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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 
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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 a fit with excellent 

indices: 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, information quality and word-of-mouth communication. The model confirmed 

that word-of-mouth communication is the factor with the greatest contribution to 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 communication, brand 

awareness, banks. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


