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CAPITULO IV 

 

 

Resultados 

 

El propósito del presente capítulo es presentar e interpretar los resultados obtenidos por 

medio de la investigación.  

 
 
 
 

4.1 Resultados Estadísticos por País 

 

A continuación se presentan los resultados estadísticos de la presente investigación. 

Se analizaron las variables de las 4 dimensiones culturales de Hofstede, en función a 

los países investigados. 

 

4.1.1 Dimensión: Colectivismo. 

La dimensión cultural de colectivismo se midió a través de la presencia o ausencia de 

correo electrónico y pláticas en línea, boletín de noticias, de la presencia de evocaciones 

familiares, estado del tiempo del país estudiado, existencia de símbolos y fotos de identidad 

nacional, de programas de lealtad y compañías bancarias y ligas a otros sitios Web de 

atracción turística. 
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 La hipótesis de trabajo para indagar esta dimensión es la siguiente: los sitios Web de 

hoteles de México reflejan un nivel más alto de colectivismo que los sitios Web de hoteles 

estadounidenses. 

 Se realizó la prueba de la chi cuadrada para el análisis de interdependencia de las 

variables que integran la dimensión de colectivismo. La tabla 4.1 muestra de manera 

resumida los resultados de la tabla de doble entrada que se encuentran en el anexo 2 de la 

presente investigación.  

Tabla 4.1 Dimensión: colectivismo. 

Variables México (%) Estados Unidos (%) χ²  P-Value 
Pláticas en línea 6.25 5.00 ns 0.732
Boletín de noticias 30.00 46.25 4.504 0.034
Evocación familiar 28.75 36.25 ns 0.597
Estado del tiempo 21.25 37.50 5.142 0.023
Símbolos y fotos de identidad nacional 16.25 1.25 13.765 0.008
Programas de lealtad 16.25 30.00 ns 0.060
Ligas a sitios Web de atracción 
turística 38.75 65.00 11.172 0.001
Fuente: elaboración propia. 

Recuérdese que la dimensión del colectivismo, trata la relación existente entre un 

individuo y otros de la misma nación. Una nación individualista, es una sociedad en la que 

los lazos entre los individuos de la misma son débiles, es decir, cada uno ve por su propio 

beneficio. Por otro lado en la sociedad colectivista los individuos desde su nacimiento se 

integran a diversos grupos (ver capítulo II). 

El estudio arrojó que comparando los sitios Web de hoteles con operaciones en 

México y los que tienen operaciones en Estados Unidos, aparentemente los sitios de los 

hoteles de Estados Unidos utilizan más frecuentemente aspectos relacionados con la 

dimensión colectivismo de Hofstede. En contraste con los hoteles de México, que tienden a  



                       Resultados 

83

 

tener en sus diseños de sitios Web de hoteles una tendencia individualista. Las variables 

pláticas en línea, evocación familiar y programas de lealtad, resultaron no significativas. 

Boletín de noticias (46.25% Estados Unidos, 30% México con un χ² de 4.504 y un P-Value 

< a 0.05 de 0.034). Para la variable estado del tiempo (37.50% Estados Unidos, 21.25% 

México con un χ² de 5.142 y un P-Value < a 0.05 de 0.023). Símbolos y fotos de identidad 

nacional (16.25% México, 1.25% Estados Unidos con un  χ² de 13.765 y un P-Value < a 

0.05 de 0.008). Y por último la variable de ligas a otros sitios Web de atracción turística 

(65% México, 38.75% México con un χ² de 11.172 y un P-Value < a 0.05 de 0.001). 

 

4.1.2 Dimensión: Rechazo a la incertidumbre. 

Esta dimensión se midió a través de las opciones de servicio al cliente, la existencia de una 

transacción monetaria segura, la presencia de guías de navegación, énfasis en antecedentes 

del hotel, información acerca de tiendas locales, el uso de lenguaje coloquial, la existencia 

de descargas de protectores de pantalla y cuponeras, la presencia de espacios para 

testimonios de clientes y la existencia de número 800. 

La hipótesis de trabajo para indagar esta dimensión es la siguiente: los sitios Web de 

hoteles de México reflejan un nivel más alto de rechazo a la incertidumbre que los sitios 

Web de hoteles de Estados Unidos. 

Se realizó la prueba de la chi cuadrada para el análisis de interdependencia de las 

variables que integran la dimensión de rechazo a la incertidumbre. La tabla 4.2 muestra de  



                       Resultados 

84

 

manera resumida los resultados de las tablas de doble entrada que se encuentran en el anexo 

2 de la presente investigación.  

Tabla 4.2 Dimensión: rechazo a la incertidumbre. 

Variables México (%) Estados Unidos (%) χ²  P-Value 
Servicio al cliente 17.50 38.75 9.458 0.009
Transacción monetaria segura 36.25 53.75 23.32 0
Guía de navegación 13.75 30.00 19.447 0.001
Antecedentes del hotel 13.75 32.50 10.157 0.006
Tiendas locales 7.50 32.50 23.827 0
Lenguaje coloquial 7.50 28.75 20.684 0
Pruebas gratis 3.75 3.75 ns 0.135
Testimonios de clientes 10 8.75 ns 0.07
Número 800 68.75 86.25 7.175 0.007
Fuente: elaboración propia. 

Se recuerda que la dimensión rechazo a la incertidumbre trata el modo en el que los 

individuos de una sociedad manejan la incertidumbre con respecto al futuro. Las culturas 

con un alto índice de rechazo a la incertidumbre por lo general son activas, agresivas, 

emocionales y buscan la seguridad. Por el lado contrario con un nivel bajo de incertidumbre 

se caracterizan por ser contemplativas, poco agresivas y aceptan el riesgo emocional (ver 

capítulo II). 

Después del análisis de datos de los sitios Web de hoteles con operaciones en 

México y los que tienen operaciones en Estados Unidos, se puede ver que la frecuencia del 

uso de variables de rechazo a la incertidumbre en el diseño de los mismos es más fuerte en 

Estados Unidos que en México. Las variables de pruebas gratis y testimonios de clientes 

resultaron no significativas. Servicio al cliente (38.75% Estados Unidos, 17.50% México 

con un χ² de 9.458 y un P-Value < a 0.05 de 0.009). Transacción monetaria segura (53.75% 

Estados Unidos, 36.25% México con un χ² de 23.32 y un P-Value < a 0.05 de 0.00). Guía  
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de navegación (30% Estados Unidos, 13.75% México con un χ² de 19.447 y un P-Value < a 

0.05 de 0.001). Antecedentes del hotel (32.50% Estados Unidos, 13.75% México con un χ²  

de 10.157 y un P-Value < a 0.05 de 0.006). Tiendas locales (32.50% Estados Unidos, 

7.50% México con un χ² de 23.827 y un P-Value < a 0.05 de 0.00). Lenguaje coloquial 

(28.75% Estados Unidos, 7.50% México, con un χ² 20.684 y un P-Value < a 0.05 de 0.00). 

Número -800 (86.25% Estados Unidos, 68.75% México con un χ² de 7.175 y un P-Value < 

a 0.05 de 0.007). 

 

4.1.3 Dimensión: Distancia con el poder. 

La distancia con el poder se midió a partir de seis variables. Presentación del organigrama 

(información jerárquica), presencia de fotos del personal de la compañía, mención acerca 

de información de calidad y recompensas, presentación de la visión de la empresa, mención 

del prestigio o fama de la compañía y presencia de los puestos de personas importantes 

dentro de la misma. 

La hipótesis de trabajo para indagar esta dimensión es la siguiente: los sitios Web de 

hoteles de México reflejan un nivel más alto de distancia con el poder que los sitios Web de 

hoteles de Estados Unidos. 

Se realizó la prueba de la chi cuadrada para el análisis de interdependencia de las 

variables que integran la dimensión distancia con el poder. La tabla 4.3 muestra de manera 

resumida los resultados de las tablas de doble entrada que se encuentran en el anexo 2 de la 

presente investigación. 
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Tabla 4.3 Dimensión: distancia con el poder. 

Variables México (%) Estados Unidos (%) χ²  P-Value 
Información jerárquica 15.00 11.25 ns 0.482
Fotos del personal de la compañía 38.75 46.25 ns 0.337
Información de la calidad y 
recompensas 22.50 31.25 ns 0.267
Visión de la empresa 22.50 48.75 12.234 0
Rango de prestigio de la compañía 10.00 12.50 20.863 0
Puestos 17.50 13.75 ns 0.513
Fuente: elaboración propia. 

Se recuerda que esta dimensión se refiere a la desigualdad que existe entre los 

miembros de una sociedad. Mide la distancia que existe entre el jefe y el subordinado en 

una jerarquía (ver capítulo II). 

El estudio demostró que comparando los sitios Web de hoteles con operaciones en 

México y los que tienen operaciones en Estados Unidos, aparentemente el diseño de los 

sitios de los hoteles de Estados Unidos, se apegan más a las variables de la dimensión de la 

distancia con el poder de Hofstede. Las variables de información jerárquica de la compañía, 

fotos del personal de la misma, información de la calidad y recompensas y de la mención 

de puestos resultaron no significativas. Por parte de la presencia de la visión de la empresa 

(48.75% Estados Unidos, 22.50% México, un χ²  de 12.234 y un P-Value > a 0.05 de 0.00). 

Rango de prestigio de la compañía (12.50% Estados Unidos, 10% México un χ² de 20.863 

y un P-Value > a 0.05 de 0.00). 
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4.1.4 Dimensión: Masculinidad. 

La dimensión masculinidad se midió a través de la animación existente en el sitio Web, de 

la presencia de descuentos, promociones y cupones, de comparaciones explícitas con otros 

competidores, de contener información acerca de la calidad y atributos del producto y el 

uso de superlativos. 

La hipótesis de trabajo para indagar esta dimensión es la siguiente: los sitios Web de 

hoteles de México reflejan un nivel más alto de masculinidad que los sitios Web de hoteles 

de Estados Unidos. 

Para realizar el análisis de interdependencia de variables se realizó la prueba 

estadística de chi cuadrada. La tabla 4.4 muestra de manera resumida los resultados de las 

tablas de doble entrada que se encuentran en el anexo 2 de la presente investigación.  

Tabla 4.4 Dimensión masculinidad. 

Variables México (%) Estados Unidos (%) χ²  P-Value 
Animación de la página 35.00 55.00 8.84 0.031
Venta agresiva (hard sell) 6.25 1.25 11.083 0.026
Comparación explícita 1.25 5.00 ns 0.159
Efectividad del producto 81.25 85.00 ns 0.526
Uso de superlativos 22.50 51.25 14.492 0
Fuente: elaboración propia. 

 

Se recuerda que esta dimensión estudia la relación existente de ambos sexos en la 

sociedad. Las sociedades se clasifican en base a que traten de maximizar o minimizar un rol 

social. El grado al cual una sociedad es conducente a la dominación, asertividad y la 

adquisición de cosas. Contra una sociedad que es más inclinada a la gente, a las sensaciones 

y a la calidad de vida; siendo esta una inclinación hacia a la feminidad (ver capítulo II). 
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El estudio demostró que comparando los sitios Web de hoteles con operaciones en 

México y los que tienen operaciones en Estados Unidos, aparentemente los sitios de los 

hoteles de Estados Unidos utilizan más frecuentemente aspectos relacionados con la 

dimensión masculinidad de Hofstede. En contraste con los hoteles de México, que tienden a 

tener en sus diseños de sitios Web de hoteles una tendencia inclinada hacia la feminidad. 

Las variables comparación explicita y efectividad del producto resultaron no significativas. 

Animación de la página (55% Estados Unidos, 35% México, con un χ² de 8.84 y un P-Vaue 

< a 0.05 de 0.031). Ventas agresivas (6.25% México, 1.25% Estados Unidos, con un χ² de 

11.083 y un P-Value < a 0.05 de 0.026). Uso de superlativos (51.25 Estados Unidos, 

22.50% México, con un χ² de 14.492 y un P-Value < a 0.05 de 0.00).  

 

 

4.2 Resultados Estadísticos por Tipo de Hotel 

 

A continuación se presentan los resultados estadísticos en función del tipo de afiliación –

cadena, independiente o boutique-. Se analizaron las variables de las cuatro dimensiones 

culturales de Hofstede, con cada una de sus variables.  

 

4.2.1 Dimensión: Colectivismo. 

La dimensión cultural de colectivismo se midió a través de la presencia o ausencia de 

correo electrónico y pláticas en línea, boletín de noticias, de la presencia de evocaciones 

familiares, estado del tiempo especifico del país, existencia de símbolos y fotos de  
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identidad nacional, de programas de lealtad y compañías bancarias y de la presencia de 

ligas a otros sitios Web de atracción turística. 

 La hipótesis de trabajo para indagar esta dimensión es la siguiente: los sitios Web de 

hoteles de cadena reflejan un nivel más alto de colectivismo que los sitios Web de hoteles 

independientes y boutique. 

Para realizar el análisis de interdependencia de variables se realizó la prueba 

estadística de chi cuadrada. La tabla 4.5 muestra de manera resumida los resultados de las 

tablas de doble entrada que se encuentran en el anexo 3 de la presente investigación.  

 

Tabla 4.5 Dimensión: colectivismo 

Variables 
Cadena 

(%) Independiente (%) 
Boutique 

(%) χ²  
P-

Value 
Pláticas en línea 5.66 6.41 3.45 ns 0.321
Boletín de noticias 52.83 25.64 44.83 10.694 0.005
Evocación familiar 39.62 30.77 24.14 ns 0.545
Estado del tiempo 49.06 17.95 24.14 15.188 0.001
Símbolos y fotos de identidad nacional 9.43 6.41 13.79 ns 0.338
Programas de lealtad 56.60 5.13 10.34 56.205 0
Ligas a sitios Web de atracción turística 58.49 44.87 58.62 ns 0.223
Fuente: elaboración propia. 

El estudio arrojó que comparando los sitios Web de hoteles de cadena con los 

independientes y boutique, aparentemente los sitios de los hoteles de cadena utilizan más 

frecuentemente aspectos relacionados con la dimensión colectivismo de Hofstede. En 

contraste con los hoteles independientes y boutique, que tienden a tener en sus diseños de 

sitios Web de hoteles una tendencia individualista. Las variables evocación familiar, 

símbolos y fotos de identidad nacional y ligas a sitios Web de atracción turística, resultaron 

no significativas. Boletín de noticias (52.83% hoteles de cadena, 44.83% hoteles boutique y  
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25.64% hoteles independientes, con una χ² de 10.694 y un P-Value < a 0.05 de 0.005). 

Estado del tiempo (49.06% hoteles de cadena, 24.14% hoteles boutique y un 25.64% 

hoteles independientes, con un χ² de 24.14 y un P-Value < a 0.05 de 0.001). Y por último la 

variable de programas de lealtad (56.6% hoteles de cadena, 10.34% hoteles boutique y 

5.13% hoteles independientes, con un χ² de 56.205 y un P-Value < a 0.05 de 0.00). 

 

4.2.2 Dimensión: Rechazo a la incertidumbre. 

Esta dimensión se midió a través de las opciones de servicio al cliente, la existencia de una 

transacción monetaria segura, la presencia de guías de navegación, antecedentes del hotel, 

información acerca de tiendas locales, el uso lenguaje coloquial, la existencia de descargas 

de protectores de pantalla y cuponeras, la presencia de espacios para testimonios de clientes 

y la existencia de número 800. 

La hipótesis de trabajo para indagar esta dimensión es la siguiente: los sitios Web de 

hoteles de cadena reflejan un nivel más alto de rechazo a la incertidumbre que los sitios 

Web de hoteles independientes y boutique. 

Para realizar el análisis de interdependencia de variables se realizó la prueba 

estadística de chi cuadrada. La tabla 4.6 muestra de manera resumida los resultados de las 

tablas de doble entrada que se encuentran en el anexo 3 de la presente investigación. 
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Tabla 4.6 Dimensión: rechazo a la incertidumbre. 

Variables 
Cadena 

(%) Independiente (%) 
Boutique 

(%) χ²  
P-

Value 
Servicio al cliente 54.72 15.38 13.79 30.926 0
Transacción monetaria segura 56.60 38.46 41.38 12.583 0.012
Guía de navegación 30.19 16.67 20.69 ns 0.223
Antecedentes del hotel 28.30 16.67 31.03 ns 0.188
Tiendas locales 13.21 21.79 27.59 10.268 0.03
Lenguaje coloquial 13.21 15.38 34.48 12.31 0.021
Pruebas gratis 5.66 0.00 10.34 8.766 0.032
Testimonios de clientes 3.77 14.1 6.9 ns 0.115
Número 800 84.91 75.64 68.97 ns 0.212
Fuente: elaboración propia 

Después del análisis de datos de los sitios Web de hoteles cadena y de hoteles 

independientes y boutique, se puede ver que la frecuencia del uso de variables de rechazo a 

la incertidumbre en el diseño de los mismos es más fuerte en los hoteles de cadena que en 

los otros tipos de afiliación. Las variables de guía de navegación, antecedentes del hotel, 

testimonios de clientes y número -800, resultaron no significativas. Servicio a clientes 

(54.72% hoteles de cadena, 15.38% hoteles independientes y 13.79% hoteles boutique, con 

un χ² de 30.926 y un P-Value < a 0.05 de 0.00). Transacción monetaria segura (56.60% 

hoteles de cadena, 41.38% hoteles boutique y un 38.46% hoteles independientes, con un χ² 

de 12.583 y un P-Value < a 0.05 de 0.012). Información de tiendas locales (27.59% hoteles 

boutique, 21.79% hoteles independientes y 13.21% hoteles de cadena, con un χ² de 10.268 

y un P-Value < a 0.05 de 0.03). Lenguaje coloquial (34.48% hoteles boutique, 15.38% 

hoteles independientes y 13.21% hoteles de cadena, con un χ² de 12.31 y un P-Value < a 

0.05 de 0.021). Por último la variable de pruebas gratis (10.34% hoteles boutique y 5.66% 

hoteles de cadena, con un χ² de 8.766 y un P-Value < a 0.05 de 0.032).  
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4.2.3 Dimensión: Distancia con el poder. 

La distancia con el poder se midió a partir de seis variables. Presentación del organigrama 

(información jerárquica), presencia de fotos del personal de la compañía, mención acerca 

de información de calidad y recompensas, presentación de la visión de la empresa, mención 

del prestigio o fama de la compañía y presencia de los puestos de personas importantes 

dentro de la misma. 

La hipótesis de trabajo para indagar esta dimensión es la siguiente: los sitios Web de 

hoteles de cadena reflejan un nivel más alto de distancia con el poder que los sitios Web de 

hoteles independientes y boutique. 

Para realizar el análisis de interdependencia de variables se realizó la prueba 

estadística de chi cuadrada. La tabla 4.7 muestra de manera resumida los resultados de las 

tablas de doble entrada que se encuentran en el anexo 3 de la presente investigación 

Tabla 4.7 Dimensión: distancia con el poder. 

Variables 
Cadena 

(%) Independiente (%) 
Boutique 

(%) χ²  
P-

Value 
Información jerárquica 24.53 5.13 13.79 10.43 0.005
Fotos del personal de la compañía 50.94 39.74 34.48 ns 0.279
Información de la calidad y 
recompensas 28.30 11.54 65.52 30.04 0
Visión de la empresa 58.49 23.08 27.59 18.255 0
Rango de prestigio de la compañía 20.75 3.85 13.79 21.574 0.001
Puestos 18.87 10.26 24.14 ns 0.156
Fuente: elaboración propia.  

El estudio demostró que comparando los sitios Web de hoteles de cadena y hoteles 

independientes y boutique, aparentemente el diseño de los sitios de los hoteles de cadena, 

se apegan más a las variables de la dimensión de la distancia con el poder de Hofstede. Las 

variables de fotos del personal de la compañía y mención de los puestos, obtuvieron  
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resultados no significativos. Información jerárquica (24.53% hoteles de cadena, 13.79% 

hoteles boutique y 5.13% hoteles independientes, con un χ² de 10.43 y un P-Value < a 0.05 

de 0.005). Acerca de la existencia de información de la calidad y recompensas (24.53% 

hoteles de cadena, 13.79% hoteles boutique y 5.13% hoteles independientes, con un χ² de 

30.04 y un P-Value < a 0.05 de 0.00). Visión de la empresa (58.49% hoteles de cadena, 

27.59% hoteles boutique y 23.08% hoteles independientes, con un  χ² de 18.255 y un P-

Value < a 0.05 de 0.00). Rango de prestigio de la compañía (20.75% hoteles de cadena, 

13.79% hoteles boutique y 3.85% hoteles independientes, con un χ² de 21.574 y un P-Value 

< a 0.05 de 0.001). 

 

4.2.4 Dimensión: Masculinidad. 

La dimensión masculinidad se midió a través de la animación existente en el sitio Web, de 

la presencia de descuentos, promociones y cupones, de comparaciones explícitas con otros 

competidores, de contener información acerca de la calidad y atributos del producto y el 

uso de superlativos. 

La hipótesis de trabajo para indagar esta dimensión es la siguiente: los sitios Web de 

hoteles de cadena reflejan un nivel más alto de masculinidad que los sitios Web de hoteles 

independientes y boutique. 

Para realizar el análisis de interdependencia de variables se realizó la prueba 

estadística de chi cuadrada. La tabla 4.8 muestra de manera resumida los resultados de las 

tablas de doble entrada que se encuentran en el anexo 3 de la presente investigación 
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Tabla 4.8 Dimensión masculinidad. 

Variables 
Cadena 

(%) Independiente (%) 
Boutique 

(%) χ²  
P-

Value 
Animación de la página 64.15 26.92 58.62 22.044 0.001
Venta agresiva (hard sell) 7.55 1.28 3.45 ns 0.063
Comparación explícita 5.66 2.56 0.00 2.142 -- 
Efectividad del producto 86.79 76.92 93.10 ns 0.08
Uso de superlativos 43.40 24.36 58.62 12.109 0.002
Fuente: elaboración propia.  

El estudio demostró que comparando los sitios Web de hoteles cadena y hoteles 

independientes y boutique, aparentemente los sitios de los hoteles de cadena utilizan más 

frecuentemente aspectos relacionados con la dimensión masculinidad de Hofstede. En 

contraste con los hoteles independientes y boutique, que tienden a tener en sus diseños de 

sitios Web de hoteles una tendencia inclinada hacia la feminidad. Las variables de venta 

agresiva y uso de superlativos resultaron ser no significativas. Animación de la página 

(64.15% hoteles de cadena, 58.62% hoteles boutique y 26.92% hoteles independientes, con 

un χ² de 22.044 y un P-Value < a 0.05 de 0.001). Comparación explicita (5.66% hoteles de 

cadena y 2.56% hoteles independientes, con un χ² de 2.142, en este caso no se pudo obtener 

el P-Value debido a que la mayoría de los hoteles analizados no cuentan con este tipo de 

comparaciones). En uso de superlativos (58.52% hoteles boutique, 43.40% hoteles de 

cadena y un 24.36% hoteles independientes, con un χ² de 12.109 y un P-Value < a 0.05 de 

0.002). 


