actualidad se han convertido en un valor agregado a las empresas, pues facilitan la
consolidaciéon corporativa. Pues son el enlace para la ejecucion de estrategias encaminadas a
la innovacidon y competitividad, manteniendolas dentro del mercado competitivo. El ser

humano le da el uso adecuado o potencial, de eso depende el impacto que cause en los demas.

2.6. Comunidades digitales

Terminologia acufiada por Rheingold en 1987, para referirse a la comunicacion a través de la
tecnologia de las computadora e integrada en espacios comunes, que permitian compartir
conversaciones en redes mas pequenas. Afos después, Rheingold en su libro The Virtual
Community lo definiria como “agregadores sociales que surgen en la Red cuando una
cantidad suficiente de gente lleva a cabo estas discusiones publicas durante un tiempo
suficiente con suficientes sentimientos humanos como para formar redes de relaciones
personales en el espacio cibernético” (2018, pag 23)
En una reciente investigacion del Instituto de la Economia Digital de ESIC Business &
Marketing School, y Coolhunting Group (ICEMD) destacan diferencias entre las seis
generaciones de la era digital, presentan las siguientes caracteristicas:
1. La generacion silenciosa: entre los 1925 y 1944. Se caracterizan por estar
permanentemente comunicados por con sus familiares, las personas que se encuentran
a su alrededor como hijos, nietos y demas, poco a poco van introduciendolos a las
tecnologias mas simples o basicas. Ademas son consumidores de television. Son mas
susceptibles a ser victimas de estafas por no saber usar la tecnologia, sus hijos son los
que se encargan en realizar estas tareas.
2. Baby Boomers entre los 1945 y 1965. Se caracterizan por ser ajenos a la tecnologia y
lo digital. El internet es una alternativa para reconectarse con amistades de la infancia,

ellos son mas susceptibles a caer en encuestas o cuestionario, visitan paginas webs de


https://paperpile.com/c/qsgV5O/Zfdt/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/qsgV5O/moqr/?noauthor=1
https://paperpile.com/c/qsgV5O/XMHo/?locator=23&noauthor=1
https://www.icemd.com/

empresas tras descubrirlas en plataformas de generaciones diferentes. Por sus gustos e
ideologias politicas estan dispuestos a compartir esos contenidos en redes sociales,
hay 19% de probabilidad que compartan contenido que cualquier otra generacion.
Ellos gastan mas que otras generaciones en sus transacciones, ademas aprecian la
agilidad y accesibilidad de compras a través del internet.

3. Generacion X: nacidos 1965 y 1975. Esta generacion esta entre los Baby Boomers
y los Millennials, tienen muchas similitudes en sus caracteristicas. En sus trabajos
usan la telefonia y el correo electronico; mientras en lo personal y familiar, dan uso
Whatsapp o Messenger; y para interactuar con las marcas usan los medios
convencionales como e-mail y teléfono, prefieren el contacto con las personas que a la
tecnologia. La television por cable es una opcidn para esta generacion, puesto que la
diversidad de formatos que se encuentran en las plataformas digitales, satisfacen las
necesidades de ellos. Adoptan en su estilo de vida a la innovacion y la tecnologia,
puesto que buscan la conveniencia y rapidez.

4. Millennials nacidos entre 1980 y 2000. Esta generacion presentan fidelidad con
las marcas, les gustan los productos hiper-personalizados por lo que deberian ser
unicos. Tienden a compartir memes en sus redes sociales e imagenes que una persona
promedio. Ademas reducen el numero de caracteres en sus post. Son el blanco
perfecto para lanzamientos de contenidos, gustan de la innovacidén y experimentacion
de la tecnologia.

5. Generacion Z nacidos entre 2001 y 2012. Se caracterizan de las demads
generaciones por la multicultura y por su diversidad. Su forma de pensar es
generacional, no estan limitados por su ubicacion. En esta generacidon se comparte
mucho la ideologia de géneros, ellos son los mas grandes impulsadores. Su
comunicacion se basa en el uso de imagenes, memes y emojis. El contenido que
consumen es multipantalla, dedican su tiempo para cada red social, compartiendo
informacion diferente para cada canal, en menos de 30 segundos. Un aproximado de
100 veces al dia chequean sus redes sociale. Son multitarea en cada plataforma que
usan, por ejemplo Instagram la gestionan para sus motivaciones y aspiraciones;
Twitter, para informarse de noticias.

6. Generacion Alpha: nacidos desde 2012 hasta la actualidad. Se caracterizan por

tener de entorno a la realidad virtual, se desarrollan las habilidades cognitivas a través



de estos avances tecnologicos y digitales. Se adaptan muy facilmente asistentes

virtuales como Siri, ellos influyen en las compras de sus padres.

2.7. Cultura digital y formas de consumir informacion

Cuando se habla de cultura digital, es sinonimo de revolucion o cambios en la sociedad que
se han producido por el impacto de las TIC. También se la puede definir como el protagonista
en la sociedad del conocimiento. Estos procesos que se realizan dentro de la sociedad
tecnologica, no solo se quedan alli en las plataformas y redes sociales, sino que también estan
presentes en los medios tradicionales digitalizados.(Pérez & Ferreiro 2019). También implica
al buen uso de las mismas basada en principios fundamentales de la tecnologia, como es la
comprension, la producciéon de contenido y la forma de comunicar contenido en sus
diferentes formatos.

Un estudio realizado por el Departamento de Investigacion de Merca 2.0 en México durante
el 2016 evidencio que el 68% de los encuestados buscan informacion a través de medios
digitales gratuitos mientras que el 21% lo encuentra en las aplicaciones mdviles. La forma de
consumir informacion es muy evidente en la actualidad, los datos muestran que los usuarios
estan muy familiarizados con la tecnologia del internet, por sus formatos y sus multiples
beneficios, inmediatez e informacion ilimitada. Las redes sociales son una de las plataformas

mas usadas por los cibernautas en la busqueda de informacion.

3. Metodologia

Por el tipo de investigacion, se ha decidido aplicar el enfoque mixto, cualitativo-cuantitativo,
se analizard la imagen corporativa integral mediante la técnica de la observacion directa,
usando la matriz de dimension de imagen corporativa de Costa/Capriotti, también se aplicara
un test de 12 preguntas a ciudadanos de Machala, para evaluar la percepcion de la imagen
corporativa de la cooperativa a través de las medios digitales. Estas herramientas muy
intuitivas para dar mayor validez al caso de estudio, lo que permitira recolectar, analizar y
procesar la informaciéon con mayor eficacia. Por el tipo de alcance, es descriptivo, se
conceptualiza la imagen corporativa y sociedad de informacion. El universo de esta
investigacion es Machala, la poblacion a evaluar tiene un total de 241.606, se utilizo el

método probabilistico aleatorio simple, es decir todos los elementos forman parte del


https://paperpile.com/c/qsgV5O/iJaV

universo, del cual se ha escogido 138 seglin la férmula del muestreo, el margen de error es

del 7%.

4. Resultados

A lo largo del desarrollo de esta investigacion, se analizd con la técnica de observacion,
basada una matriz de dimension de imagen segun Capriotti y Costa, cuyos eje es la imagen
real y el publico externo. La matriz consiste en analizar siete variables de la imagen
corporativa de la institucion. También se analiz6 la imagen situacional, con el desarrollo del
FODA, puesto que en toda institucién es primordial analizar cuéles son sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, considerada como una herramienta fundamental que

facilita informacion elemental para la implementacion de medidas correctivas en el progreso

de una organizacion.

4.1. Analisis de matriz de dimension de la imagen corporativa

Tabla 2. Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

La Jep, a diferencia de su competencia,
pertenece al ranking internacional, lo que la
mas credibilidad y solidez financiera frente
a la demas.

La ¢ética y wvalores corporativos de la
institucion como: compromiso, trabajo en
equipo, honestidad, responsabilidad,
prudencia financiera, mejora continua,
cordialidad, equidad y puntualidad, son la
base, para que funcione la cooperativa
puesto que necesita regirse para coumplir la
mision y vision. Por consiguiente, se
evidencia en la atencion al cliente, por su
rapidez y agilidad en resolver problemas.
Tiene mejor posicionamiento a nivel
competitivo, debido a la gestion de las
campafias publicitarias y activaciones en
lugares concurridos por la gente, también
usan merchandising, lo que se entiende que
estan presente en la mente de los usuarios.
La apertura de nuevas agencias a nivel
nacional, mayormente en la costa y region
andina, como resultado de estudios
geoeconomicos en las provincias, lo que
significa que tiene mejor solvencia y
capacidad para llegar a mar rincones del
pais.

El uso de multiples plataformas digitales, es
una estrategia de la cooperativa, para estar

Tienen 1 millon de socios, quienes
experimentan los servicios de la cooperativa
y recomendacion a personas cercanas o que
confien en ellos, lo que quiere decir que
puede aumentar el numero de socios.

Los medios de comunicaciéon nacionales,
son una buena oportunidad para crear
vinculos, puesto que tienen alcance en los
usuarios y puede atraer mas socios.

Cada vez mas, son utilizadas las nuevas
plataformas digitales, a partir de ello nacen
comunidades en las redes sociales, donde la
cooperativa puede hacer uso de ellas y
seguir brindando sus servicios online.




en contacto con las comunidades digitales,
pautando sus contenido diferentes horarios.
Hay revistas especializadas en el area
financiera y economia, que son ecuatorianas
e internacionales que circula mensualmente,
publican estadisticas, publireportajes y
publicidad como Ekos, la cooperativa
siempre estd presente en esta revista,
informando sus logros, servicios 'y
actividades.

Debilidades

Amenazas

Las plataformas digitales en especial la
pagina web institucional de la cooperativa,
muestran la poca responsabilidad social que
han realizado en los tltimo 5 afios.

En la region oriente del pais, solo Morona
Santiago y Zamora Chinchipe cuentan con
agencias en estas provincias, se evidencia
que la cooperativa se limita a abrir mas
agencias y captar socios.

Los medios de comunicacion tradicionales,
publican de forma escasa las actividades o
servicios de la cooperativa, a pesar de tener
bastante alcance, se han limitan en los
ultimos afios a utilizarlos. Ahora usan mas
las plataformas digitales para dirigirse a sus
usuarios y darles mas comodidades.

El falso rumor de insolvencia en 2012 de
la cooperativa Jep, que se generd en la
matriz de la ciudad de Cuenca replico en
otras provincias, miles de personas fueron a
retirar sus fondos, se evidencio el rumor en
los medios de comunicaciéon porque puso
en tela de duda la imagen de la institucion.
La filtracion de informacién, pone en
alarma a la entidades financieras a mejorar
su escudo de seguridad por sigilo politico,
es decir, deben revisar que los hackers no
roben informacion o dinero.

Los medios de comunicacion y las
plataformas digitales son una arma de doble
filo, puesto que ellos informan y viralizan la
noticias, por esta razon, lo que se hace en
relaciones publicas y se muestra en las redes
sociales, forman percepciones en las
personas.

Existen otras cooperativas, que llevan el
mismo color institucional (verde) lo que
puede ocasionar a confundirse con los
usuarios.

Nota: Recuperados de Revista Mexicana de agronegocios. VilLagomez, Mora, Barradas y
Vazquez. EL ANALISIS FODA COMO HERRAMIENTA PARA LA DEFINICION DE
LINEAS DE INVESTIGACION (2012)

Tabla 3. Variables de analisis:imagen real y publico externo

Dimensiones

Descripcion

Imagen real

Notoriedad

linea grafica corporativa.

La cooperativa tiene un logotipo, que se
ha ido innovando en cuanto a ancho de la
tipografia, implemento del color negro.
Logotipo tiene rotulo,es visible.

En los medios digitales predomina la

Tienen pagina web, aplicacion, utilizan
redes sociales: Facebook,Instagram,
Twitter, Youtube, asesoria en linea, call

Perfil alto
Institucion formal




center, codigo QR, atencion al cliente.

Los servicios que prestan a los socios son
casi iguales a la competencia como:
créditos, hipotecas, ahorros y demas, sin
embargo, en utilizan estrategias
diferentes a las cooperativas para cada
campaia.
Paga publicidad en redes sociales.

Diferenciacion Espacios concurridos por la gente, Nivel alto
mostrando los beneficios de sus servicios.
Campanias en plataformas digitales
La infraestructura de las agencias tienen
arquitectura cuadricular, usan colores
institutiones predominando el verde y
negro, el interiorismos es simple
ambientado con musica de fondo.

Valoracion Activaciones de campanas junto al Alta en el sector
publico
Revistas especializadas de economia
y finanzas
Conferencias con otras cooperativas
Convenios con instituciones del Estado

Recordacion Sectores especificos: educacion, ecologia, Alta en el sector
finanzas
Rango de edad: jévenes y adultos

Reputacion Vinculos con los medios de Media
comunicacion.

Boletines de prensa y publicidad en
revistas especializadas.

Ranking internacional

Notabilidad Participa en eventos de marcado de Positiva/alta
valores
Posicionamiento Activaciones de campaiias Alta en el sector
Informan sobre actividades realizadas o a
realizar

Vinculan con la sociedad especialmente
en centros, educativos y cultura.

En redes sociales niimero de seguidores:
facebook 411.386 followers, Youtube
3320 suscriptores, Instagram 427.000
seguidores, Twitter 135.000 seguidores.

4.2. Analisis de encuestas aplicadas

Los resultados que se muestran a continuacion se basan en una encuesta realizada a

ciudadanos de Machala, aplicada a las generaciones digitales segun la ICEMD.


https://www.icemd.com/

1.

La imagen real corporativa gestionada en sus medios digitales (Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, app, y pagina web), muestra un alto nivel de notoriedad en estas
plataformas, de forma periddica realizan posteos en cada cuenta utilizando contenido
crossmedia. Segun las encuestas aplicadas, el 57% de los encuestados son socios de la
cooperativa Jep, este grupo de personas conoce un poco mas de la cooperativa, ellos
ya tienen percepcion de la misma.

La generacion milenica pertenecen a la mayoria de los encuestados, esto refuerza la
teoria de las caracteristicas, son los nativos digitales ellos de forma intuitiva y rapida,
entienden las tecnologia digitales. El 74% de los encuestados afirman que la
cooperativa es confiable y eficaz, mientras que 26% desconoce a la institucion. La
cooperativa muestra en sus medios digitales sus logros a nivel de competencia
(ranking e internacional).

Por el manejo de los medios digitales, la mayoria de los encuestados identifica a la
cooperativa con el color verde y amarillo representando el 63%, mientras que el resto
lo identifica con los colores rojo, verde, amarillo y negro, colores corporativos
utilizados en el disefio arquitectonico de las agencias.

Recuerda a la Jep el 57% por su logotipo, el 21% recuerda a través de los servicios.

El 84% de los encuestados afirma que el nombre y logotipo de la institucion estan de
acuerdo al espiritu de la JEP.

Solo al 38% de los encuestados les gusta utilizar las redes sociales, por el encima de
la pagina web y la aplicacion, estas plataformas son utilizadas por los diferentes tipos
de generaciones digitales como BabyBomers y Millenials, la institucion paga
publicidad para que se muestren informacion, campafas, promociones, videos y
demas, esto depende de la provincia. Los encuestados manifestaron también que
encuentran informacién sobre ellos buscan sobre sus servicios, promociones,
publicidad, ahorro y créditos.

Segun el analisis de la matriz de dimension de imagen, el nivel de notoriedad y
valoracion es alto, refiriéndonos a la continuidad de la linea grafica, presencia en
medios digitales, en la web y servicios en linea, sin embargo el 36% los encuestados
afirmaron conocieron a la cooperativa por los medios digitales, no obstante mas del

50% se enteraron por medio de recomendaciones personales.



8. Las cuentas de los medios digitales que usa la institucion, tiene alto posicionamiento,
sobrepasa los 100 mil suscriptores en cada una de ellas, puesto que el 50% de los
encuestados afirman que los medios de comunicacion e informacion de la Jep son

eficaces, por el tipo de informacidon que encuentran ya antes mencionado.

5. Conclusiones

1. El objetivo de esta investigacion es identificar la percepcion de la imagen corporativa
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Jep, en los ciudadanos de Machala en la era de
la sociedad de la informacidn, durante enero de 2020, esta investigacion apunt6 al
analisis de las dimensiones de la imagen corporativa de la institucion financiera
basados en Costa y Capriotti, también en evaluar la imagen real. Para determinar esta
percepcion, se contrastd con la opinién de ciudadanos de Machala, en la ciudad hay
dos agencias, por lo tanto ellos son referentes de esta investigacion.

2. El aporte de este trabajo, radica en identificar la percepcion de la imagen corporativa,
el andlisis de los resultados demostré6 que la gestion de su imagen en los medios
digitales en alta, se evidencia en el posteo de la informacion que comparten como
campafias, consejos, servicios y demas. El 36% de los encuestados llegaron a conocer
de la institucién por medio de estas plataformas digitales, también la recuerdan por
sus colores corporativos y sus servicios. Ademads, se demostrd que al 38% les gusta
utilizar mas las redes sociales por encima de la pagina web y la aplicacion movil, las
plataformas sociales son muy utilizada por las generaciones BabyBomers y Millenials.

3. Estos resultados ponen en manifiesto que la percepcion de la imagen corporativa de la
cooperativa Jep, tienen un grado de notoriedad (imagen - actitud) alto en los medios
digitales por su gestion, el contenido que publica la institucion es consumido por las
generaciones digitales que construyen percepciones en estos usuarios y son reforzados

a través de recomendaciones personales.
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Analisis de cuestionario aplicado

Ficha técnica de cuestionario

Fecha de aplicacion

Sabado 1 y 2 de febrero de 2020

Cobertura Geografica

Ciudadanos de Machala

Técnica

Cuantitativa

Clase de investigacion

Imagen corporativa

Muestra

138 personas

1. Género

Points scored

Otros
29%
Mujeres
20,0%

Hombres
771%




Rango

Points scored

31-35
10,0%

27-31
18,0%

23-27
34,0%

.Como fue que conocio a la Jep?

Papeleria
16,0%

Medios Digitales
36,0%

.Con qué colores identifica a la Jep?

de

19-23

38,0%

Recomendado

edad



Points scored

Verde y negro
327%

Verde, amarilo
65,3%

Rojo, verde, amarillo y
2,0%

2. Surecordacion de la Jep es por medio de:

Points scored

Agencia
12,0%

Colores
10,0%

Logotipo
58,0%

Servicios
20,0%

3. (Como ud lo define la Jep?



Points scored

Otros
18,0%

Confiable
54,0%

Eficaz
28,0%

4. ;Cree ud que el nombre y Logotipo de la institucion van de acuerdo con el

espiritu de la Jep?

Points scored

Otro
12,0%

No
4,0%

Si
84,0%

5. (Qué concepto tiene de las instalaciones de la Jep ?



Points scored

Otros

6,0%

Desordenado y sucio
2,0%

Limpio y ordenado
92,0%

6. (Como definiria los servicios de la Jep?

Points scored

Regular
18,2%

Excelente
29,1%

Bueno
52,7%

7. ¢Qué concepto tiene de la atencion al cliente de la Jep?



Points scored

Regular
4,0%

Exelente
38,0%

Bueno
56,0%

8. Segun su criterio. Los medios de comunicacion e informacion de la Jep son:

Points scored

Limitados
20,0%

Apropiados
28,0%

Eficases
52,0%

10. ;Que medios digitales le gusta utilizar de la Jep?



Points scored

App

30,0% Pagina web

32,0%

Redes sociales
38,0%

11. ;Que tipo de informacion de la Jep ud ha encontrado en la web?

Créditos, publicidad, campaiias, informacion de la cooperativa , promociones
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