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Influencia de la familiaridad y reputación sobre la lealtad en el sitio web de Topitop por consumidores, Puno 

 

RESUMEN 

El comercio electrónico ha experimentado un crecimiento significativo en Perú, especialmente en plataformas de 

moda como Topitop. La lealtad al sitio web implica la disposición de los usuarios a seguir utilizando el sitio de manera 

recurrente. Como objetivo de la esta investigación se plantea en determinar la influencia de la familiaridad y la 

reputación percibida sobre la lealtad de los consumidores hacia el sitio web de Topitop. Pertenece a un diseño no 

experimental, de tipo transversal y correlacional explicativo, con enfoque cuantitativo. Los instrumentos planteados 

por Flavián y Guinalíu (2007), familiaridad, reputación y lealtad al sitio web, todas adaptadas de Las variables de 

estudio La muestra de 220 consumidores, mayoritariamente mujeres jóvenes con un nivel educativo elevado y 

experiencia en el uso de internet. Mediante el modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM) la relación entre la 

familiaridad y la lealtad al sitio web fue significativa (β = 0.17, p < 0.05), mientras que la reputación percibida tuvo 

un efecto más fuerte sobre la lealtad (β = 0.69, p < 0.05), resultado que evidencia que tanto la familiaridad como la 

reputación percibida influyen positivamente en la lealtad de los consumidores hacia el sitio web de Topitop. En 

conjunto, estas variables explicaron el 67% de la variabilidad en la lealtad al sitio web. En conclusión, el estudio 

confirma que los consumidores que se sienten cómodos y familiarizados con un sitio web son más propensos a 

regresar y utilizarlo de manera continua. Asimismo, una reputación sólida aumenta significativamente la confianza 

del consumidor, fortaleciendo su lealtad. Estos hallazgos resaltan la importancia de que las empresas se enfoquen 

en mejorar la experiencia del usuario y gestionar su reputación digital para retener a sus clientes en el competitivo 

entorno del comercio electrónico. 

Palabras clave: Comercio electrónico, consumidores, familiaridad, lealtad, reputación, sitio web 
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Influence of familiarity and reputation on loyalty to the Topitop website by consumers, Puno 

ABSTRACT 

E-commerce has experienced significant growth in Peru, especially on fashion platforms such as Topitop. Website 

loyalty implies the willingness of users to continue using the site on a recurring basis. The objective of this research 

is to determine the influence of familiarity and perceived reputation on consumer loyalty to the Topitop website. It 

belongs to a non-experimental design, of an explanatory cross-sectional and correlational type, with a quantitative 

approach. The instruments proposed by Flavián and Guinalíu (2007), familiarity, reputation and loyalty to the 

website, all adapted from the variables of the study. The sample of 220 consumers, mostly young women with a high 

educational level and experience in using the Internet. Using structural equation modeling (SEM), the relationship 

between familiarity and website loyalty was significant (β = 0.17, p < 0.05), while perceived reputation had a stronger 

effect on loyalty (β = 0.69, p < 0.05), a result that shows that both familiarity and perceived reputation positively 

influence consumers' loyalty to Topitop's website. Together, these variables explained 67% of the variability in 

website loyalty. In conclusion, the study confirms that consumers who feel comfortable and familiar with a website 

are more likely to return and use it continuously. Likewise, a strong reputation significantly increases consumer trust, 

strengthening their loyalty. These findings highlight the importance of companies focusing on improving user 

experience and managing their digital reputation to retain their customers in the competitive e-commerce 

environment. 

Keywords: E-commerce, consumers, familiarity, loyalty, reputation, website 
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1. INTRODUCCIÓN 

La familiaridad del usuario con un portal digital tiene un impacto significativo en su lealtad. Se encontró 

que los usuarios que se sienten cómodos y familiarizados con un sitio web son más propensos a regresar y 

utilizarlo de manera regular (Garza & Martínez, 2022). La reputación de un sitio web también juega un papel 

fundamental en la lealtad del usuario (Dávila-Garza et al., 2023), además en el contexto peruano, la confianza en la 

información digital es un aspecto es especialmente relevante. 

La accesibilidad de los sitios web es un factor que afecta la familiaridad del usuario además puede limitar 

la familiaridad de los usuarios con el sitio, afectando su lealtad (Sánchez et al., 2022). Sitios que permiten una 

mayor interacción con los usuarios tienden a ser percibidos como más confiables, lo que se traduce en una mayor 

lealtad (Gámez de la Hoz, 2023). La transparencia en la información divulgada a través de sitios web es crucial para 

construir confianza y lealtad (Meléndez & López, 2022). 

Según un informe de la Cámara de Comercio de Lima (2022), el comercio electrónico en Perú creció un 

40% en 2022, alcanzando un total de 9.5 mil millones de dólares en ventas. Este crecimiento refleja un aumento 

significativo en la adopción de plataformas digitales por parte de los consumidores peruanos. Un dato importante, 

por la Asociación de Comercio Electrónico del Perú (ACEP, 2022) indica que el 65% de los consumidores prefieren 

comprar en línea debido a la comodidad y la variedad de productos disponibles. El 70% de los encuestados 

considera la reputación de la tienda online como un factor crucial en su decisión de compra (Margalina et al., 2023; 

Fajardo, 2023). 

Otro informe de la Cámara de Comercio de Lima, el comercio electrónico en Perú alcanzó un crecimiento 

del 40% en 2022, generando aproximadamente 9.5 mil millones de dólares en ventas (Méndez-Neisa, 2023). 

Statista indica que Perú ocupa el cuarto lugar en América Latina en términos de ventas de comercio electrónico, 

detrás de Brasil, México y Argentina. Se estima que el 60% de los peruanos ha realizado al menos una compra en 

línea en el último año, lo que refleja una creciente adopción de este canal de ventas (Méndez-Neisa, 2023). Por su 

parte la consultora Kantar señala que el 80% de las compras en línea en Perú se realizan a través de dispositivos 

móviles, también enfatizado por Mendez-Neisa (2023), dado que los consumidores valoran la facilidad de uso y la 

accesibilidad. 

Un estudio de mercado indica que el 75% de los consumidores peruanos se siente más seguro comprando 

en plataformas que tienen buenas reseñas y una reputación establecida. El 75% de los consumidores son más 

propensos a volver a comprar en una tienda con buena reputación (Martínez et al., 2020). 

Según un estudio de la Universidad de Lima, el 45% de los consumidores peruanos prefiere pagar con 

tarjetas de crédito al realizar compras en línea, mientras que un 30% opta por pagos en efectivo a través de 

métodos como el "pago en efectivo" en puntos de venta (González-Peláez & Pascual, 2022). Mismos autores, 
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indican que el 65% de los consumidores peruanos prefieren comprar en marcas locales, lo que resalta la 

importancia de la reputación y la conexión emocional que estas marcas pueden establecer con sus clientes. 

La investigación de Nielsen muestra que los consumidores jóvenes (18-34 años) representan el 60% de las 

transacciones de comercio electrónico en Perú. Este grupo demográfico es clave para las estrategias de marketing 

digital y gestión de reputación (Montaño, 2023). Se estima que el comercio electrónico en Perú podría alcanzar los 

15 mil millones de dólares para 2025, lo que sugiere un potencial de crecimiento continuo en este sector. Las 

empresas deben prepararse para este crecimiento mediante la mejora de su reputación y la familiaridad con los 

consumidores (Montaño, 2023). 

El Edelman Trust Barometer (2023) revela que a nivel global, el 67% de los consumidores deciden realizar 

compras en línea solo en sitios web con una reputación establecida, señalando la importancia crítica de la 

confianza en la construcción de lealtad. Además, Ipsos Perú (2021) señala que el 42% de los peruanos prefieren 

comprar en sitios web que gozan de buena reputación, indicando una relación directa entre la confianza percibida 

y la lealtad del consumidor. Un Crecimiento del 28% en confianza, según Statista (2023), el 28% de los usuarios 

latinoamericanos elige sitios web basados en su reputación. Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) 

(2022) destaca que el 38% de los consumidores peruanos considera que la reputación de un sitio web es clave al 

decidir comprar en línea, siendo un factor importante para la lealtad a largo plazo. 

Cámara de Comercio de Lima, Topitop ha experimentado un crecimiento significativo en sus ventas en 

línea, especialmente durante la pandemia de COVID-19. La empresa ha adaptado su modelo de negocio para 

incluir una fuerte presencia digital, lo que le ha permitido aumentar su participación en el mercado de comercio 

electrónico en Perú (Ascón et al., 2022), además Topitop ha implementado diversas innovaciones en su plataforma 

de comercio electrónico, incluyendo mejoras en la experiencia del usuario y la optimización de su logística. 

Ramírez et al. (2022) indican que el uso efectivo de las redes sociales ha sido clave para aumentar la visibilidad de 

Topitop y fomentar la lealtad de los clientes. 

A pesar del crecimiento, Topitop enfrenta desafíos relacionados con la competencia en el sector del 

comercio electrónico. Sin embargo, la empresa ha identificado oportunidades para expandir su oferta de 

productos y mejorar su logística, lo que podría fortalecer su posición en el mercado (Méndez-Neisa, 2023). 

Gefen (2000), en su estudio titulado “E-commerce: The Role of Familiarity and Trust”, exploró cómo la 

familiaridad y la confianza influyen en las decisiones de los usuarios de participar en el comercio electrónico, 

específicamente en la compra de libros en línea. El resultado más relevante mostró que tanto la familiaridad como 

la confianza son factores clave para predecir la intención de compra en línea. Se concluyó que la familiaridad con el 

sitio web no solo facilita la navegación, sino que también es un antecedente importante de la confianza, y que esta 

confianza, a su vez, es fundamental para que los usuarios tomen decisiones de compra en contextos digitales. 
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Flavián y Guinalíu (2007) desarrollaron el estudio titulado "Desarrollo y validación de escalas de 

familiaridad, reputación y lealtad en las relaciones a través de internet", cuyo objetivo fue crear escalas fiables y 

válidas para medir la familiaridad de los usuarios con un sitio web, su reputación y la lealtad hacia el mismo. El 

resultado más importante mostró que tanto la familiaridad como la reputación percibida influyen de manera 

significativa en la lealtad del usuario. En conclusión destacaron que incrementar la familiaridad y la reputación de 

un sitio web puede ser clave para fomentar la lealtad de los usuarios. 

Miremadi et al. (2011) en su estudio “Importance of the Corporate Reputation in B2B Context in Iran: An 

Empirical Study”, tuvieron como objetivo desarrollar un modelo que explique la influencia de la reputación 

corporativa en la lealtad en un contexto B2B. La investigación concluye que las empresas deben gestionar su 

reputación para mejorar la lealtad de los clientes en el contexto B2B. Aunque el estudio se centra en Irán, sus 

hallazgos son relevantes para Perú, donde la reputación también juega un papel crucial en la fidelización de 

clientes. 

Wijaya y Yulita (2020) en su investigación “Effect of Emotional Experience, Electronic Word of Mouth, 

Reputation, Customer Satisfaction on Loyalty”, donde tuvo como objetivo examinar cómo la experiencia emocional 

y la reputación afectan la lealtad del cliente en el comercio electrónico. Se encontró que la reputación y la 

satisfacción del cliente son factores significativos que influyen en la lealtad.  

Mathew y Thomas (2018) en su estudio “direct and indirect effect of brand experience on true brand 

loyalty: role of involvement”, donde logro investigar cómo la experiencia de marca y la implicación del consumidor 

afectan la lealtad de marca. Se identificaron patrones de lealtad que varían según el nivel de implicación del 

consumidor. En conclusión, la investigación destaca la importancia de segmentar el mercado según la implicación 

del consumidor para mejorar las estrategias de fidelización. 

Familiaridad con un sitio web 

La familiaridad es el grado en que los consumidores se sienten cómodos y seguros al interactuar con un 

sitio web, lo que se traduce en una mayor disposición a utilizar servicios digitales como los pagos móviles (Zhang et 

al., 2019). 

Por su parte, Chen y cols. (2018), argumentan que la familiaridad con un sitio web se relaciona 

directamente con la percepción de seguridad del usuario, sugiriendo que una mayor familiaridad puede aumentar 

la confianza en la plataforma y, por ende, fomentar la lealtad. 

Sánchez y Cavazos-Arroyo (2023), sugiere que la familiaridad con un sitio web puede facilitar la 

experiencia de compra en línea, ya que los usuarios conocidos tienden a confiar más en la plataforma ya sentirse 

más seguros durante el proceso. de compra (Sánchez & Cavazos‐Arroyo, 2023). 
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Explora cómo la familiaridad con un sitio web influye en la confianza inicial de los usuarios en 

comunidades virtuales, destacando que una mayor familiaridad puede resultar en una mayor disposición a 

participar en transacciones (Huang, 2020). 

Reputación percibida de un sitio web 

La reputación online como una estrategia ética de marketing digital que se basa en la transparencia de la 

información y la interacción con los usuarios. La reputación digital se construye a partir de las experiencias 

compartidas por los usuarios en redes sociales, lo que influye en la percepción de los servicios ofrecidos (Oñate et 

al. 2020). 

Erdal, 2023), indica que la calidad de la información y la reputación del sitio web son elementos que 

afectan la lealtad del cliente en el comercio electrónico. Un sitio web con buena reputación tiende a generar una 

mayor lealtad entre los consumidores. 

La gestión de la reputación en línea implica crear contenido positivo y responder a críticas, lo que afecta 

directamente la percepción del consumidor. La autenticidad y la transparencia son elementos clave que influyen 

en la confianza del consumidor hacia un sitio web (Fajardo, 2023). 

Lealtad al sitio web 

La lealtad al sitio web como la intención de los consumidores de repetir su uso de un servicio de entrega 

de alimentos en línea, influenciada por la calidad del servicio electrónico y la calidad de los alimentos. La 

satisfacción del cliente actúa como un mediador en esta relación, sugiriendo que la experiencia positiva del cliente 

es crucial para fomentar la lealtad (Suhartanto et al., 2018). 

La lealtad se construye sobre la base de una confianza sólida en el sitio web, lo que subraya la importancia 

de la reputación y la calidad del servicio en la formación de la lealtad del cliente (Punyatoya, 2019). 

Definen que la lealtad al sitio web como la intención de un consumidor de continuar utilizando un sitio 

web específico, influenciada por la calidad de la experiencia del usuario, la satisfacción y la confianza. Esta 

definición subraya la importancia de la experiencia del usuario como un factor determinante en la lealtad (Chiu, C., 

et al. 2019). 

Esta se construye a través de la repetición de interacciones positivas con el sitio, donde la satisfacción y la 

confianza son mediadores críticos. La investigación sugiere que los consumidores que tienen experiencias positivas 

son más propensos a regresar y recomendar el sitio a otros (Kim, J., Kim, S. 2020). 

H1: Relación entre la familiaridad y lealtad al sitio web 

La relación entre la familiaridad y la lealtad hacia un sitio web ha sido objeto de estudio en diversas 

investigaciones y teorías. A continuación, se mencionan algunas de ellas:  



11 

 

Teoría de la Familiaridad Cognitiva: según Zajonc, R. B. (1980) sostiene que los usuarios tienden a 

desarrollar una preferencia hacia sitios web que les son familiares, ya que la familiaridad reduce la incertidumbre y 

el esfuerzo cognitivo. Esta teoría está basada en el principio de la "exposición repetida", el cual sugiere que los 

usuarios se sienten más cómodos y leales a lo que ya conocen. 

Modelo de Confianza y Lealtad en Sitios Web (Gefen), estudio de Gefen (2002) relaciona la familiaridad 

con la confianza y la lealtad en entornos de comercio electrónico. Según su investigación, la familiaridad con un 

sitio web mejora la percepción de confianza del usuario, lo que a su vez incrementa la lealtad. Cuando los usuarios 

se sienten cómodos y confían en el sitio web debido a experiencias previas, es más probable que regresen y sean 

leales. 

Teoría del Compromiso y Confianza de Morgan y Hunt (1994), indica que el compromiso y confianza 

establece que tanto la familiaridad como la confianza son fundamentales para desarrollar relaciones de lealtad en 

el ámbito digital. Esta teoría argumenta que las empresas o sitios web que logran construir una relación basada en 

familiaridad y confianza tienden a retener a sus usuarios a largo plazo. 

Modelo de Satisfacción-Lealtad por Oliver (1999) propone que la familiaridad con un sitio web facilita una 

mayor satisfacción del usuario, lo que a su vez fortalece la lealtad. Los usuarios que están familiarizados con el 

entorno digital tienden a experimentar menos fricciones y más satisfacción, promoviendo su retorno constante al 

sitio. 

Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) por Davis (1989), argumenta que la familiaridad con la interfaz 

de un sitio web y su facilidad de uso percibida influyen en la intención del usuario de continuar utilizándolo, lo que 

fomenta la lealtad a largo plazo. Además, la Teoría de la Interacción Repetida de Rust y Oliver (1994) plantean que 

la interacción repetida con un sitio web crea una familiaridad que mejora la experiencia del usuario, lo que a su vez 

genera mayor satisfacción y, eventualmente, lealtad. 

Estudio reciente de León-Flores (2024) encontró que la lealtad del cliente está relacionada con el e-WOM 

(boca a boca electrónico) y la confianza, sugiriendo que la familiaridad con las opiniones de otros consumidores 

puede influir en la lealtad hacia un sitio web. 

Gefen (2000) sostiene que la familiaridad con un vendedor en línea y sus procesos "crea un marco para 

entender el entorno y la parte en quien se confía" (p. 727). Esto implica que, al conocer mejor cómo funciona un 

sitio web, los usuarios se sienten más cómodos y confiados para realizar transacciones, lo que puede generar 

lealtad a largo plazo. 

H2: Relación entre la reputación percibida y lealtad al sitio web 

A continuación, las teorías e investigaciones que exploran cómo la reputación percibida de un sitio web 

influye directamente en la lealtad de sus usuarios, y son fundamentales para sustentar el análisis 
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Teoría del Valor Percibido y Reputación, según Zeithaml (1988), la reputación de un sitio web es un factor 

clave en la percepción del valor por parte del consumidor. Cuando los usuarios perciben una buena reputación, 

esto genera mayor confianza, lo que fortalece la lealtad. Zeithaml argumenta que los consumidores que perciben 

una alta reputación están más dispuestos a ser leales, ya que asocian esa reputación con calidad y confiabilidad. 

Modelo de Lealtad en Comercio Electrónico de Anderson y Srinivasan (2003) analizan la influencia de la 

reputación en la lealtad dentro del comercio electrónico. Concluyen que una reputación positiva genera mayores 

niveles de satisfacción del cliente, lo que, a su vez, conduce a una mayor lealtad hacia el sitio web. La reputación 

actúa como un facilitador clave para el desarrollo de una relación a largo plazo. 

Teoría de la Señalización propuesta por Spence (1973), sugiere que una buena reputación percibida actúa 

como una señal de calidad para los usuarios. Además indica que los consumidores, al no tener toda la información 

sobre un sitio web, se basan en la reputación como un indicador clave de confiabilidad, lo que fomenta la lealtad. 

Teoría de la Equidad Percibida de Bolton y Lemon (1999), sostienen que la reputación de un sitio web 

afecta la percepción de los usuarios sobre la justicia en las transacciones. Cuando los usuarios consideran que un 

sitio web es equitativo y tiene una buena reputación, son más propensos a ser leales. La reputación actúa como un 

atenuante de posibles insatisfacciones, fomentando así la lealtad. 

Finalmente, el Modelo de compromiso-trust (Commitment-Trust Theory): Morgan y Hunt (1994) 

propusieron un modelo en el que la confianza y el compromiso son claves para generar relaciones de largo plazo 

con los clientes. En el entorno digital, la reputación percibida del sitio web es uno de los principales motores que 

refuerzan la confianza del usuario, lo que lleva a la lealtad a largo plazo. 

Figura 1 

Modelo teórico de la investigación 

 

 

El propósito de esta investigación es analizar la influencia de la familiaridad y la reputación percibida 

sobre la lealtad de los consumidores en sitios web, factores que han demostrado ser críticos en el entorno digital. 

En un contexto donde las transacciones y relaciones comerciales dependen cada vez más de la interacción en línea, 

entender qué motiva a los consumidores a mantenerse leales a un sitio web se vuelve esencial para las empresas 
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que buscan aumentar su competitividad y retener clientes. Estudios previos han mostrado que la familiaridad con 

un sitio web reduce la incertidumbre y mejora la satisfacción del usuario (Gefen, 2000; Zajonc, 1980), mientras que 

una reputación sólida incrementa la confianza, lo que facilita la retención de clientes (Zeithaml, 1988; Morgan & 

Hunt, 1994). La lealtad de los consumidores es un factor crucial para el éxito empresarial en el entorno digital, ya 

que retener clientes suele ser más rentable que adquirir nuevos (Oliver, 1999). A pesar de los numerosos estudios 

sobre la relación entre reputación y lealtad, así como sobre el impacto de la familiaridad en el comportamiento del 

consumidor, existe un vacío en la literatura que explora cómo estos dos factores interactúan en conjunto para 

influir en la lealtad hacia un sitio web. Por tanto, esta investigación busca llenar ese vacío, proporcionando una 

comprensión más profunda de cómo la familiaridad y la reputación percibida, tanto individualmente como 

combinadas, influyen en el comportamiento leal de los consumidores en el comercio electrónico. Así, los 

resultados de esta investigación podrán ofrecer a las empresas herramientas más eficaces para diseñar estrategias 

digitales que mejoren la lealtad de sus clientes 

 

2. MATERIALES Y MÉTODOS 

2.1. Diseño 

El interés de la investigación aplicada es práctico, pues sus resultados son utilizados inmediatamente en la 

solución de problemas de la realidad. Enfoque cuantitativo con un diseño no experimental, de corte transversal y 

de tipo explicativo (Ato et al., 2013). No experimental, ya que no se manipularon las variables, y transaccional 

porque la recolección de datos se realizó en un solo momento. Además, el estudio es correlacional, al buscar medir 

la relación entre las variables (Hernández, 2015, p. 81) 

2.2 Sujetos 

En este estudio, la muestra está compuesta por consumidores jóvenes, mayormente femeninos, con alta 

experiencia en el uso de Internet y un nivel educativo elevado. Consumidores de la marca de ropa Topitop de la 

ciudad de Juliaca. 

 

2.3 Mediciones 

Escala de familiaridad: Tomado de Flavián y Guinalíu (2007) que midió con una escala de cinco ítems que 

evalúan el grado de familiarización de los usuarios con el sitio web. Los participantes respondieron utilizando una 

escala de Likert de 7 puntos. La confiabilidad de la escala fue alta, con un alfa de Cronbach de 0,89. En términos de 

validez, el análisis factorial mostró un KMO de 0,826, lo que indica una adecuada validez factorial. 
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Escala de reputación: Tomado de Flavián y Guinalíu (2007) mide con una escala de cuatro ítems, también 

utilizando una escala de Likert de 7 puntos. La confiabilidad de la escala también fue elevada, con un alfa de 

Cronbach de 0,88. El análisis factorial indicó un KMO de 0,832, lo que demuestra una buena validez para la escala. 

Escala de lealtad al sitio web: También tomado de Flavián y Guinalíu (2007) consta de seis ítems, 

divididos en dos dimensiones: la frecuencia de visitas al sitio web y la proporción de gasto en comparación con 

otros sitios. El alfa de Cronbach fue de 0,82, lo que indica una confiabilidad adecuada. El análisis factorial reveló un 

KMO de 0,769, adecuado para asegurar la validez del instrumento. 

2.4 Análisis estadísticos 

El modelo teórico fue evaluado utilizando el modelamiento de ecuaciones estructurales (SEM) con el 

estimador MLR (Máxima verosimilitud robusta), adecuado para variables numéricas y resistente a desviaciones de 

normalidad en el análisis inferencial. El ajuste del modelo se verificó empleando indicadores como el índice de 

ajuste comparativo (CFI), el error cuadrático medio de aproximación (RMSEA) y la raíz cuadrática media residual 

estandarizada (SRMR), estableciendo criterios de CFI > .90, RMSEA < .080 y SRMR < .080. Para evaluar la 

confiabilidad se utilizó el coeficiente alfa (α) como medida de consistencia interna. Además, se realizó una 

reestructuración del modelo basándose en los índices de modificación proporcionados por el software, que 

incluyeron correlaciones de errores. Tras ajustar el modelo, se obtuvieron los coeficientes de regresión 

estandarizados (β) y se analizó la variabilidad explicada. El análisis SEM fue implementado mediante el software 

AMOS 29. 

2.5 Declaración sobre aspectos éticos 

En este estudio se respetaron rigurosamente los principios éticos. Los participantes se unieron de manera 

voluntaria y fueron informados de los objetivos y alcances del estudio antes de comenzar. El cuestionario incluía 

un consentimiento informado detallado sobre el propósito de la investigación, los derechos de los participantes y 

la confidencialidad de los datos. Además, se aseguró el anonimato de las respuestas, y los datos fueron 

almacenados en un entorno seguro, protegiendo la privacidad de los participantes en todo momento. 
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3. RESULTADOS 

3.1 Evaluación de datos atípicos 

La data presentó datos perdidos y de acuerdo con la prueba de Mahalanobis para la depuración de datos 

atípicos, se eliminó tres participantes. Entonces, la data final para su procesamiento fue de 220 participantes 

3.2 Análisis descriptivo-sociodemográficos 

La tabla 1, compuesta por 220 participantes, de los cuales el 58.6% son mujeres y el 41.4% son hombres, 

lo que sugiere una mayor representación femenina. En cuanto a la edad, la mayoría de los encuestados se 

encuentra entre los 18 y 30 años (80%), mientras que las personas mayores de 41 años constituyen solo el 3.2% de 

la muestra. Respecto a la experiencia de uso de Internet, el 70.5% de los participantes lleva más de 5 años 

utilizando la red, lo que indica un nivel alto de familiaridad tecnológica. En términos de nivel educativo, el 65% de 

los encuestados posee estudios universitarios, reflejando una población con formación académica avanzada. Por 

último, la frecuencia de acceso a Internet es alta, ya que el 83.2% de los usuarios accede varias veces al día, lo cual 

refuerza la idea de que se trata de una muestra con hábitos intensivos de uso digital.  

Tabla 1  

Análisis Sociodemográfico (n = 220) 

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Sexo 
Femenino 129 58.6% 

Masculino 91 41.4% 

Edad 

Menor de 18 0 0.0% 

Entre 18 a 24 87 39.5% 

Entre 25 a 30 89 40.5% 

Entre 31 a 40 37 16.8% 

Mayor a 41 7 3.2% 

Experiencia uso Internet 

(años) 

Menos de 2 años 20 9.1% 

Entre 2 a 5 años 45 20.5% 

Más de 5 años 155 70.5% 

Nivel de formación 

Sin estudios 11 5.0% 

E. Primarios 23 10.5% 

E. Secundarios 43 19.5% 

E. Universitarios 143 65.0% 
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Frecuencia de acceso a 

Internet 

Varias veces al día 183 83.2% 

Varias veces a la semana 24 10.9% 

Varias veces al mes 9 4.1% 

Casi nunca 4 1.8% 

 Total 220 100.0% 

3.3 Análisis descriptivos, matriz de correlaciones, Pearson y confiabilidad 

Las puntuaciones de las variables de estudio se escalaron entre los valores 0 y 30 a fin de facilitar su 

lectura. En la Tabla 2 se tiene la matriz de correlaciones y los resultados descriptivos de estos en donde los 

resultados de correlación se encuentran entre .59 a .73 en valor absoluto. También, se observa que la distribución 

de datos de la investigación cumple con el supuesto de la normalidad univariada, esto debido a que los valores de 

asimetría y curtosis son aceptables. Además, en este cuadro también se observa las consistencias internas que se 

encontraron entre los valores de .84 y .94. 

Tabla 2 

Estadísticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones de Pearson 

Variable M DE g1 g2 alfa 1 2 3 

Familiaridad 15.27 4.57 -0.53 -0.32 0.84 -     

Reputación percibida 13.77 5.23 -0.26 -0.72 0.85 0.60 -   

Lealtad al sitio web 14.77 5.51 -0.20 -0.71 0.94 0.59 0.73 - 

Nota: Todas las correlaciones son estadísticamente significativas (p < .001). Se resaltan aquellas correlaciones 

entre las variables de estudio. 

 

3.4 Evaluación del modelo hipotetizado 

Posteriormente se llevó a cabo un análisis del modelo mediante el programa AMOS 29, esto con el fin de 

contrastar las hipótesis. Se utilizó para la estimación de los parámetros de bondad de ajuste el método de máxima 

verosimilitud. Se emplean índices adicionales a la Chi cuadrada (x2) debido a que esta es muy sensible al tamaño de 

la muestra; a los supuestos de la curva normal, así como a la linealidad, multinormalidad y aditividad (Iraurgi, Sanz 

& Martínez-Pampliega, 2009). Estos índices de ajuste, mencionados por Bentler, (1990); Bentler y Bonett (1980); 

Browne y Cudeck, (1993) y Lévy & Varela (2008), se pueden ver en la Tabla 3. En la Figura 2 se muestra el modelo 

con los puntajes estandarizados. 
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Tabla 3 

Índices de ajuste esperados para un modelo de ecuaciones estructurales e índices 

Índice de ajuste Esperado Obtenido 

Chi-Cuadrado x2 > 0,05 0.001 

Índice de ajuste comparativo (CFI) 0.90 - 1 0.971 

Índice no normalizado de ajuste (TLI) 0.90 - 1 0.961 

Error cuadrático media de aproximación (RMSEA) < 0.05 / 0.08 0.068 

Índice residual de la raíz cuadrada media (RMR) Lo más cercano a 0 0.040 

El estudio desarrolló el modelo y aplicó el método de la ecuación estructural (SEM), por lo que se aceptan 

todas las hipótesis del modelo estructural (Figura 2). Como resultado, el efecto de Familiaridad en la lealtad al sitio 

web (H1) es positivo con β = 0,17 y p < 0,05. Además, la Reputación percibida influye positivamente sobre la 

lealtad al sitio web (H2) con β = 0.69 y p < 0.05. Finalmente, la variabilidad explicada de la lealtad al sitio web es de 

67%. La solución estandarizada se presenta en la Figura 2. 

 

Figura 2 

Resultados del modelo estructural explicativo de la lealtad al sitio web (n=220) 

 

4. DISCUSIÓN 

El presente estudio confirma la hipótesis H1, al encontrar que la familiaridad influye positivamente en la 

lealtad de los consumidores al sitio web, con un coeficiente β = 0.17 y un nivel de significancia p < 0.05, el 
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resultado sostiene que una mayor familiaridad con una marca o sitio web mejora la confianza y, en última 

instancia, la lealtad del consumidor, también la noción de que la familiaridad con un entorno digital puede reducir 

la incertidumbre percibida y aumentar el sentido de pertenencia, lo que a su vez fortalece la lealtad. Por su parte 

Chen y Tsai (2021) identificaron una correlación positiva entre familiaridad y lealtad (β = 0.21, p < 0.01), 

destacando que los consumidores familiarizados con un sitio web mostraban mayores niveles de compromiso y 

menores tasas de abandono. También Kaya et al. (2019) encontró que la familiaridad con el sitio web actúa como 

un moderador significativo en la relación entre la calidad del servicio electrónico y la lealtad del consumidor, lo que 

indica que un alto nivel de familiaridad puede potenciar la lealtad del cliente hacia el sitio. Guo et al. (2023) 

encontraron que la familiaridad con el diseño de un sitio web contribuye significativamente a la satisfacción y  a la 

lealtad del consumidor (R² = 0.48, p < 0.01). También se suma Lan & Liu (2024) subrayan que la familiaridad con 

plataformas de compra en línea mejora la confianza, lo que a su vez incrementa la satisfacción del consumidor y 

fortalece la lealtad (R² = 0.42, p < 0.01). Anaza & Zhao (2013) también apoya esta relación, indicando que la 

familiaridad con una tienda electrónica puede reducir la confusión y la complejidad asociadas con el proceso de 

compra en línea, lo que a su vez aumenta la satisfacción del comprador y su intención de compra futura. Además, 

Li (2024) investiga cómo la familiaridad entre empleados y clientes influye en las intenciones de compra de los 

consumidores en un entorno web. 

Respecto a la H2, el resultado de β = 0.69 y p < 0.05 en consumidores indica una relación significativa y 

positiva, lo que sugiere que a medida que aumenta la reputación percibida de un sitio web, también lo hace la 

lealtad de los usuarios hacia dicho sitio. Yum & Kim (2024) indican que la reputación percibida tiene un impacto 

significativo en la lealtad de los consumidores. En un análisis de plataformas de entretenimiento, se encontró que 

la satisfacción y la confianza influyen directamente en la lealtad (β = 0.70, p < 0.001). Garza & Martínez (2022) 

resalta la importancia de la reputación en la construcción de relaciones duraderas con los consumidores, 

reportaron un coeficiente de determinación (R²) de 0.67, lo que indica que la reputación percibida tiene un 

impacto significativo en la lealtad del cliente. También Dávila-Garza et al. (2023) confirmaron que la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente están mediadas por la reputación corporativa, lo que afecta directamente la 

lealtad del cliente (R² = 0.72), un alto nivel de reputación incrementar significativamente la lealtad del cliente. Por 

otro lado, el estudio de Gámez de la Hoz et al. (2023) también respalda la idea de que la reputación de la empresa 

influye en la lealtad del cliente, con un R² de 0.68. Finalmente, Fischer et al., (2022), que encontró que la 

reputación corporativa tiene un impacto directo en la lealtad del cliente, con un R² de 0.66. Según Sánchez-Prieto 

et al. (2023) el comercio electrónico destaca que la reputación influye positivamente en la intención de recompra 

(β = 0.35, p < 0.001), especialmente cuando está mediada por la satisfacción y la confianza. Esta investigación 

enfatiza la importancia de la reputación en la construcción de relaciones de confianza con los consumidores. 
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5. CONCLUSIÓN 

A lo largo de la investigación se ha centrado la atención en tres variables, que están estrechamente 

relaciones: el grado de familiaridad de los usuarios con un sitio web, 

la reputación que percibe el usuario de éste y el grado de lealtad a dicho 

sitio web. En conclusión (H1), la familiaridad se convierte en un factor determinante en la experiencia del 

usuario, ya que los consumidores que se sienten cómodos y familiarizados con un sitio web son más propensos a 

regresar y realizar compras repetidas. También enfatizar que la familiaridad no solo mejora la satisfacción del 

cliente, sino que también actúa como un mediador en la relación entre la calidad del servicio y la lealtad del 

consumidor (Mosahab et al., 2010). En el contexto peruano, donde los consumidores jóvenes son grandes usuarios 

de tecnologías digitales y redes sociales, la familiaridad con un sitio web puede desempeñar un papel central en su 

proceso de decisión de compra. Los jóvenes suelen confiar en sitios con los que están familiarizados, lo que reduce 

las barreras de incertidumbre y promueve la lealtad. Los resultados de este estudio tienen importantes 

implicaciones para las empresas que buscan atraer y retener a los consumidores jóvenes peruanos. Mejorar la 

familiaridad a través de un diseño web intuitivo y consistente puede ser una estrategia efectiva para fomentar la 

lealtad. El diseño de sitios debe enfocarse en elementos que faciliten el reconocimiento y la navegabilidad, 

asegurando que los usuarios se sientan cómodos y seguros. Futuros estudios podrían profundizar en cómo 

interactúan la familiaridad y otros factores, como la reputación y la satisfacción del consumidor, en diversos 

contextos culturales y demográficos. Asimismo, sería interesante explorar cómo estos resultados se trasladan a 

otros tipos de sitios web, como los educativos o los de entretenimiento, para ampliar la comprensión de la relación 

entre familiaridad y lealtad en entornos digitales diversos. 

Los resultados confirman que la reputación percibida tiene un impacto significativo y positivo sobre la 

lealtad de los consumidores jóvenes peruanos hacia el sitio web de Topitop. En el contexto actual, una sociedad 

que valora la confianza y la transparencia en las interacciones comerciales, la reputación del sitio web puede ser 

vista como un indicador de fiabilidad. Esto resalta la relevancia cultural del estudio, ya que las percepciones de 

reputación pueden variar significativamente entre diferentes regiones. La confianza generada por la reputación 

parece ser particularmente crucial para los jóvenes peruanos, quienes están más acostumbrados a interactuar con 

marcas en línea, pero que también pueden ser escépticos en un entorno de alta competitividad digital. La 

reputación del sitio web debe ser considerado como diferenciador clave en mercados emergentes, podría lograrse 

a través de estrategias de comunicación transparentes y consistentes, la implementación de prácticas de 

responsabilidad social empresarial, y la mejora continua de la experiencia del cliente, elementos que ya han 

demostrado mejorar la percepción de reputación en otros estudios internacionales. La generación, más educada 

digitalmente, tiende a investigar y comparar antes de tomar decisiones de compra, por lo que una reputación 

sólida puede convertirse en un factor decisivo para retener a estos consumidores. 
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Revista – Ciencias Administrativas 
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Instrumentos de recolección de datos 

INSTRUCCIONES: A continuación, encontrará una serie de afirmaciones relacionadas con el capital intelectual de su 

empresa. Lea cuidadosamente cada enunciado y marque la opción que mejor represente su nivel de acuerdo. La 

escala es del 1 al 7, donde 1 indica totalmente desacuerdo y 7 indica totalmente de acuerdo. 

Datos generales 

1. ¿Cuál es su sexo? 

a) Femenino 

b) Masculino 

2. ¿Cuál es su edad? 

a) Menor de 18 años 

b) Entre 18 a 24 años 

c) Entre 25 a 30 años 

d) Entre 31 a 40 años 

e) Mayor a 41 años 

3. ¿Cuántos años lleva utilizando Internet? 

a) Menos de 2 años 

b) Entre 2 a 5 años 

c) Más de 5 años 

4. ¿Cuál es su nivel de formación? 

a) Sin estudios 

b) Estudios primarios 

c) Estudios secundarios 

d) Estudios universitarios 

5. ¿Con qué frecuencia accede a Internet? 

a) Varias veces al día 

b) Varias veces a la semana 

c) Varias veces al mes 

d) Casi nunca 

 

N.º Ítem 1 2 3 4 5 6 7 

  

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Algo en 

desacuerdo 

Ni de 

acuerdo 

ni en 

desacuerdo 

Algo de 

acuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Escala de familiaridad con un sitio webEscala de familiaridad con un sitio web 
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FAM1 

Estoy bastante 

familiarizado con este 

sitio web 

       

FAM2 

En comparación con el 

resto de usuarios, creo 

que estoy bastante 

familiarizado con este 

sitio web 

       

FAM3 

Estoy bastante 

familiarizado con los 

productos ofrecidos 

por este sitio web 

       

FAM4 

Estoy bastante 

familiarizado con el 

funcionamiento de 

páginas web que 

ofrecen servicios 

similares a este sitio 

web 

       

FAM5 

Soy usuario habitual de 

los servicios ofrecidos 

por sitios web como 

éste 

       

Escala de reputación percibida de un sitio webEscala de reputación percibida de un sitio web 

REP1 
Este sitio web tiene 

buena reputación 
       

REP2 

Este sitio web tiene 

buena reputación 

comparado con otros 

sitios competidores 

       

REP3 

Este sitio web tiene la 

reputación de ofrecer 

buenos productos y 

servicios 

       

REP4 

Este sitio web tiene 

reputación de ser justo 

en las relaciones con 

sus usuarios 
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Escala de lealtad a un sitio web (según frecuencia de visitas y proporción de gasto)Escala de lealtad a un sitio 

web (según frecuencia de visitas y proporción de gasto) 

LEAL1 

Este sitio web es el que 

más visito dentro de 

esta categoría de 

páginas web 

       

LEAL2 

Sin contar este sitio 

web, durante los 

últimos meses he 

visitado muy pocos 

sitios web que 

ofrezcan 

productos/servicios 

similares 

       

LEAL3 

La frecuencia con la 

que visito otros sitios 

web que ofrecen 

productos/servicios 

similares es muy 

reducida 

       

LEAL4 

Este es el sitio web en 

el que adquiero la 

mayor parte de los 

productos/servicios de 

esta categoría a través 

de Internet 

       

LEAL5 

Este sitio web es mi 

favorito para adquirir 

productos/servicios de 

esta categoría a través 

de Internet 

       

LEAL6 

No suelo adquirir 

productos/servicios de 

esta categoría a través 

de otros sitios web 

       

 

 


