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Resumen 

 

La calidad del sitio web se ha convertido en un concepto de crecimiento para la 

competitividad en el mercado, ayudando de esta manera a las empresas a potenciar sus sitios 

web. Sin embargo, esto se torna complicado, debido a que los clientes se ven influenciados por 

las preocupaciones al momento de adquirir un bien o servicio por este medio. Por ende, la 

investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la calidad del sitio web y la 

confianza del cliente de los hoteles de cuatro estrellas ubicados en la ciudad de Chiclayo. La 

metodología incluyó una investigación cuantitativa con un muestreo no probabilístico por 

conveniencia y “bola de nieve”. Como instrumento de investigación cuantitativa se aplicaron 

300 encuestas para analizar la relación de las variables de estudio. El propósito de este estudio 

es desarrollar nuevos conocimientos para comprender mejor las dimensiones más importantes 

de la calidad del sitio web para brindar garantía y confianza al cliente. Se espera que el resultado 

amplié el conocimiento sobre las diferentes culturas de los países.  

  

Palabras clave: calidad del sitio web, confianza, comercio electrónico, sector hotelero.  
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Abstract  

The quality of the website has become a growth concept for competitiveness in the market, 

thus helping companies to enhance their websites. However, this becomes complicated, because 

customers are influenced by concerns when purchasing a good or service through this means. 

Finally, the research aims to determine the relationship between the quality of the website and 

customer confidence of four-star hotels located in the city of Chiclayo. The methodology added 

a quantitative investigation with a non-probabilistic sampling for convenience and "snowball". 

As a quantitative research instrument, 300 surveys were applied to analyze the relationship 

between the study variables. The purpose of this study is to develop new knowledge to better 

understand the most important dimensions of website quality to provide customer assurance 

and trust. The result is expected to broaden the knowledge about the different cultures of the 

countries.  

  

Keywords: website quality, trust, e-commerce, hotel industry.  
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Introducción  

Hace una década la comercialización se realizaba de manera física, por teléfono o correo 

postal. Sin embargo, en la actualidad se a desarrollado una nueva forma de interactuar gracias 

a los avances tecnológicos. (BSG Institute, 2020), ya que en los últimos años la utilización de 

la tecnología ha generado un gran aumento, dando espacio a la experiencia del mercado con un 

gran aporte de valor a los consumidores y entregando mejores plazas las empresa, esto debido 

a que los servicios que ofrece los canales tradicionales han sido fácilmente sustituidos por los 

canales electrónicos(Zhou & Wang, 2018, p. 13), ya que este permite operaciones y 

trasferencias de bienes y servicios a través de sistemas electrónicos, permitiendo a las personas 

acceder desde su domicilio a una infinita galería comercial y navegar fácilmente por ella sin 

tener que moverse de casa. (BSG Institute, 2020).  

 Es innegable que el comercio electrónico aporta ventajas significativas, permitiendo a una 

persona visualizar y acceder de manera rápidamente a una vitrina electrónica sin tener la 

necesidad de desplazarse a la tienda, evitando las largas colas y optimizando el tiempo de 

atención al cliente, otra ventaja del comercio electrónico son la creación de un mercado más 

competitivo y la ampliación de mercados para cada empresa (BSG Institute, 2020).  

Pero así mismo, el comercio electrónico también presenta retos, uno de ellos según 

especialistas es el conocer como los consumidores o usuarios evalúan o perciben la calidad del 

sitio web que se brinda, anteriormente no se habían enfrentado a un escenario tan desafiante 

como el de hoy en día, ya que las personas están cada vez más practicando el habito de comprar 

un bien o servicio en cualquier momento y lugar, sin límite de horario y con medios de pago 

digitales. (Zhou et al., 2018). Por ende, la calidad en los sitios web es de particular relevancia 

para el desarrollo. (Gomes, 2012).  Otro de los retos que presenta el comercio electrónico es el 

riesgo moral, es decir el incumplimiento de entrega del servicio por parte de la empresa.   

La confianza es uno de los factores más importante para atraer compradores de comercio 

electrónico (Rita y Farisa, 2019). En ese sentido, la confianza en efecto es una de las cosas 

esenciales que las organizaciones necesitan para alcanzar el éxito siendo esto complicado para 

la industria del comercio electrónico, debido a que los clientes al realizar una compra se ven 

influenciadas por la preocupación al momento de adquirir un bien y mucho más un servicio por 

este medio. (Sánchez y Montoya, 2017).  

Por otra parte, el rubro hotelero de nuestro país fue muy golpeado a causa de la pandemia, 

generando que los hoteles cerraron sus puertas durante el año 2020, además señalan que este 

sector disminuyo entre enero y marzo en un 37.4%. (Bravo, 2021). Debido al impacto del 

Covid19, el Perú acelero su crecimiento en el comercio electrónico lo que se esperaba conseguir 
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en 5 años se logró en 6 meses, esto ha conducido a muchas industrias del sector hotelero a usar 

los canales de venta digitales tomándose como una oportunidad para incrementar la 

competitividad y captar clientes potenciales. (Baz, 2021).  

 Se sabe que el comercio electrónico, es considerada como oportunidad para desarrollar la 

competitividad en el sector hotelero, y ha permitido que los proveedores turísticos aporten a la 

economía digital y mejore la experiencia y acercamiento con el cliente. Sin embargo, aún se 

encuentran factores preocupantes como los datos confidenciales y personales de los usuarios, 

por ejemplo, el número de la tarjeta de crédito, otro aspecto preocupante es la que un cliente 

pague por una reserva en un hotel y no reciba el servicio, es innegable que el comercio 

electrónico ayuda al desarrollo, pero su desarrollo esta condicionada a la posibilidad de 

garantizar la seguridad, lo que permite considerarlo como un problema de confianza (BSG 

Institute, 2020), incluso  un reporte de la Cámara Peruana de Comercio electrónico (2021) 

comento que la desconfianza de los consumidor en línea aumento generando reclamos y 

denuncias, la cual tuvo un pico histórico de 60,000 denuncias. Pon ende, se puede admitir que 

el comercio electrónico cuenta con barreras tales como las transacciones, la comunicación, 

anonimato y el pago electrónico.   

Por ende, el propósito de esta investigación es mostrar como el comercio electrónico 

contribuye al desarrollo de las operaciones empresariales, dando a conocer como los clientes 

perciben la calidad del sitio web y cual es su relación con la confianza del cliente, de esta manera 

los hoteles brinden en su proceso de compra y venta, seguridad, garantía y confianza al cliente.  

En este sentido, la importancia de estudiar este fenómeno nace primeramente porque no se 

puede inferir que la efectividad del sitio web de los hoteles se vean reflejados desde el contenido 

correcto y fácil de usar. En consecuencia, a lo anteriormente mencionado, esta investigación 

plantea determinar la relación de la calidad del sitio web y la confianza del cliente que hayan 

realizado reservas en hoteles de cuatro estrellas de Chiclayo, la cual se pretende realizar una 

encuesta para medir el nivel de la calidad del sitio web y el nivel de confianza en un contexto 

de pandemia. Ante esta coyuntura se planteó la siguiente pregunta: ¿Qué relación tiene la 

calidad del sitio web y la confianza del cliente en hoteles de cuatro estrellas, Chiclayo - 2022?   

Con el propósito de responder a la pregunta; se planteó como objetivo general determinar la 

relación de la calidad del sitio web y confianza del cliente en Hoteles de cuatro estrellas 

Chiclayo – 2022 y como objetivos específicos, identificar el nivel de la calidad del sitio web, 

identificar el nivel de confianza del cliente y identificar las diferencias significativas de 

percepción de los clientes sobre la calidad del sitio web y confianza según los datos 

sociodemográficos.   
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La presente investigación, evidenció que los canales de sitio web de los hoteles de cuatro 

estrellas cuentan con algunas características como el diseño, la información, contenido y 

seguridad, sin embargo, los consumidores tienen incertidumbre debido a la publicación de los 

datos personales o que no exista obstáculos para transacciones en línea. Este sector demanda de 

una necesidad de potenciar los servicios electrónicos. Según BSG Institute (2020) el comercio 

electrónico sería considerada como una estrategia y oportunidad para desarrollar la 

competitividad en el sector hotelero.  

Por tal motivo, la contribución de esta investigación con respecto a la calidad del sitio web 

y la confianza del cliente en el sector hotelero de la ciudad de Chiclayo, se utilizaría como base 

para futuros estudios de la misma línea de investigación. Además, por medio del análisis 

estadístico realizado se brindaron un diagnóstico actual, esto ayudará directamente a tomar 

mejores decisiones para el bien de esta, a través de la observación de los fenómenos en el 

periodo 2022. Asimismo, es relevante puesto que servirá a potenciar la competitividad, 

seguridad y garantía en la prestación de servicio de un sitio web.  

Revisión de literatura  

A lo largo del tiempo han surgido investigaciones, en donde se vincula estrechamente la 

calidad del sitio web y la confianza, siendo así que la confianza del cliente es una parte 

importante, debido que la tasa de conversión de los usuarios está directamente relacionada a 

ella, a su vez existen dos perspectivas respecto a las dimensiones de estudio  para evaluar la 

calidad del sitio web, la primera cuenta con 10 dimensiones: contenido de la información, 

interactividad, capacidad de respuesta, diseño, innovación, atractivo visual del sitio web, 

facilidad de uso, proyección de la imagen del hotel, sustituto viable del sitio web y proceso en 

línea, donde se demostró la importancia del diseño del sitio web influyen en la intención de los 

clientes del hotel de reservar hoteles en línea. (Punnasuparoma & Choibamroong, 2020). La 

segunda, perspectiva rescata que para medir la calidad del sitio web, utilizo 7 dimensiones 

Funcionalidad, Diseño, Tiempo de respuesta, Facilidad de uso, Calidad de la información, 

Interactividad, Seguridad, los hallazgos confirman que HWebSQ es una medida valida y 

confiable de la calidad del servicio del sitio web del hotel. (Pervan et al., 2020).  

Por consiguiente, la calidad del sitio web juega un papel importante en el logro de los 

objetivos, incluido el desarrollo de la confianza, la mejora de la satisfacción y el fenómeno de 

la lealtad, la cual se reconocen como factores vitales para la competitividad y el éxito 

empresarial.   

Además, evaluando la importancia de la calidad del sitio web, las expectativas generalizadas 

se utilizan como teoría para comprender como las personas confían y transfieren confianza en 
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el contexto de las tecnologías de comercio electrónico, así mismo que la garantía estructural 

evita la pérdida de confianza en las compras en línea, además los clientes se muestran escépticos 

ante las empresas que protegen sus datos por ende requieren seguridad y garantía. (Zhou et al., 

2018).  Los consumidores brindan confianza en una empresa en línea basándose en algo más 

que la tecnología para consumir por medio del comercio electrónico, los consumidores se basan 

en la honestidad, el conocimiento y la previsibilidad. (Wingreen et al., 2018).  

Al mismo modo, uno de los hallazgos de estudiar calidad del servicio electrónico indica que 

la seguridad, el cumplimiento, el diseño del sitio web y la seguridad son elementos esenciales 

para construir un sitio web de calidad superior, estos hallazgos brindan conocimientos para que 

los gerentes comprendan de manera más concisa como la calidad del servicio electrónico se 

forma y que tan fundamental es cada atributo y dimensión de la calidad del servicio electrónico 

para  garantizar la satisfacción y la confianza del cliente. (Rita et al., 2019).  

Asimismo, el éxito de las empresas de comercio electrónico, consiste en tener la capacidad 

de retener e inspirar lealtad a los consumidores en la compras en línea, los beneficios percibidos 

, es la adquisición de su confianza del cliente y el valor hedónico, del mismo modo que estos 

factores son fundamentales para moldear la lealtad electrónica en países en desarrollo, de tal 

manera que cuando los consumidores perciben que las transacciones en línea las hacen valiosas, 

llegan interactuar de manera constante con el sitio web. (Minh Ha NGUYEN & Bui Thanh 

KHOA, 2019).  

Por otra parte, la confianza es uno de los factores más influyentes para los servicios 

electrónicos, especialmente durante el periodo pandémico. Por ende, los proveedores de 

servicio electrónico comprenden que los factores importantes para obtener una calidad de 

servicio electrónico tienen un efecto importante en la satisfacción y la confianza del cliente, 

esto debido que las dimensiones de la calidad del servicio electrónico tienen una influencia 

significativa en la confianza del consumidor. (Gunawardana & Fernando, 2021)  

En el contexto del comercio en línea, cuando los competidores están a un clic de distancia, 

la lealtad del cliente es un activo valioso (Reichheld & Schefter, 2000).  

 Por otro lado, Paola (2009) respecto a la definición de la calidad del sitio web menciona que 

es una palabra compuesta, por ende se debe separa en dos, primero calidad, segundo sitio web, 

determinando así una definición más completa, de esta manera define que la calidad se podía 

determinar por un consumidor en cuanto al grado de un servicio o producto podía satisfacer su 

necesidad, pero a medida que el comercio electrónico iba evolucionando dejaba de tener un 

contacto directamente con ellos, creando así una nueva forma de brindad calidad mediante las 

cadenas de distribución, garantías y muestras. Es decir, la calidad de un servicio o producto se 
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puede determinar hoy en día cuando satisface las necesidades de los consumidores e incluso 

sobrepasa sus expectativas respecto a las características que deberían tener estos, tales como la 

seguridad, fiabilidad.   

Así mismo, la RAE (2020) define al sitio web como un grupo de datos de un sitio web que 

se muestran mediante la pantalla de una computadora la cual puede tener textos, contenidos 

audiovisuales y entre otros. Por otro lado, el comercio electrónico para las empresas es de gran 

importancia, debido que este medio les permitirá tener presencia digital y llegar a más usuarios, 

además ayudará a incrementar sus ingresos realizando mayores ventas de sus productos o 

servicios, Arenal (2026) menciona que para ingresar al mundo del e-commerse, se debe analizar 

primeramente la estrategia que se va a establecer y tomar en cuenta tanto las necesidades del 

usuario como las características, la calidad , accesibilidad y funcionalidad del sitio web.   

Chang & Cheng (2008), comenta que la calidad del sitio web es la percepción de los usuarios 

sobre las características del sitio web y como estas satisfacen sus necesidades. Además, Wang 

et al. (2015) señala que desde un criterio empresarial un sitio web debe tener ciertas dimensiones 

que ayuden a tener una relación estable entre usuario y empresa, por ende, proponen la 

construcción de tres dimensiones, la primera que es la usabilidad, segundo funcionalidad y 

tercero la seguridad; privacidad. Gómez & Alcayde (2015) sostiene que la usabilidad de web es 

la sencillez y la claridad de las características del sitio web, para que el usuario pueda utilizarlo 

y visualizarlo, además existen factores que condicionan a esta dimensión tales como, la 

facilidad del aprendizaje debido a que una página debe brindar al cliente una manera de navegar 

por la web de manera sencilla y rápida así mismo información de la empresa; otro factor es la 

eficiencia de uso, es decir que la página debe brindar al consumidor de llegar a los contenidos; 

así mismo se debe disminuir los obstáculos que puedan aparecer para obtener la fidelización 

del cliente.   

Por lado, la segunda dimensión funcionalidad hace referencia al nivel de información 

importante respecto a los servicios o productos que brinda una organización mediante su sitio 

web. Así mismo, la seguridad y privacidad según Escrivá (2013) recalca que esta dimensión es 

una factor importante y valiosa para una empresa, y que se presenta mediante un grupo de 

procedimientos y medidas técnicas y humanas, la cual ayudan a proteger la confidencialidad la 

cual asegura que nadie más puede acceder a sus datos que personas que estén autorizadas; 

integridad, entendiéndose este como la certificación de los procesos; disponibilidad, que la 

información este al alcance de los usuarios en tiempo real.  

Para Bonsón y Escobar (2015), señala que la seguridad percibida por los clientes depende en 

parte de la reputación del proveedor, ya sea que cuente con un historial con fraude o estafa, 
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además recalca que las empresas deben invertir en la calidad de su sitio web en cuanto a 

certificaciones, sellos de garantía tales como ISOS entre otros, debe contar con políticas de 

seguridad, ayudando así a incrementar la confianza del consumidor, siendo la confianza del 

cliente un factor importante, esto debido según Rita y Farisa (2019) permite que los clientes 

decidan comprar su producto o servicio en tiendas en línea, además creando un sentimiento o 

expectativa en el usuario, ayudando a reducir el grado de incertidumbre cuando el grado de 

familiaridad entre cliente y el mecanismo de seguridad de las transacciones son insuficientes.  

Materiales y métodos  

En la investigación se llevó a cabo un tipo de estudio básica (Tacillo Yauli, 2016), el cual se 

basó en un enfoque cuantitativo (Maguiña, R. 2009) y el diseño de investigación es de tipo no 

experimental (Gómez, M. 2009), diseño transversal de tipo correlacional. (Hernández et al, 

2010).  Se utilizó, un muestreo no probabilístico debido a que los encuestados son seleccionados 

en base a criterio personal y es por conveniencia o por cadena (bola de nieve) (Tacillo Yauli, 

2016). El tamaño de la muestra fue de 300 clientes. La cual se estableció criterios de inclusión 

y exclusión para la selección. En cuanto a los criterios de inclusión, se definen como aquellas 

características que necesariamente deberán tener nuestro elemento de estudio. Entre ellas se 

encuentran, haber realizado una reserva hotelera en el año 2022, haber tenido que visitar alguna 

página web de uno o varios hoteles antes de la realizar la reserva, edad entre 18 y 70 años, y los 

criterios de exclusión, personas que no hayan realizado alguna reserva hotelera en el año 2022, 

individuos que no hayan realizado visitas a páginas web de uno o varios hoteles y que no se 

encuentren entre las edades de 18 y 70 años.  

Como instrumento se utilizó un cuestionario, y la técnica de la encuesta la cual fue validado 

por 3 expertos en el tema la cual indicaron que es conforme para realizar la aplicación. El 

cuestionario estuvo conformado por tres partes la primera consistió en datos sociodemográficos 

como sexo, edad, y la pregunta filtro, segundo lugar, estuvo conformado por una serie de 

preguntas que permitió conocer el nivel de la calidad del servicio electrónico, la cual estuvo 

compuesta por 3 dimensiones (Wang et al.,2015), usabilidad, funcionalidad y 

seguridad/privacidad y la tercera parte se estableció una serie de preguntas para conocer el nivel 

de la confianza de los clientes que estuvo compuesta por 6 ítems (Rita et al., 2019). Así mismo, 

se utilizó la escala Likert de 7 puntos que varía de 1 totalmente en desacuerdo a 7 totalmente de 

acuerdo. En el siguiente apartado se encuentra la operacionalización:  



 

14  
   Tabla 1 Operacionalización de variables   

 

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES SUB DIMENSIONES 

 

CALIDA
D DEL 
SITIO 
WEB 

Recogemos los aportes mencionados para definir a la 
calidad del sitio web como la evaluación de los 
usuarios sobre si las características de la página 

satisfacen las necesidades y cumplen con sus 
expectativas y cómo refleja la excelencia general del 

sitio web (Wang et al.,2015). 

 

 

Usabilidad 

Calidad del lenguaje 

Comprensión de la información 

Calidad del diseño 

Organización de la información 

Gráficos comprensibles 

Dificultad de navegación 

         

Funcionalidad 

Proceso de reserva 

Instalaciones 

Promociones/ ofertas 

Precio de habitaciones 

Ubicación 

   Seguridad/ Privacidad 

Confidencialidad 

Integridad 

Disponibilidad de información 

 

 

 

      CONFIANZA 

Recogemos los aportes de los autores mencionados para 
definir a la confianza del cliente como un factor 
importante para que los clientes decidan comprar un 
productos o servicio en un sitio web y como un 
sentimiento o expectativa sobre la intención o el 
comportamiento probable del comprador, ayudando de 
esta manera reducir el grado de incertidumbre cuando el 
grado de familiaridad entre el cliente y el mecanismo de 
seguridad de las transacciones son insuficientes (Rita et 
al., 2019) 

Se puede esperar buenos consejos de esta tienda en línea 

Esta tienda en línea está realmente interesada en el bienestar del cliente 

Si surgen problemas, esta tienda en línea le tratará de manera justa 

Estoy satisfecho con los estándares de funcionamiento de esta tienda en línea 

Esta tienda online opera escrupulosamente 

Puedes creer las declaraciones de esta tienda en línea 
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En relación con el proceso de recolección de datos, se utilizó un cuestionario en línea. Este 

se llevó a cabo en la plataforma virtual Google Forms. Las encuestas fueron enviadas por medio 

del correo electrónico y redes sociales, como Facebook, Instagram, entre otras. En primera 

instancia fueron enviadas a amigos y familiares cercanos, quienes a su vez invitaron a otras 

personas a participar de la encuesta, de tal forma de crear una cadena y llegar al público objetivo. 

Del total de respuestas que se obtuvo (339), al filtrar y eliminar registros se retuvo 300 

respuestas, las cuales se utilizaron para el análisis de datos, donde todo este procedimiento duró 

entre el mes de mayo y junio del 2022.   

Para analizar la información recaudad de los cuestionarios, se utilizó a formar tablas 

mediante el programa estadístico informático, que ayudó a medir la relación entre las variables, 

identificar los niveles y realizar predicciones.  

Resultados y discusión  
El primer objetivo tiene como finalidad identificar el nivel de calidad del sitio web en Hoteles 

de Cuatro Estrellas Chiclayo.  

Tabla 2  
Nivel de la calidad de sitio web.  

   
Calidad del sitio web (5.21)  

 

       Frecuencia Relativa   

Dimensión  Media  Indicador  Media  1  2  3  4  5  6  7  

Usabilidad 

 I2  5.21  7%  2.3%  8%  14.3%  28.3%  31.3%  15%  
I3  5.13  3%  2.7%  8.7%  20.7%  24.3%  26.3%  17%  
I4  5.13  3%  2.3%  8.3%  19%  31%  20.7%  18.3%  
I5  5.04  1.3%  3%  12%  16.7%  23.3%  28%  15.7%  

I6  5.16  1%  2.7%  8.3%  15.7%  28.7%  27.3%  16.3%  

Funcionalidad  5.23  

I1  5.18  1%  2%  8.3%  16.7%  28%  28.3%  17.7%  
I2  5.14  0%  1.7%  7.3%  22%  27.7%  27%  14.3%  

I3  5.29  1%  1.3%  6.7%  17.%  27%  26.7%  20.3%  
I4  5.32  0%  1.7%  5.7%  18%  27.7%  27.3%  19.7%  
I5  5.25  0.7%  3%  6.3%  18%  25.3%  26.3%  20.3%  

Seguridad/Priv 
acidad  5.16  

I1  5.23  1%  1.3%  7.3%  17.3%  29.3%  23.7%  19.7%  
I2  5.18  0.3%  3%  7.3%  17.7%  26.7%  29.3%  15.7%  
I3  5.16  1%  3%  5%  19.7%  29.7%  24.7%  17%  

  
En la tabla 3 muestra los resultados obtenidos de las preguntas de las tres dimensiones del 

sitio web que son usabilidad, funcionalidad y seguridad y privacidad. La primera dimensión 



16  
    

cuenta con 6 preguntan, que busca evidenciar la percepción de la sencillez y claridad de la 

página web respecto a la calidad del lenguaje, la calidad del diseño, la comprensión de la 

información, la organización de la información, gráficos y la dificultad al momento de la 

navegación. La calificación obtenida de la primera dimensión es que los mayores porcentajes 

se encuentran en la escala de 5 a 7 para “de acuerdo”. Este resultado afirma que las páginas web 

de los hoteles en su mayoría se encontraban estructuradas de manera eficiente y que la 

navegación por medio de esta fue parcialmente fácil.  

Las 5 preguntas de la segunda dimensión usabilidad, trata de verificar el grado de disposición 

de información de los servicios que los hoteles brindan al usuario al momento de su navegación 

mediante el sitio web, tales como el proceso de reserva, las promociones o ofertas, precios de 

las habitaciones y su ubicación. Los mayores porcentajes de los resultados demuestran que se 

encuentran en la escala de 5 a 6 con porcentajes de 16% a 28% , estos porcentajes están 

distribuidos en cuanta a la escala debido a que parte de los encuestados respondieron que 

algunas de los sitios web no contaban con información actualizada de promociones e ofertas en 

sus plataformas, por otro lado gran parte de los encuestados respondieron que estaban de 

acuerdo que el sitio web de los hoteles que visitaron brindaba información del proceso de 

reserva, por lo cual los usuarios podían realizarlo con facilidad. Esto confirma que los usuarios 

tuvieron facilidad para encontrar la información al realizar todo el proceso por la página web 

del hotel.  

Por otro lado, la dimensión seguridad y privacidad, se encuentran 3 preguntas que están 

vinculadas con la percepción de los usuarios respectos a la integridad, confidencialidad y 

disponibilidad de la información en la navegación del sitio web del hotel. Los resultados se 

encuentran en la escala de 5 y 6 para “de acuerdo” y muestran que los usuarios encontraron 

políticas de privacidad de los datos personales, sellos de seguridad, certificados la cual da 

confianza al momento de realizar el pago.  
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Tabla 3  

Nivel de Confianza de los clientes del sector hotelero 

  

La variable de estudio confianza es un factor importante, cuenta con 6 preguntas que 

buscan verificar la perspectiva de los usuarios al momento de decidir si compran o no un 

producto o servicio. Los resultados obtenidos están distribuidos entre la escala 3 y 5, además 

ninguno pasa del 22%, esto debido a que parte de los usuarios respondieron que la página web 

de los hoteles no pueden creer que si surge algún problema la empresa tratará de solucionarlo y 

les tratarán de manera justa, además parte de ellos no pueden creer algunas de las declaraciones 

que se hacen respecto a los hoteles. Esto confirma que la falta de confianza puede considerarse 

una barrera, ya que comprar a través de una página puede traer incertidumbre cuando el grado 

de familiaridad es suficiente. 

 Por consiguiente, al indagar los resultados respecto a las características sociodemográficas 

de los encuestados, muestran que casi el 50% de los encuestados son mayores de 30%; esto 

puede ser debido al ingreso económico, otra característica respecto al género muestra que 56.7% 

son mujeres el cual demuestra que tanto hombres como mujeres hacen reservas y viajes de 

manera proporcional.   

  Tabla 4  
Relación de las variables calidad del sitio web y confianza.  

    Confianza   

 
 
Rho de 

Spearman  

Coeficiente de 
correlación  

1,000   ,753   

   Sig. (bilateral)  .   <,001  

Calidad del sitio web         N  300   300  

  Sig. (bilateral)  <,001   .  

      N  300   300  
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 El grado de correlación que presenta la calidad del sitio web del hotel con la confianza es 

de 0.753. Es decir, presenta una correlación positiva muy fuerte. De esta forma se puede validar 

que la calidad del sitio web es un impulsor clave de la confianza, ya que las señales, la provisión 

de información en los sitios web de los hoteles pueden estimular la confianza percibida de los 

clientes, ayudando a disminuir los sentimientos de incertidumbre.  Por ende, la usabilidad, 

funcionalidad, seguridad y privacidad que tiene el sitio web son necesarias para responder a las 

necesidades del cliente facilitando de esta manera la interacción.  

Por consiguiente, para la investigación se realizaron tres análisis. El primero es el análisis de 

fiabilidad, que se realizó para medir el grado de relación que tienen las preguntas del 

cuestionario, por el cual se midió con el Alfa de Cronbach, el resultado obtenido del análisis 

muestra que las variables calidad del sitio web y confianza están por encima de 0.90. Por lo 

tanto, las variables tienen un alto nivel de fiabilidad.  

Además, se realizó la prueba de Kolmogorov-Smirnov y se determino que la muestra tiene 

una distribución no normal. Por ende, se optó por aplicar el coeficiente de correlación de 

Spearman, debido que el nivel de significancia es menor a 0.05. Así mismo, los resultados de 

la correlación de Spearman fueron de 0.753. Tras el análisis estadístico de los resultados que se 

obtuvieron a través de las 300 encuestas efectivas, realizadas a personas que realizaron alguna 

reserva hotelera en el año 2021, de edades de entre 18 a 60 años, se pudo validar lo siguiente:  

● H1: Existe una relación entre la calidad del sitio web del hotel y la confianza.  

El grado de correlación que presentan estas dos variables es de 0.753 y un nivel de 

significancia de 0.000. Entonces, se puede afirmar que existe una relación entre la calidad del 

sitio web del hotel y la confianza.   

Este estudio se diseño para investigar la calidad del sitio web de los hoteles y la confianza 

de los clientes y desarrollar nuevos conocimientos para comprender las dimensiones más 

importantes de la calidad del sitio web. El estudio también tuvo como objetivo determinar el 

nivel de relación de las variables. Estudios anteriores sugirieron aplicar las dimensiones de la 

calidad del sitio web en otros países y sectores de servicios y diferentes orígenes culturales 

(Pervan et al., 2020).   

Algunos estudios anteriores han examinado los contenidos y las características de los sitios 

web de los hoteles (por ejemplo, Punnasuparoma & Choibamroong, 2020) (Pervan et al., 2020) 

Sin embargo, se han realizado pocas investigaciones para examinar como la calidad percibida 

del sitio web influiría en la confianza del consumidor en línea. El estudio actual tiene la 

intención de llenar este vacío de investigación mediante la aplicación de un modelo con tres 
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dimensiones. Los resultados estadísticos sugirieron que la calidad del sitio web del hotel tiene 

tres dimensiones subyacentes, a saber, la usabilidad, la funcionalidad, así́ como la seguridad y 

la privacidad. Este hallazgo es consistente con (Punnasuparoma & Choibamroong, 2020) en ese 

sistema, la calidad y la calidad de la información jugaron un papel importante en la medición 

de la calidad percibida del sitio web.   

Hoy en día las páginas web de los hoteles se ha utilizado mucho más que para promocionar 

un canal, si no que se han convertido en una herramienta de transacciones y una ayuda a la hora 

de retener clientes. Por ende, las dimensiones como privacidad y seguridad son necesarios como 

los de funcionalidad y usabilidad. Así mismo, de acuerdo con (Zhou et al., 2018) esta dimensión 

evita la pérdida de confianza en la adquisición de un bien o servicio por medio de una página 

web, esto debido a que los consumidores muestran desconfianza ante las organizaciones que 

resguardan sus datos por ende demandan seguridad y garantía.  

Estos hallazgos son consistentes con (Rita et al., 2019), donde indica que los atributos del 

sitio web despiertan la confianza de los consumidores, esto refleja la necesidad de los hoteles 

integren atributos para mantener una relación de confianza con el consumidor, siendo así la 

confianza uno de los factores más influyentes en el sitio web (Gunawardana & Fernando, 2021). 

Por último, cabe recalcar que a medida que los usuarios se hacen expertos en cuanto a la 

tecnología, realizan más compras en línea y tienen mayores condiciones, los hoteles deberían 

destinar parte de sus recursos para evolucionar su sitio web de esta manera satisfacer las 

necesidades de los usuarios respecto a información, diseño y seguridad.  
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Conclusiones  

Existe una correlación significativa entre la calidad del sitio web y la confianza del cliente, 

validando de esta manera que la calidad de un sitio web es un impulsor fundamental para 

estimular la confianza, siendo esta una de los factores para ayudar a disminuir la incertidumbre 

y facilitando la navegación del usuario.   

La calidad de los sitios web a través de sus dimensiones de usabilidad, funcionalidad, 

seguridad y privacidad, son características importantes para las organizaciones cuenten con un 

nivel de calidad alto, siendo esto ayuda en cuanto a la navegación, interacción y el conocimiento 

de la información.  

El nivel de confianza de los clientes es generada mediante la reputación y los diferentes 

factores tales como contar con un pago seguro, la protección de sus datos, las certificaciones 

que las organizaciones deben tener, son un respaldo al momento de crear una relación entre 

usuario y empresa.  

La mayoría de los clientes en cuanto a la utilización del sitio son personas mayores de treinta 

años, es decir el ingreso económico y por años de experiencia por medio de las plataformas 

virtuales puede ser un factor clave al momento en cuanto a la realización de una reserva.  

Recomendaciones  
Es fundamental e importante que las organizaciones le den valor a la construcción de un sitio 

web de calidad, con características relacionadas a la usabilidad, funcionalidad y 

seguridad/privacidad, permitiendo de esta manera entregar herramientas según las necesidades 

del consumidor y facilitando la navegación mediante información importante para que los 

usuarios tengan una experiencia satisfactoria y puedan llegar a realizar su reserva.  

Es esencial que el diseño del sitio web del hotel sea atrayente en cuanto al contenido y 

estructura, se recomienda que las organizaciones deben destinar un porcentaje de presupuesto 

para llevar a cabo tecnología que sea rápida y fácil, además sirva de ayuda para la construcción 

y entrega de un servicio agradable al consumidor, aumentando de esta manera los niveles 

percibidos de confianza.  

Los gerentes a través de esta información podrán comprender de manera más clara la 

importancia de contar con un sitio web de calidad y cuán importante es cada atributo de la 

página para garantizar confianza y satisfacer las necesidades del consumidor, siendo asi esto 

una ayuda al momento de la fidelización. Las investigaciones futuras, deberían replicar este 

estudio en otras industrias y otros contestos culturales para poder generalizar los resultados, 

además podrían estudiarlos con otras variables como experiencia o lealtad de los clientes.   
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Anexos  

Anexo 01  

Tabla 05  

Matriz de consistencia   
Pregunta de  

investigación  

Objetivo General  Hipótesis de  

investigación  

Variables  Dimensiones  Indicadores  

¿Cuál es la 
relación entre 
la calidad del  

sitio web y 
confianza  

del cliente en 
Hoteles de 

Cuatro 
Estrellas 

Chiclayo – 
2022?  

Determinar la relación de la calidad del sitio web y confianza 

del cliente en Hoteles de  

Cuatro Estrellas Chiclayo – 2022  

H1. La 

calidad del 

sitio web 

tiene una 

relación 

positiva con 

la confianza 

del cliente en  

Hoteles de 

Cuatro 

Estrellas 

Chiclayo –  

2022  
  

Calidad 
del sitio 

web  

Usabilidad  Calidad del lenguaje   
Comprensión de la información  

Calidad del diseño  
Organización de la información  

Gráficos comprensibles  
Dificultad de navegación  

Objetivos Específicos   

 Identificar el nivel de la calidad del sitio web en Hoteles de 
Cuatro Estrellas Chiclayo – 2022  

  

Identificar el nivel de confianza del cliente en Hoteles de 

Cuatro Estrellas Chiclayo – 2022.  

Identificar las diferencias significativas de percepción de los 
clientes sobre la calidad del sitio web y confianza según los 

datos sociodemográficos, Chiclayo - 2022  

Funcionalidad  Información recibida  
Seguridad/Privacidad  Confidencialidad   

Integridad  
Disponibilidad de información   

Confianza 
de los 

clientes  

Se puede esperar buenos consejos de esta tienda en línea.  
Esta tienda en línea está realmente interesada en el bienestar del cliente  

Si surgen problemas, esta tienda en línea le tratará de manera justa  
Estoy satisfecho con los estándares de funcionamiento de esta tienda en línea  

Esta tienda online opera escrupulosamente.  
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  Puedes creer las declaraciones de esta tienda en línea.  

     Población  
Muestra y 
muestreo  

Muestra intencional 

compuesta por 300  
clientes en total de 

la  
ciudad de Chiclayo 

en  
Hoteles de cuatro 

estrellas, con 

edades de 18 a 60 

años.  
Muestreo no 

probabilístico.  

Instrumentos de recolección de 

datos Se utilizará la técnica de la 

encuesta.  
Se utilizará un cuestionario   

con el objetivo de determinar la calidad del  
servicio electrónico y confianza del cliente, 
para lograr un comportamiento positivo del  
consumidor. Compuesta por preguntas fijas 

y con la escala de Likert.  

Procedimiento  
Los cuestionarios se 

crearán en Google  
Docs, obteniendo de 

esta manera el enlace 

del formulario, se  
publicará por medio 

de redes sociales.  
Se pretende realizar 

primeramente una 

prueba piloto a 30 

clientes que han  
utilizado los portales  
web de los hoteles, 

la  
cual se pretende 
llevar a cabo, en 

marzo del año 2022.  

Técnicas  
Estadísticas  

Para determinar relación entre la 

variable calidad del servicio 

electrónico y confianza se utilizará 

el coeficiente de Sperman.  
Para la validación del instrumento. 

Se  
pretende utilizar el alfa de 

Cronbach.  

        Procesamiento  
Para la recolección de información se 

llevará a cabo por medio del 

programa  
Microsoft Excel, la cual es una hoja 

de cálculo desarrollado para la 
elaboración de cálculo, gráficas y 

tablas calculares y el programa 
estadístico SPSS.  
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Anexo 02  

Tabla 06  

Instrumento preliminar de recolección de datos  
      Mi nombre es Nataly Castro Jimenez estudiante de la carrera de Administración de empresas de la universidad 
Católica Santo Toribio de Mogrovejo. El objetivo de esta encuesta concierne en recaudar información respecto a la 
percepción que tienen de la calidad del servicio electrónico y que asociación tiene la confianza en un contexto de Pandemia.  

La información obtenida en este cuestionario es confidencial y servirá solamente con el propósito del presente estudio. 
De tal manera se solicita responder con sinceridad y transparencia las siguientes preguntas.  

 
Sex
o 

F 

M 

Ed
ad 

 

 

 
Totalmente en 
desacuerdo  

      Totalmente  de  
acuerdo   

1  2  3  4  5  6  7  
 

 Instrucciones: Marca con una "X" dentro del recuadro según la valoración con la que te identificas.    

 

  

Nº  ITEMS  ESCALA  

1  2  3  4  5  6  7  

1  El lenguaje usado en la página web es de fácil 
comprensión  

                     

2  La información recibida en la página web es de fácil 
compresión  

                     

3  El diseño de la página web facilita su navegación                       

4  La información de la página web se encuentra 
debidamente organizada  

                     

5  Los gráficos que presenta la página web facilitan la 
compresión de la información  

                     

6  La navegación por la página web es sencilla                       

7  El sitio web del hotel brinda información acerca del 
proceso de reserva  

                     

8  El sitio web del hotel brinda información acerca de 
las instalaciones  

                     

9  El sitio web del hotel brinda información acerca de 
las promociones u ofertas  

                     

10  El sitio web del hotel brinda información sobre el 
precio de las habitaciones  

                     

11  El sitio web del hotel brinda información sobre la 
ciudad donde se encuentra  

                     

12  El sitio web brinda privacidad con respecto a los 
datos personales  

                     

13  El sitio web brinda información sobre la seguridad 
del pago en línea  

                     

14  El sitio web del hotel brinda información sobre los 
reconocimientos y certificados de seguridad que son 
brindados por terceros. (Ejem.:  
Verified by Visa)  
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15  Se puede esperar buenos consejos de esta tienda en 
línea.   

                     

16  Esta tienda en línea está realmente interesada en el 
bienestar del cliente.  

                     

17  Si surgen problemas, esta tienda en línea le tratará de 
manera justa.  

                     

18  Estoy satisfecho con los estándares de funcionamiento 
de esta tienda en línea.  

                     

19  Esta tienda online opera escrupulosamente.                       

20  Puedes creer las declaraciones de esta página web                

  

Anexó 03   

Validación del Instrumento  
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Anexo 04   

Tabla 07  

Coeficiente Alpha de Cronbach  

  Estadísticas de Fiabilidad    

Variables  Alpha de 
Cronbach  

Dimensiones  Alpha de 
Cronbach  

Nº de elementos  

Calidad del 

sitio web  

.931  D1. Usabilidad  .865  6  

D2. Funcionalidad  .836  5  

D3. Seguridad/Privacidad  .745  3  

Confianza  .959     6  

  

Anexo 05   

Tabla 08  

Prueba de Kolmogorov  

  

 
Calidad del sitio web  Confianza  

N   300  300  

Parámetros normalesa,b  Media  0  0  

Desv.  

Estándar  
1  1  

Máximas diferencias extremas  Absoluta  1,000  1,000  

Positivo  ,000  ,000  

Negativo  -1,000  -1,000  

Z de Kolmogórov-Smirnov   17,321  17,321  

Sig. asin. (bilateral)   ,000  ,000  

 


