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RESUMEN

Este estudio analizo la relacion entre las dinamicas de interaccion en redes sociales digitales
y la fidelidad del cliente bancario. El problema radicé en que, pese al crecimiento de la di-
gitalizacion financiera, no se conocia si la interaccion digital influia en la lealtad del usuario.
Se utilizd un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, transversal y correlacional.
La poblacion estuvo compuesta por usuarios bancarios de Ambato y la muestra fue de 384
participantes seleccionados por conveniencia. El cuestionario presentd adecuada confiabi-
lidad (o = 0,954). Los resultados mostraron niveles moderado-altos de interaccion digital y
fidelidad, con una correlacion positiva y significativa entre ambas variables (r = 0,642; p <
0,001). Se concluyd que la interaccion digital y la capacidad de respuesta institucional inci-
dieron en la permanencia y recomendacion del usuario bancario.

Palabras claves: interaccion digital, banca, fidelidad, redes sociales, comportamiento del
consumidor.
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ABSTRACT

This study analyzed the relationship between interaction dynamics on digital social networ-
ks and bank customer loyalty. The problem was that, despite the growth of financial digi-
tization, it was unknown whether digital interaction influenced user loyalty. A quantitative
approach was used, with a non-experimental, cross-sectional, and correlational design. The
population consisted of bank users from Ambato, and the sample comprised 384 partici-
pants selected by convenience sampling. The questionnaire showed adequate reliability (o
= 0.954). The results showed moderate-to-high levels of digital interaction and loyalty, with
a positive and significant correlation between both variables (r = 0.642; p < 0.007). It was
concluded that digital interaction and institutional responsiveness influenced bank user re-

tention and recommendations.

Keywords: digital interaction, banking, loyalty, social networks, consumer behavior.

INTRODUCCION

La rapida expansion de las redes sociales
ha transformado la relacion entre las
instituciones financieras y sus usuarios,
en un contexto donde Ecuador registra
una penetracion de internet del 81,3 %
y un 73,5 % de usuarios activos en redes
sociales, superando promedios mundiales
cercanos al 63 % de conectividad digital. En
este escenario, la banca a escala global y
regional ha migrado hacia servicios en linea
y moviles, buscando generar experiencias
mas agiles y personalizadas que fortalezcan
laconfianzadelcliente (Asociacion de Bancos
Privados del Ecuador [Asobanca], 2023). No
obstante, investigaciones recientes sobre
digitalizacion bancaria advierten que una
alta frecuencia de interaccion en canales
digitales no garantiza por si sola la lealtad,

pues las redes sociales facilitan tanto la
comparacion entre entidades como la
exposicion publica de quejas y la movilidad
de los usuarios hacia competidores con
propuestas mas atractivas (Calle et al., 2024;
Giler et al., 2024).
Segun Asobanca (2023),
en 2022 se realizaron 929 millones de

reportd que

transacciones por canales bancarios en
Ecuador, de las cuales aproximadamente el
54 % se efectu¢ a través de canales digitales,
banca movil e internet, lo que representd un
incremento del 37,6 % respecto a 2021y un
crecimiento superior al 300 % frente a 2019.
Paralelamente, datos recientes del Banco
Central del Ecuador evidenciaron que el
uso de medios de pago electronicos se
multiplico, canalizando mas de 228 millones
de transferencias interbancarias digitales en
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2023, con aumentos del 168 % en numero
de operaciones y del 63 % en montos frente
a 2019 (Banco Central del Ecuador, 2024).
En este marco de acelerada digitalizacion y
alta bancarizacion, la fidelidad de los clientes
se vuelve un factor estratégico: estudios
en entidades financieras nacionales han
demostrado que la satisfaccion y la calidad
percibida del servicio inciden de manera
directa en la intencion de permanencia y
recomendacion de la entidad, consolidando
relaciones de largo plazo con los usuarios
(Barreto et al.,, 2023).

En el contexto comercial de Ambato, otro
estudio concluyd que cerca del 76 % de los
consumidores percibid que el marketing
de contenidos en redes sociales mejoro la
comunicacion con las empresas y fortalecio
la intencion de compra, destacando el
papel de la interaccion bidireccional en la
construccion de relaciones de confianza
(Gomez Torres & Mancheno Saa, 2023).
Sin embargo, pese a la fuerte presencia
de entidades bancarias y cooperativas en
Tungurahua y al uso intensivo de redes
sociales por parte de los consumidores,
existe un vacio empirico respecto a como las
dinamicas especificas de interaccion digital
frecuencia de respuesta, personalizacion de
mensajes, tono comunicacional y gestion
publica de reclamos se vinculan con la
fidelidad de los clientes bancarios en este
territorio (Asobanca, 2023; Calle Garcia et
al., 2024).
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En este contexto, la presente investigacion
se justifico porque la literatura ecuatoriana
ha abordado la digitalizacion bancaria,
la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente, pero son escasos los estudios que
analizan de manera conjunta las dinamicas
de interaccion en redes sociales digitales y
su efecto directo sobre la fidelidad de los
clientes bancarios, particularmente en la
provincia de Tungurahua. Comprender qué
tipos de interaccion informativa, emocional,
resolutiva o educativa generan mayor
compromiso, conflanza y recomendacion
del banco permitira disefiar estrategias
de comunicacion digital mas efectivas
y alineadas con las expectativas de los
inversion en

usuarios, optimizando la

marketing digital y fortaleciendo la
competitividad de las entidades. Ademas,
los resultados podran servir de insumo
para la toma de decisiones gerenciales, la
formulacion de politicas de experiencia del
cliente y la adaptacion de buenas practicas
de gestion relacional en el sistema financiero

local.

Por tal razon, se pretende analizar la
influencia de las dinamicas de interaccion
en redes sociales digitales sobre la fidelidad
de los clientes bancarios. Para alcanzar
este fin, se propone fundamentar las
variables interaccion digital y fidelidad
del cliente bancario segun la literatura
especializada con el proposito de identificar
las dimensiones y escalas de evaluacion;

describir el nivel de interaccion digital
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generado por las entidades bancarias

mediante un analisis descriptivo que
permita caracterizar aspectos como tipo
de contenido, frecuencia comunicacional,
capacidad de respuesta y participacion del
cliente; y determinar la relacion entre las
dinamicas de interaccion digital y la fidelidad
del cliente bancario utilizando coeficientes
de correlacion que permitan evaluar el
grado de influencia entre ambas variables,
dimensiones

especialmente en como

satisfaccion, intencion de permanencia,
recomendacion y preferencia hacia la

entidad financiera.
DESARROLLO

Para abordar el desarrollo tedrico de este
estudio, se consideraran dos variables
principales: las dinamicas de interaccion en
redes sociales digitales y la fidelidad de los
clientes bancarios. La relacién entre ambos
conceptos permite comprender cdmo
las entidades financieras logran generar
vinculos que influyen en la satisfaccion,
permanencia y recomendacion del cliente.
Por ello, se analizaran las dimensiones
de cada variable con el objetivo de
identificar los mecanismos mediante los
cuales la interaccion digital contribuye al
fortalecimiento de la fidelidad del cliente, asf
como los factores que favorecen o dificultan
este proceso en el contexto bancario. De
esta manera, se busca construir un marco
conceptual que sustente empiricamente la

propuesta de investigacion.

Interaccion en redes sociales digitales

Sereflerealamaneraenquelasorganizaciones
financieras y empresas utilizan plataformas
digitales para comunicarse, interactuar vy
relacionarse con sus clientes a través de
publicaciones, respuestas y contenidos que
generan participacion activa del usuario.
Investigaciones realizadas en Ecuador han
demostrado que la interaccion constante en
redes sociales incrementa significativamente
la lealtad y fidelidad del consumidor,
especialmente cuando existe comunicacion
bidireccional y engagement entre la
marca y sus seguidores (Flores, 2024). En
estudios descriptivos realizados en el palfs,
se ha encontrado que la interaccion digital
eficaz medida en comentarios, “me gusta’,
compartidos y respuestas de la empresa
esta asociada con mayores niveles de
percepcion positiva por parte del cliente, lo
que puede traducirse en retroalimentacion
continua y posicionamiento de marca
2024).

ecuatoriana destaca que una gestion de

(Flores, Ademas, la literatura

comunicacion digital bien estructurada
favorece la fidelizacion, pues permite a los
usuarios sentirse atendidos, escuchados vy
valorados por las instituciones con las que se
relacionan, creando vinculos mas profundos
que van mas allad de la simple transaccion
comercial (Flores Zambrano, 2024). Por
ello, las dinamicas de interaccion en redes
sociales se consideran un elemento clave
para comprender como la comunicacion
digital influye en el comportamiento vy
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compromiso de los clientes bancarios
en entornos competitivos y socialmente
conectados.

Las dindmicas de interaccion en redes
sociales digitales se analizan a través
de dimensiones que permiten medir la
percepcion del cliente sobre la participacion,
la comunicacion y la respuesta institucional,
sustentadas en investigaciones locales que
vinculan estas practicas con la fidelidad del
consumidor.
Interaccion  constante y  participacion
del usuario: Esta dimension analiza el
grado en que los usuarios reaccionan,
comentan, comparten y se involucran
con los contenidos que las entidades
publican en redes sociales. Una mayor
participacion del usuario indica no solo
que el contenido es relevante, sino también
que se esta estableciendo un vinculo activo
entre la institucion y su audiencia, lo cual
puede repercutir positivamente en la
lealtad del cliente. En estudios sobre redes
sociales en Ecuador se ha observado que
plataformas como Facebook e Instagram
facilitan un acercamiento mas directo con
los consumidores, generando espacios
donde los usuarios aportan opiniones,
consultas y recomendaciones, lo que
fortalece la percepcion de cercania de la
marca. Por ejemplo, investigaciones han
demostrado que el uso intensivo de redes
sociales en estrategias de marketing digital

contribuye a mejorar la interaccion con los
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consumidores y potencia la fidelizacion al
Crear experiencias participativas (Macias
Ramirez, 2024).

Capacidad de respuesta institucional: Se
reflere a la rapidez y pertinencia con que
las instituciones responden a comentarios,
inquietudes o mensajes en redes sociales,
aspecto que ha sido identificado en
estudios ecuatorianos como crucial para
la percepcion de atencion al cliente y la
construccion de vinculos positivos entre la

marca y sus seguidores.

Capacidad de respuesta institucional: Esta
dimension se reflere a la rapidez, claridad
y pertinencia con que las instituciones
responden a las interacciones de los usuarios
en redes sociales, incluyendo atencion a
consultas, reclamos, retroalimentacion vy
mensajes directos. Una gestion efectiva
de la capacidad de respuesta permite no
solo resolver dudas, sino también mejorar
la percepcion de atencion al cliente,
transmitiendo un sentido de cuidado
y compromiso con las necesidades del
usuario. Estudios en el contexto ecuatoriano
enfatizan que la respuesta eficiente en
redes sociales es un componente clave
dentro del marketing digital, ya que reduce
la incertidumbre del consumidor y fomenta
relaciones mas solidas entre la entidad y sus
clientes (Repositorio ULVR, 2021). Ademas,
una comunicacion oportuna contribuye
a fortalecer la conflanza y a consolidar la

imagen institucional en entornos digitales.
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Fidelidad de los clientes

La fidelidad de bancarios

se entiende como la disposicion de los

los clientes

usuarios a continuar utilizando los servicios
de su entidad financiera, recomendarla y
mantener una actitud positiva frente a ella
en el tiempo. Investigaciones en el contexto
ecuatoriano han demostrado que esta
lealtad esta influenciada por factores como
la experiencia de servicio, la confianza en
la institucion y la satisfaccion percibida
por el cliente, quienes determinan si este
mantiene una preferencia estable hacia
su banco (Vallgjo et al, 2021). Ademas,
estudios aplicados al sector financiero han
identificado que estrategias de fidelizacion
como programas de atencion personalizada
0 mecanismos de retencion contribuyen a
que los clientes se mantengan vinculados
con la entidad y reduzcan la probabilidad
de migrar hacia otras alternativas bancarias
(Macas et al., 2022). Por ello, la fidelidad
del cliente bancario no solo refleja un
comportamiento repetido de uso de
actitud
favorable que implica recomendacion vy

productos, sino también una
compromiso con la entidad, siendo un
resultado critico de la gestion relacional en
el sector financiero del Ecuador.

La fidelidad de los clientes se compone de
varias dimensiones que permiten evaluar
tanto su comportamiento como su actitud
hacia la entidad bancaria, sustentadas en
estudios nacionales que han medido estos

aspectos en contextos financieros.

Repeticion de uso y permanencia: Esta
dimension se refiere a la frecuencia con
que los clientes utilizan los servicios del
banco, incluyendo transacciones regulares,
mantenimiento de cuentas y preferencia
continua por productos financieros de
la  misma entidad. Investigaciones en
Ecuador han indicado que los clientes que
experimentan altos niveles de satisfaccion y
confianzatienenmas probabilidad derealizar
operaciones recurrentes con su banco, lo
que representa un comportamiento de
lealtad activo y sostenido en el tiempo

(Vallejo et al., 2021).

Recomendacion y actitud favorable: Esta
dimension evalla la disposicion de los
clientes a recomendar su banco a familiares,
amigos o contactos, asi como la percepcion
positiva que mantienen hacia la institucion.
Estudios desarrollados en ambientes
financieros ecuatorianos demuestran que la
recomendacion es un indicador significativo
de fidelidad, ya que refleja un nivel de
confianza y satisfaccion tal que los clientes
actan como promotores de su entidad, lo
cual es especialmente valioso en mercados

competitivos.
METODOLOGIA

Enfoque cuantitativo
La presente

investigacion adoptd un




Dinamicas de interaccion en redes sociales digitales y su relacion
con fidelidad de clientes bancarios.

enfoque cuantitativo, orientado a medir de
forma objetiva las dinamicas de interaccion
en redes sociales digitales y la fidelidad de
los clientes bancarios mediante el analisis
de datos numéricos obtenidos a través
de un cuestionario estructurado aplicado
a usuarios de entidades financieras. Este
enfoque es adecuado cuando se busca
analizar relaciones entre variables en un
entorno real de consumo y servicios,
tal como ha sido aplicado en estudios
ecuatorianos recientes sobre el impacto
del marketing digital en instituciones
financieras de Guayaquil (Viteri & Garcla,
2022) y en investigaciones que relacionan
satisfaccion y fidelizacion de clientes en
entidades financieras de Cuenca (Vallejo
et al, 2020), confirmando la pertinencia
del enfoque cuantitativo para examinar
fendmenos vinculados a interaccion digital
y comportamiento del consumidor.

Tipo y diseio de investigacion

El estudio se basd en un disefio no
experimental, puesto que las variables de
interés dinamicas de interaccion en redes
sociales digitales y fidelidad de clientes
bancarios no fueron manipuladas de manera
deliberada, sino que se observaron en su
contexto natural entre usuarios de servicios
financieros. Ademas, fue de corte transversal,
ya que los datos se recolectaron en un Unico
momento y no a lo largo del tiempo, lo cual
permite capturar la realidad puntual de las
percepciones y comportamientos de los
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clientes bancarios frente a las interacciones
digitales. El alcance de la investigacion
fue descriptivo-correlacional, dado que
uno de los propositos fue describir los
niveles de interaccion en redes sociales y
fidelidad del cliente, y por otro, determinar
la relacion existente entre ambas variables a
través de pruebas estadisticas que evaluan
asociaciones entre indicadores.

Este tipo de disefio ha sido utilizado
en estudios ecuatorianos para analizar
fendmenos  similares  en  contextos
de marketing digital y fidelizacion de
clientes, tales como investigaciones que
determinaron la incidencia del marketing
digital en la fidelizacion de clientes
patrocinadores de una emisora en Manta
con enfoque cuantitativo, no experimental
y correlacional (Zufiiga et al., 2024), y otros
trabajos que emplearon este mismo disefio

para medir estrategias de fidelizacion
Poblacion y muestra

La poblacion del estudio  estuvo

conformada por los clientes usuarios
de servicios financieros en la ciudad de
Ambato (Tungurahua) que interactian con
los canales oficiales en redes sociales de
entidades bancarias publicasy privadas. Este
segmento incluye usuarios bancarizados
con acceso a plataformas digitales, redes
sociales y servicios financieros electrénicos.
Segun datos de entidades financieras vy
reportes de bancarizacion urbana, se estima

que en Ambato existen mas de 95.000
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usuarios activos vinculados a instituciones
financieras con presencia digital, lo que
constituye un universo relevante para
evaluar interaccion y fidelidad en entornos

digitales.

La muestra estuvo compuesta por 384
usuarios, seleccionados mediante muestreo
no  probabilistico  por  conveniencia,
considerando criterios como: ser mayor de
edad, contar con al menos un producto o
servicio bancario activoy haber interactuado
en redes sociales con su entidad financiera
(reacciones, comentarios, consultas o
seguimiento de contenido). Este tipo de
muestreo es apropiado cuando el acceso
a la poblacion es amplio pero distribuido,
y ha sido utilizado en investigaciones
ecuatorianas  similares que analizaron
variables de marketing digital. (Viteri &

Lopez, 2021; Cedefio & Pincay, 2020).

Técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos

La técnica empleada fue la encuesta,

y el
estructurado dividido en tres secciones:

instrumento fue un cuestionario

perfil  sociodemografico  del  usuario
bancario, escala para medir dinamicas
de interaccion en redes sociales digitales,
y escala para medir fidelidad del cliente
bancario. Las dos escalas se evaluaron
mediante una escala tipo Likert de cinco
puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 5 =

totalmente de acuerdo), permitiendo medir

la percepcion del usuario con relacion a
la interaccion digital y su nivel de lealtad
hacia la entidad financiera. El uso de escalas
Likert en estudios de marketing digital,
plataformas sociales y comportamiento del
consumidor ha sido ampliamente aplicado
en investigaciones ecuatorianas recientes
sobre uso de redes sociales en procesos de
decision y fidelizacion en servicios (Chavez
& Torres, 2023; Cedeno & Mero, 2020).

Validez del instrumento y analisis de
datos

La validez de contenido se garantizd
mediante el juicio de tres expertos en
marketing digital y comportamiento del
consumidor, quienes evaluaron la claridad,
pertinencia y coherencia interna de los items
del cuestionario. Este procedimiento ha sido
ampliamente utilizado en investigaciones
ecuatorianas  orientadas a  analizar
constructos relacionados con estrategias
digitales, interacciony fidelizacion de clientes
en servicios (Alcivar & Loor, 2020). Los datos
obtenidos fueron tabulados y procesados
en SPSS version 26. Con el fin de dar
cumplimiento a los objetivos especificos, se
aplicaron los siguientes analisis: estadistica
descriptiva (medias, desviaciones estandar y
frecuencias) para caracterizar las dinamicas
de interaccion en redes sociales y el nivel de
fidelidad del usuario bancario; y coeficiente
de correlacion de Pearson para evaluar la
relacion existente entre la interaccion digital

y la fidelidad del cliente.
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Tabla 1
Alfa de Cronbach
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Dimension Alfa de Cronbach N° de items
Interaccion constante y participacion del usuario 0,843 3
Capacidad de respuesta institucional 0,887 3
Repeticion de uso y permanencia 0,902 3
Recomendacion vy actitud favorable 0,928 3
Total 0,954 12

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 1 mostré que todas las dimensiones
del instrumento registraron coeficientes alfa
de Cronbach entre 0,843 y 0,928, mientras
que el indice global alcanzd 0,954, lo que
evidencid una consistencia interna muy
alta y, por tanto, una fuerte estabilidad
de las respuestas sobre interaccion en
redes sociales y fidelidad de clientes
bancarios. Estos valores fueron superiores
a los reportados por Chiriboga y Caceres
(2024) en su estudio sobre fidelizacion en
establecimientos de alimentos y bebidas de
Guaranda, donde el cuestionario obtuvo
niveles de confiabilidad buenos, pero mas
moderados al aplicar Alfa de Cronbach
para sus escalas de lealtad. De forma
similar, Rengel y Chavez (2023) validaron
sus encuestas sobre uso de redes sociales
y procesos de seleccion en entidades
financieras de la economia popular vy
solidariadel canton Ambato conalfasde 0,79
y 0,81, considerados adecuados, aunque
por debajo de los coeficientes obtenidos
en el presente estudio. En conjunto, la
comparacion sugiere que el instrumento
aplicado en clientes bancarios presento

una fiabilidad particularmente solida para
analizar la relacion entre dinamicas de
interaccion digital y fidelidad.

RESULTADOS

Los resultados  evidenciaron  niveles
moderados a altos de interaccion en redes
sociales y fidelidad bancaria, lo que refleja
una participacion activa de los usuarios
en los canales digitales de las instituciones
financieras. El coeficiente de Pearson

confirmd la existencia de una relacion

positiva 'y estadisticamente significativa
entre ambas variables, demostrando que
un mayor nivel de interaccion digital se
asocia con una mayor continuidad en el uso
de los servicios y una disposicion mas alta
a recomendarlos a terceros. Este vinculo
sugiere que las redes sociales no solo
funcionan como canales informativos, sino
también como espacios de construccion de
conflanza para el cliente. En consecuencia,
su adecuada gestion se convierte en
un factor estratégico para fortalecer las
relaciones a largo plazo entre ambos.
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Tabla 2
Perfil sociodemogrdfico

Categoria Frecuencia Porcentaje
18-24 afios 72 18.8 %
25-34 afios 128 333 %
Edad 35-44 afos 96 250 %
45-54 afios 64 16.7 %
55 0 mas 24 6.3 %
Femenino 182 474 %
Género Masculino 192 50.0 %
Prefiere no decir 10 2.6 %
Secundaria 48 125 %
‘ , Técnico/Tecnoldgico 86 224 %
Nivel educativo —
Universitario 184 479 %
Posgrado 66 172 %
Empleado publico 54 141 %
Empleado privado 188 48.9 %
Situacion laboral Independiente 89 231 %
Estudiante 40 10.4 %
Otra 13 35%
Banco publico 84 219 %
, , Banco privado 250 65.0 %
Tipo de entidad usada :
Cooperativa 40 10.4 %
Otra 10 26 %
Diario 124 323 %
) Semanal 158 410 %
Frecuencia de uso de RRSS -
Ocasional 78 202 %
Nunca 24 6.3 %
Total 384 100.0 %

Fuente: Elaboracion propia

El perfil sociodemografico evidencid una
poblacion adulta joven, con predominio
de participantes entre 25 y 44 afos,
distribucion de género equilibrada y alto
nivel educativo, principalmente universitario.
La mayorfa se desempefic en el sector
privado o de forma independiente, utilizd
principalmente bancos privados y mostro

un uso frecuente de redes sociales para la
interaccion bancaria. Este comportamiento
reflejo una alta familiaridad con entornos
digitales y una mayor predisposicion al
uso de servicios financieros en linea, lo
gue sugiere un contexto favorable para la
adopcién de estrategias digitales por parte
de las entidades financieras.
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Tabla 3
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Estadisticos descriptivos de la variable independiente

Dimension

Desviacion
estandar

Interpretacion

Interaccion constante y participacion del usuario

4.02 0.65 Alto

Capacidad de respuesta institucional
Promedio general

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados descriptivos revelaron que las
dimensiones de la variable independiente
interaccion constante y participacion del
usuario (M = 4.02; DE = 0.65) y capacidad
de respuesta institucional (M = 3.88; DE
= 0.71)— se ubicaron en niveles alto vy
moderado-alto  respectivamente.  Esto
indico que los usuarios bancarios tendieron a
participar activamente con las publicaciones
de sus entidades financieras en redes
sociales y percibieron que las respuestas
institucionales, aunque positivas, podrian
perfeccionarse. El promedio general (M
= 3.95; DE = 0.68) sugiri6 una valoracion
global favorable de las dindmicas de
interaccion digital, reflejando que la mayoria

de los encuestados experimentaron una

Tabla 4

3.88 0.71 Moderado-Alto
3.95 0.68 Moderado-Alto

interaccion digital positiva con sus bancos.

Estos hallazgos coinciden con estudios
ecuatorianos que han documentado
percepciones similares en torno al uso
de redes sociales y comunicacion digital.
Por ejemplo, Padilla y Valencia (2027)
identificaron que los clientes urbanos valoran
positivamente las interacciones digitales de
las empresas porque generan confianza y
percepcion de cercania; asimismo, Garcia-
Moretay Lopez-Paredes (2020) encontraron
medias altas en variables de interaccion
digital vinculadas al comportamiento del
consumidor en servicios, lo cual respalda la
consistencia de los resultados descriptivos
obtenidos en este estudio.

Estadisticos descriptivos de la fidelidad del cliente bancario

Dimension

Desviacion
estandar

Interpretacion

Repeticion de uso y permanencia 3.95 0.69 Moderado-Alto
Recomendacion y actitud favorable 4.08 0.62 Alto
Promedio general 4.01 0.66 Moderado-Alto

Fuente: Elaboracion propia
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La Tabla 3 mostrd que los clientes
bancarios presentaron niveles moderado-
altos de fidelidad, con una media de
3,95 en la dimension repeticion de uso y
permanencia y de 4,08 en recomendacion
y actitud favorable, lo que indicd que
los usuarios tendieron a mantener sus
productos financieros y a recomendarlos
positivamente. El promedio general de
la variable (M = 4,01, DE = 0,66) reflejo
una fidelidad consolidada, coherente con
contextos financieros ecuatorianos donde
se ha evidenciado que la permanencia y la
antigledad del socio son factores decisivos
para la fidelizacion, como en la Cooperativa
Ciudad de Quito analizada por Zambrano

Tabla 5
Correlacion entre variables

(2019). De forma similar, Pendolema y Arias
(2024) encontraron niveles altos de lealtad
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Ambato Ltda., al demostrar que un servicio
eficiente y personalizado incrementaba la
intencion de seguir invirtiendo en la entidad.
Asimismo, Shagui, Ruiz y Villavicencio (2022)
evidenciaron que, en cadenas de moda
textil en Machala, una mejor percepcion de
calidad de servicio se traducia en mayores
intenciones de recompra y recomendacion,
lo que respalda la interpretacion de que los
valores observados en la tabla reflejaron
una fidelidad solida hacia las instituciones
bancarias.

Variables Interaccidn digital  Fidelidad del cliente Sig. (p)
Interaccion digital 1.000 0.642 0.000
Fidelidad del cliente bancario 0.642 1.000 0.000

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 4 evidencidé una correlacion
positiva y significativa entre la interaccion
en redes sociales digitales y la fidelidad
del cliente bancario, indicando que una
interaccion digital mas efectiva se asocio
con mayor permanencia, repeticion de uso
y recomendacion. Este resultado coincidio
con estudios ecuatorianos previos que
confirmaron la relacion entre participacion
digital y fidelizacion del consumidor en
distintos sectores. Diversos estudios han

sefialado que la comunicacion digital
constante y la respuesta oportuna en
redes sociales influyen positivamente en la
construccion de relaciones duraderas conlos
usuarios, especialmente en servicios de alta
implicacion como los financieros (Cedefio
& Mero, 2020; Chavez & Torres, 2023). En
este sentido, la interaccion sostenida en
entornos digitales se convierte en un factor
clave para fortalecer la confianza y la lealtad

del cliente hacia la institucion.




Dinamicas de interaccion en redes sociales digitales y su relacion
con fidelidad de clientes bancarios.

DISCUSION

Enprimerlugar, losresultados mostraron que
la interaccion constante y la participacion
del usuario se relacionaron positivamente
con la fidelidad, lo cual coincidié con el
trabajo de Torres y Haro (2019), quienes
demostraron que el compromiso digital de
los usuarios en redes sociales gener6 efectos
significativos en la retencion de clientes en
empresas comerciales de Quito, puesto
que la interaccion constante favorecio la
construccion de vinculos continuos. Este
comportamiento sugiere que el usuario
percibi® mayor cercania y atencion cuando
las instituciones financieras mantuvieron
presencia digital activa y bidireccional.

Asimismo, el estudio reveld que la capacidad
de respuesta institucional influyd en la
percepcion de fidelidad bancaria, lo cual se
alined con los hallazgos de Castillo y Molina
(2020), quienes evidenciaron que el tiempo
de respuesta en plataformas digitales fue
un factor determinante para la satisfaccion
del usuario en servicios financieros de
Guayaquil, pues una respuesta tardia
deteriord la confianza hacia la entidad. De
esta manera, se corroboré que la gestion
comunicacional eficiente no solo atendio
necesidades, sino que reforzd actitudes

favorables hacia la institucion financiera.

Por otra parte, la dimensién recomendacion
y actitud favorable obtuvo valores altos,
lo cual coincidié con el estudio realizado

Tamayo-Norofia, Germanico Vinicio

por Jaramillo y Sanchez (2021) en el sector
cooperativo de Cuenca, donde se determin6
que la recomendacion digital entre usuarios
era una de las manifestaciones mas visibles
delealtad, alestarasociadaconlasatisfaccion
de la experiencia digital. En consecuencia, el
indicador de recomendacion se consolido
como un reflejo de confianza y evaluacion
positiva del desempefio bancario en redes
sociales.

Finalmente, la correlacion obtenida entre
interaccion digital y fidelidad bancaria fue
consistente con los resultados de Bravo
y Aguirre (2022),
una correlacion

quienes encontraron
moderada-alta  entre
participacion enredessocialesy retencion de
clientes en servicios educativos de Ambato,
indicando que la interaccion fortalecio los
vinculos emocionales con la organizacion.
Resultados similares fueron evidenciados
por Medina y Cedefio (2023) en empresas
de servicios de Manta, donde la interaccion
digital influyd significativamente en la lealtad
y la intencion de continuidad. Estos estudios
respaldaron que la interaccion digital fue
un mecanismo estratégico que impacto
el comportamiento del consumidor en
distintos sectores del pais.

CONCLUSIONES

Se describié que los niveles de interaccion
digital de los usuarios bancarios fueron
moderado-altos, destacandose la

participacion activa frente a contenidos en
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redes sociales y una percepcion favorable de
la capacidad de respuesta institucional. Esto
reflejo que los canales digitales empleados
por las entidades financieras cumplieron
una funciéon informativa y comunicativa que
fue valorada por los clientes, permitiendo
una experiencia mas cercana y dinamica
entre usuario y banco.

Se identificd que los niveles de fidelidad
bancaria fueron elevados, con predominio
en la dimension recomendaciéon y una
actitud  positiva hacia la institucion
financiera. Esto confirmd que la experiencia
digital mejoré la percepcion del usuario,
influyendo en su intencion de permanencia
y en su disposicion a recomendar la
entidad a terceros, lo cual constituye una
manifestacion soélida de lealtad en servicios

financieros.

Se concluyd que existi6 una correlacion
positiva y significativa entre interaccion
digital y fidelidad bancaria (r = 0,642; p
< 0,001), lo que evidenci6 que a mayor
interaccion constante y mayor capacidad
de respuesta en redes sociales, mayores
niveles de permanencia y recomendacion
se registraron en los clientes. Por lo tanto, la
gestion eficiente de contenidos y respuestas
digitales se posiciond como un elemento
estratégico para el fortalecimiento de la
fidelizacion en el sector bancario, al incidir
directamente en la percepcion de cercania
y confianza del usuario y en su experiencia
con la marca.
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