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Resumen 

Para este estudio se estableció como objetivo 

determinar la relación significativa entre la 

imagen corporativa y la lealtad de los socios 

del sector financiero de la ciudad de Tarapoto. 

La metodología de esta investigación es de 

tipo correlacional, con alcance descriptivo. 

Con un diseño no experimental de corte 

transversal. Se consideró un total de 350 

socios que pertenecen al sector financiero. 

Los resultados que se obtuvieron demuestran 

que existe una relación significativa (Rho 

Spearman = .735, p- valor < .05) entre la 

imagen corporativa y la lealtad de los socios. 

Además, los socios perciben en su mayoría 

una buena imagen corporativa y lealtad hacia 

el sector financiero. 

Palabras clave: Imagen corporativa; lealtad 

de los socios; sector financiero. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 

The objective of this study was to determine 

if there is a significant relationship between 

the variables of corporate image and the 

loyalty of the partners of the financial sector 

of the city of Tarapoto. The methodology of 

this research is correlational, with a 

descriptive scope. With a non-experimental 

cross-sectional design. A total of 350 partners 

belonging to the financial sector were 

considered. The results obtained show that 

there is a significant relationship (Rho 

Spearman = .735, p-value <.05) between 

corporate image and member loyalty. In 

addition, the partners mostly perceive a good 

corporate image and loyalty towards the 

financial sector.  

Keywords: Corporate image; member 

loyalty; financial sector. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 
 

Introducción 

Sabemos que en la actualidad la economía en 

el mundo se enfrenta a una de las crisis 

financieras más importantes de los últimos 

años, la cual ha afectado directamente al 

sector financiero (Gil et al., 2010). Sin 

embargo, algunos cambios como 

consecuencia de las desregulación y avances 

tecnológicos, han conllevado a que este se 

convierta en uno de los sectores de la 

economía más dinámicos y competitivos 

(Bravo et al., 2009) 

Por otra parte, para que un país logre un 

mayor desarrollo económico , debe tomar en 

cuenta al sector financiero, ya que puede 

considerarse como un elemento básico de la 

estructura económica de una nación (Bravo et 

al., 2011). Además, este juega un rol 

fundamental, ya que gestiona una gran 

cantidad de recursos, realizando diferentes 

funciones de financiación y movilización, lo 

que conllevaron a que este se convierta en un 

sector estratégico para la economía moderna 

(Álvarez & Ootero, 2020). 

Asimismo, con el paso del tiempo se ha visto 

un gran crecimiento en el número entidades 

bancarias, lo cual ha traído como 

consecuencia mayor competitividad y 

eficiencia del sector, forzando a que estas 

mejoren sus condiciones para el cliente. Cabe 

destacar, que la expansión de las entidades 

bancarias, no necesariamente significa que 

exista una mejor precepción del consumidor 

hacia la entidad con la que trabajan (Bravo et 

al., 2011).  

A raíz de ello, se ha generado la erosión de la 

imagen de las entidades financieras y en 

algunos casos la pérdida de confianza hacia 

estas por parte de sus clientes (Maudos, 

2009). Siendo estos, la consecuencia de la 

percepción de un mal servicio o una mala 

gestión de recursos (Takaki et al., 2015).  

Por tal razón, la gestión sobre la imagen 

corporativa se considera como un pilar 

fundamental en el sector financiero, pues a 

través de ello, pueden identificar como sus 

clientes perciben las diferencias entre los 

servicios ofrecidos por ellos y otras entidades 

(Bravo et al., 2009). 

También se debe mencionar que la imagen 

corporativa que cada entidad bancaria 

demuestra, se verá reflejado en la idea que 

tiene y permanece en el cliente, siendo este el 

elemento de posicionamiento y 

diferenciación que contribuirá a la lealtad de 

los socios (Dumont et al., 2018).  

Es así que es de vital importancia conocer 

sobre la imagen corporativa y la lealtad de los 

socios en el sector financiero, ya que gracias 

a la crisis que este viene sufriendo, se debe 

establecer un plan de acción que ayude a 

recuperar la confianza del cliente y 

reconstruir la imagen de dicho sector (Bravo 

et al., 2011). 

De este modo, en los últimos años la 

investigación sobre la imagen corporativa y 

lealtad de los socios ha aumentado 

considerablemente, ya que se profundiza en la 

relación que puede existir entre el cliente y la 

entidad financiera (Álvarez & Ootero, 2020). 

Por ello, a continuación presentamos algunos: 

El estudio de imagen corporativa y 

satisfacción laboral en potenciales empleados 

del sector bancario Mexicano realizado por 

Hinojosa et al. (2020) señala que al buscar 

una relación entre ambas variables usando 

métodos de análisis cuantitativos se encontró 

una correlación positiva entre ambas 

variables concluyendo que la imagen 

corporativa influye en la satisfacción laboral 

porque brinda una información clara del 

servicio y colabora con la creación de 

expectativas reales que ofrece la entidad. 

En Pakistán, Mohammad et al. (2018) 

realizaron un estudio sobre la imagen 

corporativa en bancos convencionales e 

islámicos, descubriendo que entre esos 

objetos de estudio difieren en filosofía y 

objetivos a pesar de que ofrecen los mismos 

servicios, por ello usaron la secuencia 



 

 

 

 
 

cognitiva, efectiva y conativa para recolectar 

datos de 320 personas. Encontraron que la 

comunicación no corporativa, la RSC tienen 

una relación significativa con la marca de los 

bancos y con la imagen corporativa esta 

última incita a que las personas creen una 

actitud positiva para optar por el uso de los 

servicios que ofrecen los bancos. 

Un estudio empírico sobre la lealtad de los 

clientes a instituciones bancarias desarrollado 

por  Gutierrez & Zapata (2016) en la ciudad 

de chile, dieron a conocer que la confianza, 

beneficios y la imagen corporativa incitan en 

gran medida a la lealtad de los cliente debido 

a una alta influencia en la percepción que 

tienen sobre la empresa y mientras más 

positiva sea la imagen corporativa mayor será 

la satisfacción del cliente, por lo que se 

concluyó que la confianza y la satisfacción 

afectan crucialmente a la lealtad que puedan 

brindar o poseer los clientes. 

En España, Bravo et al. (2011)  realizo un 

análisis sobre los efectos de la imagen 

corporativa en el comportamiento de los 

clientes, empezó analizando las dimensiones 

de imagen corporativa y su efecto en la 

satisfacción, la lealtad y el compromiso de los 

clientes en su identidad bancaria. Este estudio 

empírico dio a entender que el cliente muestra 

fidelidad y lealtad con la entidad bancaria si 

hay un buen trato del personal y la justicia de 

precios recae mucho en el compromiso que el 

cliente pueda tener con la empresa y aunque 

no sea significativamente alto el sexo y la 

edad también son factores importantes a 

tomar en cuenta en la imagen corporativa. 

De este modo, la presente investigación se 

torna en base a la necesidad de identificar 

acerca de la imagen corporativa y la lealtad de 

los socios del sector financiero, esto con el fin 

de conocer si influye la imagen que 

actualmente se está proyectando en la 

fidelidad de los clientes. 

 

Marco teórico   

Imagen corporativa 

De acuerdo con Oliva & Prieto (2015) la 

imagen corporativa es el conjunto  de ideas y 

creencias que las personas tienen acerca de la 

empresa, en donde esta se forma por algunos 

agentes internos y externos de la 

organización. Por ello, los altos cargos deben 

saber que sus decisiones, pueden tener un 

impacto positivo o negativo en la imagen que 

brindan a sus clientes (Blázquez & Peretti, 

2012). 

Se puede definir a la imagen corporativa 

como la percepción que tiene el cliente sobre 

la empresa, esto frente a lo que se le ofrece y 

según como el producto y/o servicio satisfaga 

sus expectativas (Ramos & Valle, 2020). Sin 

embargo, la imagen corporativa también 

puede estar condicionada por el ámbito 

cultural, regional y local, ya que estos 

estimulan ciertos comportamientos de habito 

y consumo (Blázquez & Peretti, 2012). 

Cuando se habla de imagen corporativa, se 

hace referencia a la representación mental, 

con la que cada persona idealiza a una 

empresa, a la cual se le suma las 

características que tiene la misma (Vintimilla 

et al., 2020). Asimismo, se lo ha identificado 

a como algo interno y controlable por la 

empresa, con el fin de lograr una impacto de 

la organización, la cual se construye sobre la 

comunicación que brinda la empresa hacia sus 

clientes (Currás, 2016). 

Según, Hurtado & Guerrero (2019) la imagen 

corporativa se trata de cómo la empresa es 

vista por los clientes, en donde esta visión está 

relacionada con distintos aspectos, tales 

como: Logo y nombre de la empresa, los 

cuales deben representar las características 

con las que cuenta la organización, ya que de 

acuerdo a esto los clientes podrán 

identificarlo de una forma diferente.  

Por su parte, Álvarez & Ootero (2020) 

entienden a la imagen corporativa como una 



 

 

 

 
 

representación mental de la organización en 

sus clientes, dicho de otra manera, la idea que 

viene  a la mente de los clientes cuando 

escuchan hablar de la organización. Por tal 

razón, está es de gran relevancia para muchas 

entidades bancarias, puesto que en la 

actualidad el sector financiero se encuentra en 

un ambiente muy competitivo, en donde cada 

una quiere lograr una imagen de 

diferenciación (Ramos & Valle, 2020). 

Además, Hinojosa et al. (2020) menciona que 

la imagen corporativa está acorde a las 

señales que la entidad financieras transmite a 

los diferentes socios, brindando información 

sobre las características de diferenciación que 

tiene la empresa, mediante las cuales se 

obtiene el posicionamiento en el sector. Por 

ello, la imagen corporativa viene a ser el 

resultado de diversos procesos y acciones 

innovadores, con una visión a largo plazo, 

fundamentada en la reconstrucción de la 

imagen que posee la entidad (Perozo & Del 

Valle, 2011).  

Lealtad de los socios 

La lealtad es un comportamiento que se basa 

en la actitud, manifestándose por medio de la 

conexión que hay entre la entidad y el 

comportamiento de recompra (Manzano et 

al., 2011), es decir, en este punto la actitud del 

cliente hacia la organización es favorable, lo 

que trae como consecuencia un 

comportamiento repetitivo de compra. 

Además, según Villafañez Pérez (2016) estas 

acciones pueden considerarse como un deber 

de lealtad, pues el cliente actúa de esa forma 

porque la entidad ha logrado satisfacer sus 

necesidades. 

También, se define a la lealtad como la 

descripción del comportamiento y actitud de 

los socios hacia la marca. En base a ello, 

Duque & Ramírez (2014) dicen que en 

algunos casos, la empresa tiene la capacidad 

de ejecutar actividades que permitan el 

desarrollo de comportamientos y actitudes 

hacia el producto y/o servicio, con la finalidad 

de fortalecer y consolidar relaciones 

sostenibles con los clientes a largo plazo, cabe 

destacar que estas acciones son llamadas 

programas de lealtad. 

Manzano et al. (2011) afirman que la lealtad 

es un comportamiento que se basa en una 

actitud, la cual se manifiesta por medio de la 

actitud de la persona hacia la entidad y el 

comportamiento de recompra que este tiene, 

además, para que exista lealtad es 

indispensable que esta actitud sea favorable y 

haya un comportamiento de compra 

repetitivo. Cabe destacar, que la lealtad 

influye en las relaciones de confianza que 

vincula al cliente con la empresa (Lacave, 

2016). 

Por otro lado, las organizaciones consideran a 

la lealtad como un elemento esencial en sus 

procesos, ya que la identificación del nivel de 

lealtad de sus clientes permitirá la 

rentabilidad y éxito de la entidad, asimismo, 

al saber el nivel de lealtad, la organización 

tendrá la posibilidad de saber el grado de 

confianza y de compromiso, y nivel de 

satisfacción de sus clientes   (Prado et al., 

2014). 

De acuerdo con Angulo & Oliva (2013) 

existen tres perspectivas de lealtad: Lealtad 

comportamental, que se relaciona con la 

cantidad de veces que se compra y recompra. 

Lealtad afectiva, que se refiere al vínculo 

emocional de los clientes con la empresa y 

finalmente, lealtad cognitiva, que es la 

atención y concentración que un individuo le 

da a sus procesos de elección de marca y 

consumo. 

Sin embargo, según Baptista & de Fátima 

(2013) la lealtad puede ser visto mediante el 

enfoque comportamental, que se basa en la 

repetición de compra de una determinado 

marca, dicho de otra forma, si el producto y/o 

servicio alcanza las expectativas del cliente, 

se aumentara las probabilidades de que este 

siga comprando y muy difícilmente se 

arriesgue por comprar otro. 



 

 

 

 
 

En base a ello, se debe decir que la lealtad se 

desarrollara y logrará una imagen positiva de 

la marca, cuando el cliente se encuentre 

satisfecho con todo el proceso de experiencia 

que ha recibido para el consumo de un 

determinado producto, lo cual trae como 

consecuencia una actitud positiva del 

consumidor hacia la empresa y por ende, una 

intención efectiva de recompra (Bustamante, 

2015). 

Método  

Diseño  

El presente estudio es de enfoque 

cuantitativo, de tipo correlacional, con 

alcance descriptivo, de diseño no 

experimental de corte transversal. Siendo de 

enfoque cuantitativo porque se prueba 

hipótesis, teniendo como base la medición 

numérica y análisis estadístico (García et al., 

2019). Es de tipo correlacional, porque se 

busca medir el grado de relación de una 

variable con otra sometiendo nuestra 

hipótesis a prueba (Carrera et al., 2019). 

Asimismo, cuenta con un diseño no 

experimental, ya que es sistemática y 

empírica en la que las variables 

independientes no se manipulan (Ato et al., 

2013). Finalmente, es de corte transversal, 

porque la información que se obtenga es 

válida solo durante el periodo en el que fue 

recolectada (Cvetković et al., 2021). 

Participantes  

La investigación fue aplicada en base a la 

población, que está conformada por 350 

socios que pertenecen al sector financiero y a 

su vez están categorizados por medianas 

empresas, pequeñas empresas, 

microempresas y consumo no resolvente. 

Medición: instrumento  

En esta investigación se empleó como técnica 

de recolección de datos la encuesta (Cárdenas 

Ayala, 2013), por ello a continuación se 

presentarán los instrumentos para la 

recolección de los datos: 

 Para la imagen corporativa, se aplicó el 

instrumento validado por Díaz (2015), el cual 

comprende 38 ítems, dividido en 4 

dimensiones, como: Imagen comercial, 

imagen social, imagen estratégica e imagen 

emocional. Además, para la elección de las 

respuestas se utilizó la escala de Likert, en 

donde: 1 es nunca y 5 es siempre con u Alfa 

de Cronbach de ,972.  

En cuanto, a la lealtad de los socios se 

consideró el instrumento desarrollado por 

Garcia (2018). El cual cuenta con un índice de 

fiabilidad de ,919, compuesto por 12 ítems y 

3 dimensiones. Para este cuestionario, 

también se usó la escala de Likert, en donde: 

1 es nunca y 5 es siempre.  

Procedimiento de análisis de datos 

Una vez realizado las encuestas y recolectado 

la información, se procedió a evaluar los 

resultados de ambos cuestionarios, luego se 

insertaron los datos en el programa estadístico 

SPSS versión 26, con el objetivo de tener 

datos estadísticos descriptivos y de 

correlación, permitiéndonos tener un mejor 

análisis de las variables. 

Resultados y discusión  

Análisis descriptivo de la imagen 

corporativa 

En la tabla, se presentan los resultados 

obtenido en cuanto al cuestionario de la 

imagen corporativa, en donde se observa que 

un 77,1% de los socios perciben una buena 

imagen comercial de la cooperativa. Sin 

embargo, en lo que concierne a imagen social, 

estratégica y comercial los porcentajes 

superiores se ubican en la categoría buena, lo 

que también quiere decir que en su mayoría 

los socios tienen una percepción favorable. 



 

 

 

 
 

Tabla 1.  

Niveles de imagen corporativa 

Variables 
Malo Regular Bueno 

F %  F %  F %  

Imagen 21 6 127 36,3 202 57,7 

Comercial 29 8,3 51 14,6 270 77,1 

Estratégica 31 8,9 130 37,1 189 54,0 

emocional 28 8,0 88 25,1 234 66,9 

Social 15 4,3 133 38,0 202 57,7 

Análisis descriptivo de la lealtad de los 

socios 

En la tabla, se observan los datos obtenidos de 

acuerdo a los resultados del cuestionario de 

lealtad de los socios. Gracias a ello, se puede 

decir que los socios tienen un buen 

compromiso con un porcentaje de 70%. De 

igual forma, un 59.4% son leales con la 

entidad. En cuanto, a la satisfacción, esta 

también es buena, ya que se obtuvo un 59.1%. 

Por último, la confianza, con un porcentaje 

alto de 56.6% es bueno. 

Tabla 2.  

Nivel de la lealtad de los socios. 

Variables 
Malo Regular Bueno 

F %  F %  F %  

Lealtad 29 8,3 113 32,3 208 59,4 

Confianza 17 4,9 135 38,6 198 56,6 

Compromiso 45 12,9 58 16,6 247 70,6 

Satisfacción 42 12,0 101 28,9 207 59,1 

 

Análisis correlacionales  

De acuerdo con la tabla 1 y con los resultados 

obtenidos, se menciona la existencia de una 

correlación positiva y estadísticamente 

significativa (Rho Spearman = .735, p- valor 

< .05) entre la imagen corporativa y la lealtad 

de los socios. Asimismo, se observa una 

correlación positiva moderada (Rho 

Spearman = .519, p- valor < .05) entre la 

imagen y la confianza  

Tabla 3. Matriz de correlaciones entre la imagen 

corporativa y lealtad de los socios. 

Nota: IMA: Imagen; ICO: Imagen comercial; 

IES: Imagen estratégica; IEM: Imagen 

emocional; ISO: Imagen social; LEA: Lealtad; 

CON: Confianza; COM: Compromiso; SAT: 

Satisfacción. 

Discusión 

La presente investigación tuvo como objetivo 

determinar si existe relación significativa 

entre las variables de imagen corporativa y la 

lealtad de los socios del sector financiero de 

la ciudad de Tarapoto. En base a ello, con los 

resultados obtenidos de la matriz del 

coeficiente de correlación, se muestra que una 

asociación positiva moderada entre la 

variable de imagen corporativa y sus 

dimensiones, con la variable de lealtad de los 

socios y sus dimensiones.  

Unos resultados parecidos se obtuvieron en el 

estudio realizado por Mella (2013), pues él 

menciona que los componentes con mayor 

influencia en la calidad percibida vienen a ser 

la imagen corporativa y lealtad de los clientes, 

ya que, por medio de ello se refleja la 

satisfacción de la calidad percibida en el 

servicio brindado por parte de las 

cooperativas de ahorro y crédito. Por otro 

lado, de acuerdo con Bravo et al. (2011) y los 

resultados de su estudio, se menciona que la 

dimensión relacionado con el personal es la 

que tiene un efecto directo en la satisfacción 

y lealtad, además, no se observan diferencias 

significativas en los efectos de la dimensión 

de imagen corporativa entre los bancos y 

cajas de ahorro. 

Sin embargo, Fuente & Rey (2008) en su 

investigación obtuvieron como resultado que 

la imagen corporativa tienen mucha 

ICO IES IEM ISO LEA CON COM SAT

IMA ,768** ,562** ,697** ,842** ,735** ,519** ,454** ,354**

ICO ,899** ,707** ,845** ,435** ,619** ,361** ,561**

IES ,752** ,571** ,562** ,347** ,686** ,486**

IEM ,647** ,340** ,225** ,462** ,362**

ISO ,821** ,706** ,638** ,613**

LEA ,588** ,489** ,325**

CON ,775** ,549**

COM ,473**



 

 

 

 
 

influencia en la experiencia de compra y 

servicio prestada, así como, que la lealtad 

radica en la satisfacción consecuente del 

cliente y con ello se tiene más probabilidades 

de que este se convierta en un consumidor 

leal. Por su parte, Ramos & Valle  (2020) 

apoyados en el método cualitativo y 

utilizando la técnica del cuestionario de la 

imagen corporativa, obtuvieron como 

resultado la necesidad imperante que tiene el 

sector financiero de consolidar la imagen 

corporativa para tener sostenibilidad.  

Conclusiones 

Se puede concluir que la imagen corporativa 

juega un rol fundamental para posicionarse de 

forma positiva en los socios, además, con ello 

también se estaría logrando tener la lealtad de 

los mismos y de esta manera ellos puedan 

seguir adquiriendo sus servicios, sin la 

necesidad de querer probar otros. Del mismo 

modo, gracias a los resultados obtenidos se 

puede afirmar que existe una relación 

significa entre la imagen corporativa y la 

lealtad de los socios, es así que se recomienda 

a las empresas del sector financiero de la 

ciudad de Tarapoto poder incluir programas 

de lealtad que ayudaran a que los socios 

tengan una buena imagen de la entidad y a su 

vez estén fidelizados con la misma. 

Dicho esto, se puede decir que la imagen 

corporativa es la percepción que los socios 

tienen respecto a las entidades financieras, en 

donde para la mayoría de ellos se torna de una 

forma buena. De la misma manera, para la 

lealtad de estos en mayor proporción 

consideran que esta es buena. Cabe destacar, 

que la crisis que afronta el sector financiero, 

debe verse como un impulso para que las 

entidades financieras puedan seguir 

mejorando todos sus procesos y logren la 

competitividad, ya que esto es lo que los 

diferenciará e influirá en que se reconstruya 

una buena imagen corporativa, que va a 

generar confianza y lealtad en sus clientes, 

repercutiendo de manera positiva porque se 

obtendrá mayor rentabilidad. 

Finalmente, se recomienda a las futuras 

investigaciones que consideren un mayor 

número de socios  de diversas ciudad del 

mundo que pertenezcan al sector financiero, 

ya que esto les permitirá llevar a cabo un 

análisis más amplio y llegar a una conclusión 

más concisa con respecto a la relación que 

existe entre la imagen corporativa y lealtad de 

los socios.   
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