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2 Internet
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3 Internet

produccioncientificaluz.org 1%

4 Trabajos 
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5 Trabajos 
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12 Internet

www.icesi.edu.co 0%

13 Publicación

Oscar Mamani-Benito, Kristel Hilasaca-Mamani, Madona Tito-Betancur, Edison Eff… 0%

14 Internet

www.reiki.group 0%

15 Publicación

Abel Las-Hayas, Ana Lisbona, Francisco J. Palací. "Initiative in work teams: adapta… 0%

16 Internet

epsir.net 0%

17 Internet

tdx.cat 0%

18 Internet

www.sistema.itesm.mx 0%

19 Trabajos 
entregados

Universidad Autónoma de Nuevo León on 2021-11-12 0%

20 Trabajos 
entregados

Universidad Privada del Norte on 2023-04-24 0%

21 Internet

cybertesis.unmsm.edu.pe 0%

22 Internet

revistas.unal.edu.co 0%

23 Internet

uvadoc.uva.es 0%

24 Internet

www.asepelt.org 0%

25 Internet

www.icesi.co 0%
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26 Publicación

Belén Izquierdo-Magaldi, Pilar Lacasa, Héctor del Castillo. "‘Teaching between the… 0%

27 Publicación

Sebastián Peña Troncoso, Sergio Toro Arevalo, Jaime Cárcamo Oyarzún, Claudio H… 0%

28 Internet

repositorioinstitucional.ufpso.edu.co 0%

29 Internet

www.meridianbioscience.com 0%

30 Internet

www.slideshare.net 0%

31 Trabajos 
entregados

Universidad ESAN -- Escuela de Administración de Negocios para Graduados on 2… 0%

32 Trabajos 
entregados

Universidad Nacional Federico Villarreal on 2024-07-15 0%

33 Internet

gredos.usal.es 0%

34 Internet

laccei.org 0%

35 Internet

repositorio.ucv.edu.pe 0%

36 Internet

upc.aws.openrepository.com 0%

37 Internet

www.scribd.com 0%

38 Internet

www.tdx.cat 0%
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Un modelo explicativo de interactividad virtual, calidad de la 

información y comunicación boca a boca sobre la conciencia de marca 

en clientes bancarizados  
 
Resumen 

Desde inicios del siglo XXI, el uso de la internet se ha convertido en un factor preponderante en 

las estrategias de negocio, incluidos algunos contextos desafiantes como el sector bancario ya que 

ha provocado cambios significativos en el entorno, cambiando comportamientos y tendencias de 

consumidor. Esta situación ha creado la necesidad de explorar el efecto de la interactividad 

virtual, calidad de la información y comunicación boca a boca sobre la conciencia de marca. Se 

realizó un estudio explicativo considerando a 331 clientes bancarizados de la región Puno con 

edades comprendidas entre 18 y 70 años (M= 29.52; DE= 9.70). Los datos se recolectaron 

mediante una escala de autoinforme de interactividad virtual, calidad de la información, 

comunicación boca a boca y conciencia de marca. El modelo teórico se evaluó mediante 

Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM). Con base en los resultados, el modelo que explica 

las variables de estudio mostró un ajuste con índices excelentes: CMIN/DF= 2.066; CFI= 0.983; 

SRMR= 0.029; RMSEA= 0.057; PClose= 0.205. Las hipótesis se vieron apoyadas, observándose 

el efecto sobre la conciencia de marca tanto de la interactividad virtual, la calidad de la 

información, como de la comunicación boca a boca. El modelo confirmó que la comunicación 

boca a boca es el factor con mayor aporte frente a la conciencia de marca. Esta investigación 

otorga una perspectiva valiosa en la toma de decisiones informadas para gestores bancarios que 

buscan mejorar la percepción de sus clientes sobre la conciencia de marca y fomentar un entorno 

competitivo que beneficie a sus stakeholders. 

Palabras clave: interactividad virtual, calidad de la información, comunicación boca a boca, 

conciencia de marca, bancos 

 

An explanatory model of virtual interactivity, information quality and 

word of mouth communication on brand awareness in banked 

customers 
 
Abstract 

Since the beginning of the 21st century, the use of the Internet has become a preponderant factor 

in business strategies, including some challenging contexts such as the banking sector, as it has 

provoked significant changes in the environment, changing consumer behaviors and trends. This 

situation has created the need to explore the effect of virtual interactivity, information quality and 

word-of-mouth communication on brand awareness. An explanatory study was conducted 

considering 331 banked customers in the Puno region between 18 and 70 years of age (M= 29.52; 

SD= 9.70). Data were collected through a self-report scale of virtual interactivity, information 

quality, word-of-mouth communication and brand awareness. The theoretical model was 

evaluated using Structural Equation Modeling (SEM). Based on the results, the model explaining 

the study variables showed an adequate fit: CMIN/DF= 2.066; CFI= 0.983; SRMR= 0.029; 

RMSEA= 0.057; PClose= 0.205. The hypotheses were supported, observing the effect on brand 

awareness of both virtual interactivity (β= 0.562), information quality (β= 0.547), and word-of-

mouth communication (β= 0.591). The model confirmed that virtual interactivity, information 

quality and word-of-mouth communication are influential factors in brand awareness. This 

research provides valuable insight into informed decision making for bank managers seeking to 

improve their customers' perception of brand awareness and foster a competitive environment 

that benefits their stakeholders. 

Keywords: virtual interactivity; information quality; word of mouth; brand awareness; banks 

 

Clasificación JEL: M10; M12; I20. 
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1. Introducción  

La era digital genero cambios en las empresas lo que ha incentivado a las empresas 

reevaluar estrategias a la transformación digital (Del Sarto et al., 2024). Estos cambios 

rápidos tecnológicos han crecido en el nuevo proceso de adaptación cooperativa (Diener 

& Špaček, 2021). La innovación en la transformación digital trae oportunidades para un 

mejor desarrollo en entidades bancarias (Ding & He, 2023). En el año 2019 en banco 

central europeo informo que el 73% de los pagos se realizaba en efectivo. Los bancos 

implementaron plataformas digitales para poder atender las necesidades de sus clientes 

(van Zeeland & Pierson, 2024). Cuando inicio la pandemia los clientes bancarios se 

inclinaron más a la línea y métodos de pago sin contacto (Al-Qahtani & Cresci, 2022). El 

uso de los móviles junto con el internet contribuyo relevante al crecimiento económico 

en la productividad y la innovación mejorando al acceso a la información (Mothobi & 

Kebotsamang, 2024).  

Actualmente las redes sociales transforman al mundo a una comunicación virtual basada 

en el uso del Internet, tecnologías móviles y redes sociales para acceder a una mayor 

información (Sánchez et al., 2024). En la fecha las redes sociales tienen un rol muy 

importante para las estrategias empresariales. Su uso tiene grandes ventajas de capacidad 

de fomentar la fidelidad de los clientes y la conciencia de marca (Agnihotri et al., 2016). 

La interactividad virtual en el ámbito del marketing ha ido evolucionando 

significativamente en las últimas décadas, convirtiéndose en una herramienta esencial 

para la conexión efectiva con los consumidores en entornos digitales. A través de 

plataformas digitales interactivas, las marcas pueden generar un diálogo bidireccional con 

sus clientes, lo que les permite obtener retroalimentación instantánea y adaptar sus 

estrategias de manera ágil y efectiva, esto no solo mejora sino también contribuye a 

fortalecer la imagen de la marca y fomentar la lealtad a largo plazo. 

Así como en otros entornos empresariales, el sector bancario enfrenta el desafío de retener 

a los clientes y atraer a nuevos (Junaid et al., 2019). Los gerentes han considerado que 

los canales digitales y el mantener relaciones sólidas entre Banco-Cliente es un factor 

vital para mitigar la migración a la competencia (Borishade et al., 2022). Generar 

relaciones consistentes con los clientes mejora la lealtad del cliente y las ganancias de la 

empresa, además de aumentar la reputación de la marca (Thaichon et al., 2020). Es por 

ello que, la interacción frecuente con el cliente se ha convertido en la estrategia de muchas 

marcas sólidas (Hirshberg & Shoham, 2017). Este enfoque se basa en comprender las 

necesidades individuales de los clientes, comunicarse con ellos de forma personalizada y 

brindarles soluciones que agreguen valor a su experiencia de marca (Olotu et al., 2011; 

Tabrani et al., 2021). Al construir relaciones sólidas con los clientes, las empresas pueden 

fomentar la lealtad (Ratnasari & Gumanti, 2019; Thaichon et al., 2020), aumentar la 

retención y generar referencias de boca en boca (Rubalcava de León et al., 2019) que 

impulsen el crecimiento empresarial orgánico y continuo (Aldaihani & Ali, 2019; Cano 

et al., 2021; Ikpefan et al., 2019; Salas, 2017; Suysuy & Taira, 2019; Vegholm, 2011). 

A pesar de que en el Perú se ha mejorado la conectividad de cada ciudadano, esta realidad 

no la comparten algunas zonas de la región sierra. Por ello, el Ministerio de Transportes 

y Comunicaciones  (Gob.pe, 2022) gestionó para que más de 600 habitantes de zonas 

rurales en Puno acceden, por primera vez, a Internet gracias a canon por cobertura 4G; 

esto unido a un proyecto reciente donde se brindarán subsidios para reducir la brecha 

digital en hogares vulnerables del Perú, incluida la región de Puno (APTC Perú, 2024). 

La industria competente cree que esta podría ser una de las causales de que clientes 

bancarizados de la región Puno carezcan de comunicación con interactividad virtual y 

contacto digital con la marca bancaria. 
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Después de todo, la comunicación es esenciales para lograr relaciones duraderas y 

mutuamente beneficiosas con los clientes (Bagozzi et al., 2017; Junaid et al., 2020; 

Tijjang et al., 2023). Al priorizar estos componentes, las marcas no solo pueden aumentar 

la lealtad y retención de los clientes, sino también desarrollar apasionados defensores de 

la marca que impulsen el crecimiento y el éxito empresarial a largo plazo (Chen & Huang, 

2016; Hasan, 2019; Husnain, 2015; Leverin & Liljander, 2006; Niño de Guzman, 2014; 

Sin et al., 2005). Por lo tanto, esta investigación permite la inserción de la interactividad 

virtual, calidad de la información y comunicación boca a boca y la conciencia de marca, 

el mismo que puede servir de análisis para revisar el comportamiento de estos constructos 

en el sector bancario peruano. 

Luego de una diligente revisión de los antecedentes antes mencionados, ha surgido un 

creciente interés en continuar estudiando estos temas para académicos y profesionales del 

sector empresarial bancario. Los indicadores bibliométricos revelan los diez países que 

más divulgan sus resultados científicos, entre los que se encuentran: Estados Unidos, 

China, Indonesia, Reino Unido, Corea del Sur, India, Taiwán, Australia, España y 

Malasia. Los mismos han aplicado su estudio a diversas áreas, sectores y poblaciones, 

como los negocios, gestión y contabilidad, ciencias de la computación, ciencias sociales, 

y economía, econometría y finanzas. Por otro lado, al discernir la divulgación científica 

por país, se ha encontrado que los estudios realizados en población peruana son muy 

limitados, es decir, existe muy poca literatura científica que pueda brindar apoyo y 

orientación para futuros estudios en este contexto. En ese sentido, esta investigación tuvo 

como objetivo analizar el impacto de la interactividad virtual, calidad de la información 

y comunicación boca a boca sobre la conciencia de marca. 

2. Revisión de la literatura  

2.1. Interactividad virtual 

La interactividad virtual en el ámbito del marketing ha ido evolucionando 

significativamente en los últimos años. Sin embargo, el termino de “Interactividad” se ha 

ido abordando desde diferentes perspectivas a lo largo del tiempo (Roegiers, 2007), 

destacando que la interactividad se basa en principios fundamentales, aunque en algunos 

sectores lo perciben como estrategias de marketing (Guevara et al., 2015). Por otro lado, 

la interactividad en el marketing se ha ido convirtiendo en una herramienta esencial para 

la conexión efectiva con los consumidores en entornos digitales (Rubalcava de León et 

al., 2019). A través de plataformas digitales interactivas, las marcas pueden generar un 

diálogo bidireccional con sus clientes, lo que les permite obtener retroalimentación 

instantánea y adaptar sus estrategias de manera ágil y efectiva, esto no solo mejora sino 

también contribuye a fortalecer la imagen de la marca y fomentar la lealtad a largo plazo 

(Azila-Gbettor et al., 2024). 

Investigaciones recientes abordan la importancia de la interactividad virtual en el 

marketing (Azila-Gbettor et al., 2024), donde se refieren a la capacidad de los 

consumidores de participar activamente en experiencias digitales ofrecidas por las 

marcas. Por tal motivo esta variable actualmente es de gran importancia, ya que permite 

una mayor conexión y compromiso con el público objetivo, lo que a su vez puede influir 

de manera apositiva en la percepción de la marca y en las decisiones de compra de los 

consumidores (Sousa et al., 2024). Instagram se ha convertido en una plataforma 

comercial interactiva que dialoga con los compradores, creando necesidades a través de 

la publicidad y el marketing (Ooi et al., 2023). En ese sentido, la interactividad virtual se 

ha convertido un factor clave en la conciencia de marca, lo que impacta 

significativamente en la percepción de la información por parte de los clientes (Peruzzini 

1
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et al., 2023). Así también, se ha convertido en un factor clave en la competitividad de las 

empresas (Rizvanović et al., 2023). 

2.2. Calidad de la información  

La base teórica de la calidad de la información se apoya en varios marcos conceptuales, 

entre ellos la teoría de la toma de decisiones, la gestión de la información y la teoría de 

sistemas. Según estos enfoques, la información de alta calidad debe cumplir con ciertos 

criterios como la utilidad para los usuarios, la capacidad de reducir la incertidumbre y el 

soporte adecuado a los procesos gerenciales. Además, modelos como el de Wang y Strong 

(1996) destacan dimensiones específicas de calidad de la información, como la 

adecuación al propósito, la confiabilidad y la accesibilidad, que permiten evaluar y 

mejorar la calidad de los datos en las organizaciones. Estas teorías ayudan a identificar 

cómo la calidad de la información impacta en el desempeño organizacional y en la 

eficiencia de los sistemas de gestión. 

La calidad de la información es fundamental ya que esta ofrece su riqueza de contenido, 

credibilidad y actualización (Sang, 2022). Por otro lado, esta debe ser puntual y concisa 

para que así el usuario distinga y no se confunda en la elección. La calidad de la 

información se refiere al grado en que los datos o la información disponibles son precisos, 

relevantes, confiables, completos y oportunos para el uso previsto. En un contexto 

gerencial, la calidad de la información es crucial para la toma de decisiones efectivas, ya 

que la información de mala calidad puede llevar a conclusiones erróneas y a decisiones 

ineficientes. Factores como la exactitud, la integridad, la coherencia, la actualidad y la 

accesibilidad son elementos clave que determinan el valor de la información para las 

organizaciones (Almaiah et al., 2022). 

2.3. Comunicación boca a boca 

Desde los albores de la civilización, la comunicación boca a boca (WoM) ha sido 

reconocida y considerada como uno de los canales directos y más poderosos para 

transmitir información entre individuos sobre un producto o empresa, puesto que esta 

representa una forma más ancestral del marketing (Sang, 2022), el cual influye en los 

consumidores al momento de tomar decisiones de compra (Rubalcava de León et al., 

2019). Hoy en día, la comunicación boca a boca se ha vuelto de gran relevancia para los 

expertos en la materia, destacando por ser una estrategia de menor costo en contraste con 

las iniciativas del marketing, además de ser percibida como más autentica y valida por 

parte de los clientes (Polyorat, 2011). El WoM hace referencia a la comunicación entre 

consumidores donde comparten sus opiniones y vivencias personales al interactuar con 

una empresa o producto (Zhang et al., 2010). 

Actualmente el WoM se reconoce como una influencia significativa en el mercado de 

consumo y se convierte en un mecanismo de lealtad del cliente hacia los productos y 

servicios, teniendo una influencia particular durante el proceso de búsqueda de 

información que los consumidores realizan para tomar decisiones de compra, también es 

conocida como una opción de publicidad (Kim & Johnson, 2016; Rahman et al., 2023; 

Vahdati & Nejad, 2016). Estudios recientes destacan que el desarrollo y la 

implementación de innovaciones, practicas éticas y la garantía de seguridad en la entrega 

de servicios por parte de las empresas pueden incrementar la confianza de los clientes. 

Esta confianza, a su vez, se manifiesta en el WoM de los clientes, quienes recomiendan 

entusiastamente a otros obtener los productos y servicios brindados por la organización 

(Manyanga et al., 2022; Rahman et al., 2023). Así también, en otros estudios, se afirma 

que factores como la percepción de valor por parte de los clientes, la conveniencia que 

experimenta y el nivel de satisfacción que alcanzan, son elementos esenciales que 
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contribuyen de manera significativa en la comunicación boca a boca (WoM), por ende se 

convierte en una herramienta fundamental para las empresas (Jaakkola & Aarikka-

Stenroos, 2019; Rahman et al., 2023). 

 

2.4. Conciencia de marca  

La conciencia de marca (BA) surge de la propia experiencia directa del consumidor, quien 

adquiere la habilidad de identificar o recordar una marca específica (Keller, 1972). Esta 

se vincula con la fuerza de su representación en la memoria, manifestada en la habilidad 

de los consumidores para reconocer la marca bajo diversas circunstancias (Loureiro, 

2013). Estas asociaciones representan las conexiones favorables, robustas y distintivas en 

la mente del consumidor, el cual conlleva a tener un impacto significativo en las 

decisiones de compra del consumidor (Nisar & Whitehead, 2016). Estudios infieren que 

la calidad de información desempeña un papel crucial en la memoria del consumidor 

(Rubalcava de León et al., 2019), por ello la conciencia de marca se convierte en un 

recurso clave para atraer la atención de nuevos clientes y se vuelve un componente 

esencial en la gestión empresarial (Homburg et al., 2010).  

La conciencia de marca es un grado de familiaridad de un cliente con un producto o 

servicio por su nombre (Rubalcava de León et al., 2019). Por otro lado, esto provoca una 

mayor difusión de información para que así se dé una opinión positiva o negativa sobre 

el producto o empresa, bien o servicio (Manyanga et al., 2022). La conciencia de marca 

se divide en dos dimensiones fundamentales: la notoriedad de marca, que se refiere al 

grado de reconocimiento que la marca tiene entre los consumidores, y la asociación de 

marca, que se refiere a las conexiones cognitivas y emocionales que los consumidores 

establecen con la marca (Tan et al., 2021). Investigaciones recientes, alude que la 

conciencia de marca tiene un impacto directo en la elección del consumidor, 

influenciando en la decisión de compra de productos o servicios del consumidor (Karoui 

et al., 2024). Asimismo, otros estudios aportan que, la conciencia de la marca beneficia y 

genera una mayor propagación al WoM (Liu et al., 2023). 

En base a lo planteado anteriormente, se presentan las siguientes hipótesis: 

H1: La interactividad virtual tiene un efecto positivo en la conciencia de marca. 

H2: La calidad de la información tiene un efecto positivo en la conciencia de marca. 

H3: La comunicación boca a boca tiene un efecto positivo en la conciencia de marca. 
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Figura 1. Modelo teórico planteado. 

 

3. Materiales y métodos 

3.1. Diseño y participantes del estudio 

Se consideró un estudio explicativo, de corte transversal (Ato et al., 2013). La población 

del estudio la conformaron clientes bancarizados peruanos de la región Puno. Se 

consideró en el estudio únicamente a las personas que cumplían con los criterios de 

inclusión: Ser mayor de edad (mínimo 18 años) y que tuvieran filiación con alguna 

entidad bancaria, excluyendo a aquellos que no cumplían con los criterios de inclusión. 

Cabe mencionar que, se incluyó un ítem filtro, importante para el estudio: “Entidad 

bancaria que uso con más frecuencia y sigo en redes sociales”. De un listado de las 11 

principales entidades bancarias más importantes en el mercado peruano, solo 9 fueron 

identificadas por los participantes (Tabla 1). 

Para definir el tamaño de la muestra, se optó por un muestreo no probabilístico (Otzen y 

Manterola, 2017) y se empleó la herramienta electrónica Soper (2024). Dicha herramienta 

toma en cuenta la cantidad de variables tanto observadas como latentes en el SEM, junto 

con el tamaño del efecto anticipado (λ= 0.25), el nivel deseado de significancia estadística 

(α= 0.05) y el poder estadístico requerido (1 - β= 0.75). Basándose en estos parámetros, 

se determinó la necesidad de incluir a 189 clientes bancarizados en la muestra. Sin 

embargo, participaron un total de 331 individuos, con una distribución casi igual entre 

mujeres (54.7%) y hombres (45.3%), con edades que oscilaron entre los 18 y 70 años 

(M= 29.52; DE= 9.70). La mayoría de los participantes tenían un rango de edad de 18 y 

30 años (61%), superior universitario/técnico de mayor instrucción académica (72.5%), 

del Banco Central Perú (54.1%) y un vínculo con dicha entidad no mayor a 5 años 

(63.7%), según se verifica en la Tabla 1. 

Tabla 1. Perfil sociodemográfico de los participantes (n= 331) 

Característica Categoría Frecuencia % 

Sexo Femenino 181 54.7 

Masculino 150 45.3 

Rango de edad 18 - 30 años 202 61.0 

31 - 40 años 82 24.8 
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41 - 70 años 47 14.2 

Mayor instrucción 

académica 

Educación Básica Regular 39 11.8 

Superior universitario/técnico 240 72.5 

Maestría 43 13.0 

Doctorado o PhD. 9 2.7 

Entidad Bancaria que 

uso con más 

frecuencia y sigo en 

redes sociales 

Banco Central Perú 179 54.1 

Banco Continental 36 10.9 

Interbank 33 10.0 

Scotiabank Perú 24 7.3 

MiBanco 15 4.5 

Banco Interamericano de Finanzas 4 1.2 

Banco Pichincha 2 0.6 

Citibank Perú 1 0.3 

Otra Entidad Bancaria 37 11.1 

Años de filiación con 

el banco seleccionado 

Hasta 5 años 211 63.7 

6 a 10 años 85 25.7 

11 años a más 35 10.6 

 

 

3.2. Escalas de medida 

 

Antes del levantamiento de los datos, las escalas de medida sufrieron un proceso de 

validación semántica con la inclusión de 6 participantes que cumplían con los criterios de 

inclusión del estudio, asegurándose que los ítems eran entendibles en su contexto. 

Posteriormente, se diseñó un cuestionario virtual. Dicho cuestionario estuvo dividido en 

3 partes, en la primera sección se dio las instrucciones del llenado. En la segunda sección 

se solicitó la información sociodemográfica de los participantes y finalmente se 

presentaron las escalas de medición. Las escalas de medida fueran adaptadas de 

Rubalcava de León et al. (2019). El cuestionario consideró para todos los ítems un 

formato de respuesta tipo Likert de 5 puntos, que va desde 1 (Totalmente en desacuerdo) 

a 5 (Totalmente de acuerdo).  

Se usó 4 escalas de medición. Interactividad virtual empleó una escala corta y 

unidimensional de 3 ítems. Un ítem de ejemplo fue: “El banco que he seleccionado 

responde de manera oportuna”. La escala presenta una consistencia interna de 0.893. 

Calidad de la información utilizó una escala corta y unidimensional de 4 ítems. Un ítem 

de ejemplo fue: “La información que proporciona el banco que he seleccionado es 

detallada”. La escala presenta una consistencia interna de 0.914. Conciencia de marca 

empleó una escala corta y unidimensional de 3 ítems. Un ítem de ejemplo fue: “Recuerdo 

y reconozco el banco que he seleccionado porque lo tengo presente”. La escala presenta 

una consistencia interna de 0.889. Comunicación Boca a Boca utilizó una escala corta y 

unidimensional de 3 ítems. Un ítem de ejemplo fue: “Platico con mis amigos del banco 

que he seleccionado”. La escala presenta una consistencia interna de 0.902. 

3.3. Consideraciones éticas 

La investigación fue aprobada por el Comité de Ética de una Universidad privada del 

Perú (2024-CE-FCE/EP-ADM–UPeU–019). Posteriormente, durante el periodo 

comprendido entre mayo y junio de 2024, se invitó a los participantes a completar un 

cuestionario online que estuvo alojado en Google Forms. Las encuestas fueron 
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autoadministradas por cada participante. Antes de la recolección de datos, se les informó 

que su participación era voluntaria y anónima, siguieron las reglas de confidencialidad y 

en concordancia con la Declaración de Helsinki (Manzini, 2000; Puri et al., 2009). 

Además, se les comunicó sobre el propósito de la investigación, obteniendo su 

consentimiento informado a través del asentimiento de la premisa: “Reconozco que al 

llenar este cuestionario estoy dando mi consentimiento para participar de este estudio”. 

3.4. Análisis de datos 

Se utilizaron dos programas estadísticos para analizar los datos, incluido IBM SPSS 

versión 27.0 para analizar los datos sociodemográficos de los participantes (Tabla 1) y 

AMOS versión 24.0. En la primera fase del procesamiento analístico, se prueba la 

confiabilidad y validez del modelo propuesto. A través del alfa de Cronbach se evaluó la 

confiabilidad de las escalas y la consistencia de los ítems utilizados en las mismas. 

Posteriormente, se utilizó un análisis factorial confirmatorio para analizar el ajuste del 

modelo de medición. Finalmente, este estudio utilizó el Modelo de Ecuaciones 

Estructurales multigrupo (SEM) empleando el software AMOS para evaluar las hipótesis 

propuestas. Este método se recomienda para identificar relaciones causales y/o modelos 

descriptivos (Hair et al., 2010). SEM incluye herramientas estadísticas para medir hasta 

qué punto el modelo propuesto se ajusta a los datos. Esto permite validar teorías y 

garantizar que las relaciones explicadas en el estudio sean consistentes con la evidencia 

empírica. Por lo tanto, SEM es adecuado para estudios explicativos porque proporciona 

evidencia empírica y teórica frente a relaciones complejas y la validación de modelos que 

explican fenómenos. Su capacidad para trabajar con grandes datos y teorías subyacentes 

lo hace conveniente en este tipo de investigaciones. 

4. Resultados 

 

4.1. Análisis de confiabilidad y validez 

En primer lugar, se realizó un análisis factorial confirmatorio (AFC) y diversos análisis 

de fiabilidad, como el alfa de Cronbach (CA), la fiabilidad compuesta (CR) y la varianza 

media extraída (AVE). El índice alfa de Cronbach (α) presenta un rango entre 0 y 1, 

considerándose adecuados valores superiores a 0.70. Para la validez, medida por la 

varianza media extraída (AVE), se consideran valores aceptables iguales o superiores a 

0.50 [ 80 ]. En esta investigación, todas las variables latentes muestran un buen nivel con 

el alfa de Cronbach y la fiabilidad compositiva (CR), con valores superiores a 0.70. Para 

la varianza media extraída, todas las variables muestran valores superiores a 0.60. Así, 

en la Tabla 2 se muestran los resultados de los ítems de la escala utilizados, las cargas 

factoriales, las fiabilidades compuestas y la varianza media extraída. 

Tabla 2. Se extrajeron elementos de escala, cargas factoriales, confiabilidad compuesta 

y varianza media. 

Variable Ítem Media SD α CR AVE 

Interactividad 

Virtual (VI) 

VI1 3.686 0.907 0.893 0.896 0.821 

VI2 3.586 0.935 

VI3 3.677 0.982 

Calidad de la 

información (IQ) 

IQ1 3.764 0.946 0.914 0.914 0.807 

IQ2 3.876 0.963 

1

3
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Variable Ítem Media SD α CR AVE 

IQ3 3.867 0.928 

IQ4 3.894 0.936 

Conciencia de 

marca (BA) 

BA1 3.931 0.893 0.889 0.895 0.825 

BA2 3.858 0.954 

BA3 3.900 0.993 

Comunicación Boca 

a Boca (WoM) 

WoM1 3.456 1.112 0.902 0.902 0.820 

WoM2 3.631 1.040 

WoM3 3.589 1.068 

 

La validez discriminante también se evalúa con la prueba de [ 82 ] y la relación 

Heterorasgo-Monorasgo (Tabla 3). La evaluación de la validez discriminante se ha 

convertido en un prerrequisito generalmente aceptado para analizar las relaciones entre 

variables latentes. Para el modelado de ecuaciones estructurales basado en la varianza, 

los mínimos cuadrados parciales, el criterio de Fornell-Larcker y las pruebas de carga 

cruzada son los enfoques más utilizados para evaluar la validez discriminante. Por último, 

proporcionan directrices sobre cómo manejar los problemas de validez discriminante en 

el modelado de ecuaciones estructurales basado en la varianza. Por lo tanto, en este 

estudio, complementamos nuestros datos con el criterio de Heterorasgo-Monorasgo para 

evaluar la validez discriminante. Si el valor de HTMT es inferior a 0,90, se ha establecido 

la validez discriminante entre dos constructos reflexivos. 

Table 3. Validez discriminante. 

Fornell-Larcker criterion Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

  VI IQ WoM BA   VI IQ WoM BA 

VI 0.861 
  

  VI     

IQ 0.779*** 0.853 
 

  IQ 0.786    

WoM 0.736*** 0.860*** 0.860   WoM 0.753 0.866   

BA 0.745*** 0.740*** 0.803*** 0.868  BA 0.743 0.732 0.806  

 

El modelo de medición arrojó un buen nivel de ajuste con CMIN/DF (chi-

cuadrado/grados de libertad) proporcionando un valor de retorno de 2.066 

(1211.920/59.000). El residuo cuadrático medio estandarizado (SRMR) produce un valor 

de 0.029, por lo que cumple con un valor umbral de 0.08. El índice de error cuadrático 

medio de aproximación (RMSEA) produce un valor de 0.057, por lo que cumple. El valor 

umbral de 0.06 es aceptable, lo que indica un buen tamaño de muestra. Asimismo, el 

índice comparativo de bondad de ajuste del modelo CFI = 0.983, que está por encima del 

umbral de 0.95, asegura un buen ajuste del modelo, tal como se muestra en la Tabla 4. 

Tabla 4. Índices estadísticos de ajuste. 

Medidas Límites Estimado Interpretación 

CMIN -- 121.920 -- 

DF -- 59.000 -- 

CMIN/DF Entre 1 and 3 2.066 Excelente 

CFI >0.95 0.983 Excelente 
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SRMR <0.08 0.029 Excelente 

RMSEA <0.06 0.057 Excelente 

PClose >0.05 0.205 Excelente 

Note: CMIN= Chi-square; DF= Degrees of Freedom; CFI= Comparative Fit Index; 
SRMR= Standardized Root Means Square Residual; RMSEA= Root Mean Square 
Error of Approximation; PClose= P of Close Fit. 

 

Table 5. Estimaciones SEM de la hipótesis propuesta 

Hipótesis Estimate S.E. C.R. p 

VI  IQ  0.509 0.052 9.731 *** 

IQ  WoM  0.549 0.054 10.243 *** 

BA  WoM  0.591 0.061 9.761 *** 

BA  IQ  0.547 0.060 9.155 *** 

BA  VI 0.562 0.060 9.376 *** 

VI  WoM  0.480 0.050 9.589 *** 

 

Respecto al efecto de la interactividad virtual (VI) sobre calidad de información (IQ), los 

resultados muestran un efecto positivo y significativo (0.509***). Respecto a la calidad 

de información (IQ) sobre la comunicación boca a boca (WoM), esta es positiva y 

significativa (0.549***). Con relación a Interactividad Virtual (VI) y Comunicación Boca 

a Boca (WoM), esta tiene un efecto positivo y significativo (0.480***). En cuanto al 

efecto de la Interactividad Virtual (VI), la Calidad de la Información (IQ) y sobre la 

Conciencia de marca (BA), indican un efecto positivo y significativo (0.591***; 

0.547*** y 0.562***). Por tanto, se cumple la H1, H2 y la H3, las cuales refieren al efecto 

positivo en la Conciencia de marca (BA).  

 

 

 

1

2

Página 15 of 23 - Integrity Submission Identificador de la entrega trn:oid:::29566:418888347

Página 15 of 23 - Integrity Submission Identificador de la entrega trn:oid:::29566:418888347



 
Figura 2. Modelo estructural 

 

5. Discusión  

El objetivo de la investigación fue analizar el efecto de la interactividad virtual, calidad 

de la información y comunicación boca a boca sobre la conciencia de marca en clientes 

bancarizados. Este estudio ha demostrado que la interactividad virtual presenta un efecto 

positivo en la conciencia de marca, para sustentar este hallazgo, se han identificado 

estudios previos que refieren que la interactividad virtual genera alta visibilidad de la 

marca, lo que conlleva posteriormente a que los consumidores conozcan más a la marca 

y tengan la habilidad de reconocerla Barreda et al., (2015). Otro de los hallazgos que 

representan un importante soporte a la hipótesis demostrada, establece que existe una 

capacidad interactiva excepcional cada vez que los consumidores hacen uso de los sitios 

en línea, pues las plataformas electrónicas se convierten en una nueva alternativa para 

que los consumidores puedan tener una mayor conciencia de marca (Sigala, 2015). 

Además, se ha demostrado que tanto el recuerdo de una marca como la actitud hacia ella 

configuran la conciencia de marca por lo que una actividad estratégica para las empresas 

es conseguir una alta interactividad virtual con el consumidores, alcanzado así un diálogo 

constancia con su audiencia, lo que conllevaría a crear diversas experiencias que más allá 

de retener a los consumidores, estos también proporcionen comentarios que permitan una 

mejor consolidación y conciencia de la marca  (López-Rodríguez et al., 2024); en este 

sentido, se reafirma que para que la conciencia de marca sea más sustancial es importante 

que la el consumidor tenga una experiencia positiva con la marca, en función a 

disponibilidad e interacción, pues está demostrado que en el escenario de la psicología 

del consumidor, una experiencia positiva y agradable se vincula con generar emociones 

favorables que conllevan a fortalecer la lealtad e intención de recompras, contribuyendo 

de este modo a la conciencia de marca (Michel, 2019; Sürücü et al., 2019). 

 

5

12

14

Página 16 of 23 - Integrity Submission Identificador de la entrega trn:oid:::29566:418888347

Página 16 of 23 - Integrity Submission Identificador de la entrega trn:oid:::29566:418888347



Por otro lado, se ha demostrado que la calidad de la información asume un rol importante 

en la conciencia de marca, un estudio que da soporte a este hallazgo refiere que el uso de 

la internet es, en la actualidad,  una pieza importante en las estrategias de negocio y un 

elemento clave para cambiar el comportamiento del consumidor y sus tendencias de 

consumo; en este sentido, toda información publicada en los sitios web debe ser clara, 

precisa y relevante que genere una percepción positiva que sobresalga sobre sus 

competidores, esto implica que el contenido de información debe ser auténtico y real 

(Carvalho & Fernandes, 2018; Tajvidi & Karami, 2021). Del mismo modo, un 

antecedente que da soporte a los resultados encontrados refiere que la calidad de 

información contiene particularidades como la riqueza del contenido, credibilidad y 

actualización, generando en los usuarios una respuesta cognitiva hacia la marca, lo que 

facilita la familiarización con esta, alcanzando así una mejor conciencia de marca y alta 

probabilidad de atraer compradores potenciales (Barreda et al., 2016; Ul-Islam & 

Rahman, 2017). Además, se ha identificado que las reseñas en línea publicadas en las 

plataformas tecnológicas, corresponden a la evaluación de los consumidores en base a 

sus experiencias, lo que permite obtener ante otros usuarios, una mejor calidad de 

información, lo que conlleva a un mejor conocimiento de la marca y a la creación de 

conciencia de la misma; por lo tanto, toda información pública de calidad disminuye la 

percepción de riesgo de realizar alguna compra e influye de manera positiva en la 

conciencia de marca  (Seo & Park, 2018; Yu & Hsu, 2022).  

Adicionalmente, este estudio afirma que la comunicación boca a boca tiene un efecto 

positivo en la conciencia de marca, un antecedente que refuerza este hallazgo establece 

que el boca a boca tiene alta popularidad, pues a través de este se pueden expresar 

libremente percepciones, las mismas que contribuyen a determinar la conciencia de 

marca, siendo, además, el boca a boca una de las fuentes confiables de información y un 

fácil objeto de monitoreo para la empresa (Kwasi et al., 2022; Le et al., 2024). Otras 

investigaciones que demuestran el mismo vínculo entre las variables analizadas indican 

que la comunicación boca a boca positiva genera una importante sensación emocional 

hacia la marca, promoviendo que los consumidores sean más conscientes y recuerden la 

marca de un determinado producto (Jalees et al., 2023; Kwasi et al., 2022). E incluso 

cuando la comunicación es boca a boca, los consumidores acentúan su percepción 

respecto a la marca, pues cuando la información proviene de experiencias compartidas, 

se refuerza la conciencia de marca (Aancy et al., 2023; Hariyanti et al., 2024); esto quiere 

decir que, todo canal de comunicación como el boca a boca, permite que, ante una 

necesidad de producto o servicio, la marca surja de la memoria del consumidor, lo que 

apoya a la decisión de compra (Wijayaa et al., 2021). 

5.1. Implicancias teóricas y prácticas 

Esta investigación ofrece diversas implicancias significativas. En el ámbito teórico, 

constituye un valor añadido a la literatura científica precedente sobre las hipótesis de 

estudio. En la práctica gerencial, esta investigación puede tornarse valiosa para las 

organizaciones, ya que les allana el camino de ampliar sus esfuerzos para llegar a los 

clientes bancarizados que interactúan con sus páginas de redes sociales a diario, y el 

sector empresarial reconoce que las redes sociales están creciendo rápidamente como 

medio digital. Es vital que las instituciones bancarias reconozcan que las investigaciones 

relacionadas con la conciencia de marca proporcionan una herramienta científica para 

fundamentar las decisiones gerenciales que pudieran hacer crecer los indicadores débiles 

de la marca, por ende, es necesario adoptar una cultura de aprendizaje y acción proactiva 

en base a resultados empíricos.  
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Además, los hallazgos sugieren que la interactividad virtual tiene un efecto positivo en la 

conciencia de marca. Esto implica que, es crucial que se refuercen los canales de 

comunicación digitales, tales como WhatsApp institucional, Web Site, Fan Page de 

Facebook, Cuenta de Instagram, entre otros; ya que cada uno de estos canales se 

convierten en un sistema de mayor publicidad y fidelización que los sistemas 

tradicionales, haciendo que los clientes externos se sientan más conectados con la marca 

y se marque una huella de memoria. Algunas estrategia útiles se podrían considerar el uso 

de la gamificación como elemento de juego para recompensar a clientes digitales por 

tareas financieras cumplidas. Ofrecer promociones y recompensas exclusivas para 

clientes virtuales. Ofrecer cursos, videos o simuladores didácticos que beneficien a los 

clientes en su aprendizaje sobre productos financieros. 

Por último, dada la evidencia del profundo impacto de la comunicación boca a boca sobre 

la conciencia de marca, las instituciones bancarias deberían reforzar sus relaciones con el 

cliente externo. Se deberían establecer políticas de comunicación cercana más sólidas e 

implementar estrategias para incrementar las percepciones de los clientes con respecto a 

la comunicación Banco-Cliente, se cree que una técnica sólida puede aumentar además 

los niveles de conciencia de marca. 

5.2. Limitaciones y Futuras investigaciones 

Esta investigación presenta algunas limitaciones que deben ser tomadas en cuenta en 

futuras investigaciones. En primer lugar, la muestra se centra en clientes bancarizados de 

una región geográfica específica (Puno, Perú), lo cual no podría reflejar de manera precisa 

las percepciones de otros clientes bancarizados de manera adecuada a las diferentes 

regiones del Perú en características demográficas y socioeconómicas. Futuras 

investigaciones podrían analizar otras regiones del Perú con el propósito de comparar su 

comportamiento según el enfoque cultural. En segundo lugar, el enfoque transversal de 

este estudio de investigación limita el análisis de cambios, lo que no permite a analizar a 

cambios a largo plazo lo que limita la comprensión de la interactividad virtual, la calidad 

de la información y la comunicación boca a boca que impactan en la conciencia de marca 

de forma dinámica. 

El avance digital en el sector bancario ha transformado e impulsando a las empresas 

bancarias en tener un impacto en la adopción de estrategias para una interactividad virtual, 

la calidad de la información y la comunicación boca a boca en la conciencia de marca 

entre los clientes bancarizados. Los resultados han demostrado un impacto significativo 

en la conciencia de marca que tiene una relevancia en la percepción de los clientes que 

influyen positivamente en la conciencia de marca. Se sugiere fomentar una interactividad 

virtual para consolidar la presencia en el mercado mejorando una mejor información, 

promoviendo la fidelidad y aumentando significativamente la conciencia de marca. 

6. Conclusiones  

Desde inicios del siglo XXI, el uso de la internet se ha convertido en un factor 

preponderante en las estrategias de negocio, incluidos algunos contextos desafiantes 

como el sector bancario ya que ha provocado cambios significativos en el entorno, 

cambiando comportamientos y tendencias de consumidor. Esta situación ha creado la 

necesidad de explorar el efecto de la interactividad virtual, calidad de la información y 

comunicación boca a boca sobre la conciencia de marca. 
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Se realizó un estudio explicativo considerando a 331 clientes bancarizados de la región 

Puno con edades comprendidas entre 18 y 70 años (M= 29.52; DE= 9.70). Los datos se 

recolectaron mediante una escala de autoinforme de interactividad virtual, calidad de la 

información, comunicación boca a boca y conciencia de marca. El modelo teórico se 

evaluó mediante Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM). Con base en los 

resultados, el modelo que explica las variables de estudio mostró un ajuste con índices 

excelentes: CMIN/DF= 2.066; CFI= 0.983; SRMR= 0.029; RMSEA= 0.057; PClose= 

0.205. Las hipótesis se vieron apoyadas, observándose el efecto sobre la conciencia de 

marca tanto de la interactividad virtual, la calidad de la información, como de la 

comunicación boca a boca. El modelo confirmó que la comunicación boca a boca es el 

factor con mayor aporte frente a la conciencia de marca. Esta investigación otorga una 

perspectiva valiosa en la toma de decisiones informadas para gestores bancarios que 

buscan mejorar la percepción de sus clientes sobre la conciencia de marca y fomentar un 

entorno competitivo que beneficie a sus stakeholders. 
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