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Resumen

En el competitivo entorno del sector financiero, la lealtad del cliente se erige como un factor critico
para la sostenibilidad de las instituciones. Este estudio analiza multidimensionalmente la lealtad en el
sistema financiero de Tumbes, Perd, basandose en el modelo de Oliver (1999) que integra las
dimensiones cognitiva, afectiva, conativa y comportamental. Los objetivos fueron identificar los
niveles generales de lealtad, analizar su distribucién segun las cuatro dimensiones y examinar las
variaciones segun edad, sexo y condicion laboral. Mediante una metodologia cuantitativa, descriptiva
y transversal, se aplic6 un cuestionario a una muestra no probabilistica de 378 clientes. Los resultados
revelan una tendencia positiva: el 60.6% de los clientes exhibe un nivel alto de lealtad y el 39.4% un
nivel medio, sin registrarse niveles bajos. Las dimensiones cognitiva, afectiva y conativa presentaron
los porcentajes mas altos (59% cada una), mientras que los adultos y los trabajadores dependientes
surgieron como los segmentos mas leales, no halldndose diferencias significativas por sexo. Se
concluye que el modelo multidimensional es aplicable en el contexto de Tumbes, destacando la
solidez de los componentes racionales y emocionales de la lealtad, lo que proporciona a las
instituciones financieras insights valiosos para disefiar estrategias de fidelizacién efectivas y
segmentadas.

Palabras clave: lealtad del cliente, modelo multidimensional, sector financiero, banca
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Abstract

In the competitive financial sector, customer loyalty is a critical factor for the sustainability of
institutions. This study multidimensionally analyzes loyalty in the financial system of Tumbes, Peru,
based on Oliver's (1999) model that integrates cognitive, affective, conative, and behavioral
dimensions. The objectives were to identify general loyalty levels, analyze its distribution according to
the four dimensions, and examine variations based on age, gender, and employment status. Using a
quantitative, descriptive, and cross-sectional methodology, a questionnaire was administered to a non-
probabilistic sample of 378 customers. The results reveal a positive trend: 60.6% of customers exhibit
a high level of loyalty and 39.4% a medium level, with no low levels reported. The cognitive, affective,
and conative dimensions showed the highest percentages of high loyalty (59% each), while adults and
salaried employees emerged as the most loyal segments, with no significant differences found by
gender. It is concluded that the multidimensional model is applicable in the context of Tumbes,
highlighting the strength of the rational and emotional components of loyalty, which provides financial
institutions with valuable insights to design effective and segmented loyalty strategies

Keywords: customer loyalty, multidimensional model, financial sector, banking
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INTRODUCCION

En el entorno competitivo actual del sector financiero, la lealtad del cliente se ha consolidado como un
factor critico para la sostenibilidad y el éxito empresarial de las instituciones bancarias (Kumar &
Reinartz, 2016). La importancia de este constructo radica en que los clientes leales generan mayores
ingresos, requieren menores costos de servicio y mantienen relaciones de largo plazo con las entidades
financieras (Reichheld & Sasser Jr, 1990). En este contexto, comprender los mecanismos que influyen
en la lealtad del cliente constituye una prioridad estratégica para las organizaciones del sector.

La literatura académica ha establecido consistentemente que la satisfaccion del cliente representa un
antecedente fundamental de la lealtad en el sector bancario. (Kim et al., 2024a; Loveman, 1998)
demostré que existe una correlacién positiva significativa entre la satisfaccion del cliente y los
resultados financieros de las instituciones bancarias. Asimismo, (Anderson et al., 1994; Eklof et al,,
2020) confirmaron que la satisfaccion del cliente tiene un impacto directo en la rentabilidad y el valor
de mercado de las empresas de servicios financieros.

La lealtad del cliente en el dmbito financiero ha evolucionado desde conceptualizaciones
unidimensionales hacia enfoques multidimensionales mas comprehensivos que permiten una mejor
comprension de este fendmeno complejo. Oliver (1999) propuso un modelo tedrico revolucionario que
conceptualiza la lealtad como un proceso secuencial que involucra cuatro dimensiones
interconectadas: cognitiva, afectiva, conativa y comportamental. Este modelo ha sido ampliamente
validado en diversos contextos de servicios, incluyendo el sector bancario (Bourdeau et al., 2024;
Habtemichael Redda, 2023; Kim et al., 2024).

Este modelo multidimensional comprende cuatro etapas secuenciales: la dimensién cognitiva
(creencias racionales sobre la institucion), afectiva (vinculos emocionales), conativa (intenciones de
continuidad) y comportamental (acciones de compra repetitiva y recomendacion) (Back & Parks, 2003;
Dick & Basu, 1994; Cronin et al., 2000).

La dimensién cognitiva de la lealtad se fundamenta en las creencias y conocimientos que el cliente
posee sobre la institucidn financiera, representando el componente racional de la evaluacion (Back &
Parks, 2003a). Por su parte, la dimension afectiva involucra las emociones y sentimientos que el cliente
desarrolla hacia la entidad, constituyendo el vinculo emocional de la relacion (Dick & Basu, 1994a). La
dimensidn conativa refiere a las intenciones comportamentales y la predisposicion del cliente hacia la
continuidad de la relacién, mientras que la dimensidon comportamental se manifiesta en las acciones
concretas de compra repetitiva y recomendacién (Cronin et al., 2000).

En el contexto latinoamericano, y particularmente en el Perd, el sistema financiero ha experimentado
transformaciones significativas en las ultimas décadas, caracterizadas por una mayor competencia,
diversificacién de productos y servicios, y la adopcion de tecnologias digitales (Banco Central de
Reserva del Perd, 2023). Estas transformaciones han modificado las expectativas y comportamientos
de los clientes, generando nuevos desafios para las instituciones financieras en términos de retencion
y fidelizacién. La region de Tumbes, ubicada en el extremo norte del Perdy, presenta caracteristicas
socioeconémicas particulares que influyen en el comportamiento financiero de sus habitantes. Con
una economia basada principalmente en la pesca, agricultura y turismo, la regién muestra patrones de
bancarizacién y uso de servicios financieros que requieren andlisis especificos para comprender
adecuadamente la lealtad de los clientes del sistema financiero local.

Por lo tanto, el presente estudio tiene como objetivo analizar los niveles de lealtad de los clientes del
sistema financiero de Tumbes desde una perspectiva multidimensional, considerando las dimensiones
cognitiva, afectiva, conativa y comportamental propuestas por (Oliver, 1999). Especificamente, se
busca: (a) identificar los niveles generales de lealtad de los clientes, (b) analizar la distribucién de la
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lealtad segun sus cuatro dimensiones constitutivas, y (c) examinar las variaciones en la lealtad segun
caracteristicas sociodemograficas de los clientes, incluyendo edad, sexo y condicién laboral.

Los resultados de esta investigacién contribuirdn al cuerpo de conocimiento sobre lealtad del cliente
en el sector financiero, proporcionando evidencia empirica especifica para el contexto regional
peruano. Asimismo, los hallazgos ofreceran informacion valiosa para las instituciones financieras que
operan en la region, permitiéndoles desarrollar estrategias de fidelizacién mas efectivas y adaptadas
a las caracteristicas de su mercado local.

METODOLOGIA

El presente estudio adopté un enfoque cuantitativo con disefio descriptivo, no experimental de corte
transversal. Lo cual permitié describir las caracteristicas de la poblacion de estudio y examinar
variaciones en caracteristicas y practicas especificas con respecto a la lealtad del sistema financiero
en Tumbes (Aggarwal & Ranganathan, 2019; Setia, 2016; Siedlecki, 2020).

Participantes

La poblacién objetivo estuvo constituida por clientes del sistema financiero de la regién de Tumbes,
Perd. Se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia, técnica apropiada para estudios
descriptivos exploratorios donde el objetivo principal es caracterizar las variables de interés en una
poblacién especifica (Etikan, 2016). La muestra final qued6é conformada por 378 participantes
distribuidos segun las siguientes caracteristicas sociodemograficas:

Por grupo etario, la muestra incluyé 112 jévenes (29.6%), 220 adultos (58.2%) y 46 adultos mayores
(12.2%). En cuanto al sexo, participaron 194 mujeres (51.3%) y 184 hombres (48.7%). Respecto a la
condicion laboral, se registraron 177 trabajadores dependientes (52.1%), 79 independientes (20.9%),
42 jubilados (11.1%), 35 desempleados (9.3%) y 25 estudiantes (6.6%).

Los criterios de inclusién fueron, ser cliente activo de al menos una institucién financiera en Tumbes,
tener mayoria de edad, y haber utilizado servicios bancarios en los ultimos seis meses. Los criterios de
exclusion incluyeron, encuestas incompletas, participantes que no cumplian los criterios de inclusion,
y respuestas inconsistentes o con patrones de respuesta evidentemente aleatorios.

Instrumento

Para la recoleccion de datos se utilizd un cuestionario estructurado basado en el modelo
multidimensional de lealtad del cliente propuesto por (Oliver, 1999). El instrumento fue adaptado
especificamente para el contexto de servicios financieros, siguiendo las recomendaciones
metodoldgicas para el desarrollo de escalas en investigacion de marketing (Churchill, 1979; DeVellis,
2003). El cuestionario final consté de 20 items distribuidos en cuatro dimensiones: cognitiva (5 items),
afectiva (5 items), conativa (5 items) y comportamental (5 items). Cada item fue medido mediante una
escala Likert de 5 puntos, donde 1 = "En desacuerdo’, 2 = "Algo en desacuerdo”, 3 = "Indeciso", 4 = "Algo
de acuerdo", y 5 = "De acuerdo". Adicionalmente, se incluyd una seccion de datos sociodemograficos
para caracterizar la muestra segun edad, sexo y condicion laboral, variables consideradas relevantes
para el andlisis de la lealtad del cliente en el contexto financiero.

Procedimiento y analisis de datos

La recoleccion de datos se realizé durante un periodo de dos meses, empleando una metodologia de
encuesta presencial y digital para maximizar el alcance y la representatividad de la muestra. Los
estudios transversales buscan recopilar datos de un grupo de sujetos en un solo punto en el tiempo, lo
que permite obtener una instantanea del fenémeno bajo estudio (Schmidt & Brown, 2021).
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Previo a la aplicacion definitiva, se realizé una prueba piloto con 30 participantes para evaluar la
claridad de los items y estimar el tiempo de respuesta. Los resultados de la prueba piloto no
evidenciaron problemas de comprensién significativos, y el tiempo promedio de respuesta fue de 8
minutos.

Para garantizar la calidad de los datos, se implementaron controles de validez durante la recoleccién,
incluyendo la verificacion de respuestas completas y la identificacién de patrones de respuesta
inconsistentes. Los datos fueron depurados eliminando casos con mas del 20% de valores perdidos y
respuestas que mostraban patrones evidentemente aleatorios (Hair et al., 2010).

El andlisis de datos se realizé utilizando software estadistico SPSS versiéon 28. Se calcularon
estadisticos descriptivos para todas las variables, incluyendo medidas de tendencia central y
dispersion. Para determinar los niveles de lealtad, se establecieron puntos de corte basados en los
percentiles de la distribucién: nivel bajo (percentil 0-33), nivel medio (percentil 34-66) y nivel alto
(percentil 67-100).

El anadlisis incluyé la caracterizacidon de los niveles generales de lealtad y su distribuciéon por
dimensiones. Posteriormente, se realizd un andlisis descriptivo bivariado para examinar la distribucién
de la lealtad segun variables sociodemograficas mediante tablas de contingencia y célculo de
porcentajes.

RESULTADOS

El analisis de los datos obtenidos permitioé identificar los niveles de lealtad de los clientes del sistema
financiero de Tumbes, considerando variables sociodemograficas y las dimensiones que explican este
constructo. En términos generales, los resultados muestran que el 60,6% de los clientes presenta un
nivel alto de lealtad, mientras que el 39,4% se ubica en un nivel medio. No se reportaron valores en el
nivel bajo, lo que evidencia una tendencia positiva hacia la fidelizacién.

Grafico 1

Niveles de lealtad

39%

® Lealtad Medio = Lealtad Alto

Fuente: elaboracion propia.

Al desagregar la lealtad en sus cuatro dimensiones se observa que, en la dimensién comportamental,
el 58% presenta un nivel alto, mientras que el 42% se ubica en un nivel medio. En la dimensién conativa
se alcanza el mayor porcentaje de lealtad alta con un 59%, frente al 41% en nivel medio. La dimension
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afectiva muestra un comportamiento similar, con un 59% en nivel alto, 41% en nivel medio y apenas un
1% en nivel bajo. Por su parte, en la dimensién cognitiva también predomina el nivel alto con un 59%,
seguido del nivel medio con un 40% y un 1% en nivel bajo. En conjunto, los resultados demuestran que
las dimensiones con mayor peso en la fidelizacién son las de caracter cognitivo, afectivo y conativo,
todas con un 59% de lealtad alta, lo que evidencia que la confianza, las emociones y las intenciones de
permanencia constituyen los factores mas relevantes en la relacién de los clientes con las entidades
financieras.

Grafico 2

Niveles por dimensién de la lealtad

Alto I 53%
Medio NN 42%

Bajo 0%

Comportamental

Alto I 59%
Medio I 41%

Conativo

Bajo 0%

Medio 41%

Afectivo

Bajo 1%
Alto I 59%
Medio I 40%

Cognitivo

Bajo 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: elaboracidn propia.

En cuanto a la edad, el grupo de adultos concentra el mayor porcentaje de lealtad alta (34,1%), seguido
de los jovenes (18,5%) y adultos mayores (7,9%). Esto sugiere que los adultos representan el segmento
mas fidelizado dentro del sistema financiero. Respecto al sexo, tanto hombres (29,4%) como mujeres
(31,2%) alcanzan porcentajes similares de lealtad alta, sin diferencias marcadas entre ambos grupos.

Tabla 1
Lealtad por sexo y edad
Nivel medida Edad Sexo
Joven Adulto Adulto Total Femenino | Masculino Total
mayor
Medio Recuento 42 91 16 149 76 73 149
% del total 11,1% 24,1% 4.2% 39,4% 20,1% 19,3% 39,4%
Alto Recuento 70 129 30 229 118 111 229
% del total 18,5% 34,1% 7.9% 60,6% 31,2% 29,4% 60,6%
Total Recuento 112 220 46 378 194 184 378
% del total 29,6% 58,2% 12,2% 100,0% 51,3% 48,7% 100,0%
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Fuente: elaboracion propia.

Al analizar la lealtad por condicién laboral, se observa que los clientes dependientes constituyen el
grupo con mayor proporcion de lealtad alta (30,4%), seguidos de los independientes (11,6%) y los
jubilados (7,4%). Los estudiantes (5,0%) y desempleados (6,1%) muestran también niveles altos de
lealtad, aunque en menor medida. Estos resultados reflejan que la estabilidad laboral influye en la
consolidacién de la relacién con las entidades financieras.

Tabla 2

Lealtad por condicion laboral

Nivel medida Condicion laboral
Dependiente | Independiente | Estudiante | Jubilado | Desempleado Total
Medio | Recuento 82 35 6 14 12 149
% del total 21,7% 9,3% 1,6% 3,7% 3.2% 39,4%
Alto Recuento 115 44 19 28 23 229
% del total 30,4% 11,6% 5,0% 7.4% 6,1% 60,6%
Total Recuento 177 79 25 42 35 378
% del total 52,1% 20,9% 6,6% 11,1% 9,3% 100,0%

Fuente: elaboracidn propia.
DISCUSION

Los resultados del presente estudio revelan un panorama positivo en cuanto a la lealtad de los clientes
hacia el sistema financiero en la regién de Tumbes, Perd, con un predominio de niveles altos (60,6%) y
medios (39,4%), y una ausencia notable de niveles bajos. Esta tendencia general se alinea con la
literatura existente que enfatiza la lealtad como un constructo clave para la sostenibilidad en entornos
competitivos del sector bancario (Kumar & Reinartz, 2016; Reichheld, 1996). Especificamente, la
adopcién del modelo multidimensional propuesto por Oliver (1999) permite una interpretacién mas
matizada, confirmando que la lealtad no es un fenémeno unidimensional, sino un proceso secuencial
influido por componentes cognitivos, afectivos, conativos y comportamentales (Back & Parks, 2003b;
Cronin et al., 2000; Dick & Basu, 1994b). En este sentido, los hallazgos corroboran estudios previos en
contextos de servicios financieros, donde dimensiones como la cognitiva y afectiva actidan como
pilares fundamentales para fomentar intenciones y comportamientos leales (Bourdeau et al., 2024;
Habtemichael Redda, 2023; Kim et al., 2024).

Al desglosar los resultados por dimensiones, se observa una consistencia en los niveles altos de lealtad
(alrededor del 59%) en las dimensiones cognitiva, afectiva y conativa, con un ligero descenso en la
comportamental (58%). Esta distribucion sugiere que, en el contexto regional de Tumbes, los clientes
desarrollan fuertes creencias racionales y vinculos emocionales con las instituciones financieras, que
se traducen en intenciones de continuidad, pero que podrian no manifestarse completamente en
acciones repetitivas debido a factores externos como la disponibilidad de alternativas o barreras
econdmicas locales (Banco Central de Reserva del Per(, 2023). Estos patrones difieren parcialmente
de investigaciones en mercados mas maduros, donde la dimensién comportamental tiende a ser mas
pronunciada (Kim et al, 2024a; Loveman, 1998), posiblemente atribuible a las caracteristicas
socioeconémicas de Tumbes, como su dependencia de sectores volatiles como la pesca y el turismo,
que podrian limitar la frecuencia de interacciones financieras. No obstante, la presencia minima de
niveles bajos en las dimensiones afectiva y cognitiva (1% cada una) refuerza la idea de que la
satisfaccion inicial, como antecedente de la lealtad, es robusta en este mercado (Anderson et al., 1994;
Eklof et al., 2020), lo que podria explicarse por la reciente digitalizacion y diversificacion de servicios
en el sistema financiero peruano.
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En relacion con las variables sociodemograficas, los adultos emergen como el segmento mas leal
(34,1% en nivel alto), seguido de los jévenes y adultos mayores, lo que concuerda con evidencia que
asocia la madurez etaria con mayor estabilidad en las relaciones financieras (Habtemichael Redda,
2023). Esta variacion por edad podria reflejar diferencias generacionales en las expectativas: los
adultos, posiblemente en etapas de mayor responsabilidad econdmica, valoran més la continuidad,
mientras que los jévenes podrian ser mas propensos a explorar opciones digitales emergentes. Por
sexo, la ausencia de diferencias significativas (hombres: 29,4%; mujeres: 31,2% en nivel alto) desafia
estereotipos de género en comportamientos financieros observados en otros contextos
latinoamericanos, donde las mujeres a menudo muestran mayor lealtad debido a percepciones de
riesgo (Kim et al., 2024a). En cuanto a la condicién laboral, los trabajadores dependientes exhiben la
mayor lealtad alta (30,4%), lo que subraya el rol de la estabilidad laboral en la fidelizacién, alinedndose
con estudios que vinculan ingresos predecibles con menor perdidas de clientes en los servicios
financieros (Bourdeau et al., 2024). Sin embargo, grupos como desempleados y estudiantes también
muestran niveles altos, aunque menores, sugiriendo que factores no laborales, como la accesibilidad
digital o programas de inclusién financiera, podrian mitigar barreras en estos segmentos.

CONCLUSION

Estos hallazgos tienen implicaciones tedricas y practicas relevantes. Tedéricamente, contribuyen a
validar el modelo de (Oliver, 1999) en un contexto subdesarrollado como Tumbes, extendiendo su
aplicabilidad mas alla de mercados occidentales y destacando la resiliencia de las dimensiones no
comportamentales en economias emergentes. Practicamente, las instituciones financieras podrian
priorizar estrategias que fortalezcan los vinculos afectivos y cognitivos, como campanias
personalizadas de engagement emocional o educacién financiera, para convertir intenciones en
comportamientos concretos. Ademads, segmentar por edad y condicion laboral podria optimizar
esfuerzos de retencién, por ejemplo, mediante productos adaptados para adultos dependientes o
iniciativas de inclusion para desempleados.

A pesar de sus contribuciones, el estudio presenta limitaciones que deben considerarse. El uso de
muestreo no probabilistico por conveniencia limita la generalizabilidad de los resultados a la poblacién
total de Tumbes, aunque es adecuado para exploraciones descriptivas (Etikan, 2016). Asimismo, el
diseno transversal no permite inferir causalidad, lo que sugiere la necesidad de estudios longitudinales
para examinar la evolucién de la lealtad a lo largo del tiempo. Futuras investigaciones podrian
incorporar variables adicionales, como el impacto de la digitalizacién o la competencia fintech, y
emplear métodos mixtos para profundizar en los mecanismos cualitativos subyacentes.
Adicionalmente, replicar este analisis en otras regiones peruanas compararia patrones regionales,
enriqueciendo el entendimiento contextual de la lealtad en América Latina.
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