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RESUMEN

El propésito es identificar si la satisfaccion del
empleado esta directamente relacionado con
la lealtad de los clientes, y por ende en
rentabilidad empresarial. Se analizaban tres
relaciones directas: (1) la relacion directa entre
satisfaccion del empleado y lealtad del cliente,
(2) la relacion directa entre lealtad del cliente y
la rentabilidad empresarial y (3) la relacion
directa entre satisfaccion del empleado y
rentabilidad empresarial. Los datos requeridos
para este estudio se recogieron de empleados
y clientes de los bancos, ademas de los
balances de cada uno de éstos. Un modelo de
ecuaciones estructurales se utilizd para
comprobar las hipétesis planteadas. Los
resultados preliminares de este modelo indicé
gue el modelo inicial debia ser replanteado, y
por esta razén se debié acotar el modelo
omitiendo toda relacion con la rentabilidad
empresarial como consecuencia de la baja
cantidad de bancos y el alto nimero de
clientes utilizados en la muestra que impiden
realizar ajustes estadisticos.

Palabras clave: rendimiento financiero,
satisfaccion del empleado, lealtad del cliente,
satisfaccion del cliente, imagen, confianza,
compromiso.
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ABSTRACT

The purpose is to identify whether employee
satisfaction is directly related to customer
loyalty, and therefore in corporate profitability.
Three direct relationships were analyzed: (1)
the direct relationship between employee
satisfaction and customer loyalty, (2) the
direct relationship between customer loyalty
and profitability, and (3) the direct relationship
between employee satisfaction and business
profitability. The data required for this study
were collected from employees and
customers of banks, in addition to the
balances of each of these. A structural
equation model was used to test the
hypotheses. Preliminary results of this model
indicated that the initial model should be
reconsidered, and therefore limit the model
was due omitting any relationship with
corporate profitability as a result of the low
number of banks and the high number of
customers in the sample used prevent
statistical adjustments.

Keywords: financial performance, employee
satisfaction, customer loyalty, customer
satisfaction, image, commitment, trust.
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INTRODUCCION

En la década de los 70°s numerosos estudios
hacian alusion a que las estrategias de
negocios dependian del crecimiento y la
participacion de mercado, dichos estudios
conocida matriz del Boston Consulting Group.
La Boston Consulting Group es una matriz de
dos por dos, en funcion de variables de
crecimiento relatvo y de la variable
participacion de mercado relativa de las
unidades de negocio. Sin embargo, algunos
investigadores como Reichheld y Sasser,
observaron que este paradigma de la
participacion de mercado como indicador de
rentabilidad de una unidad de negocios en un
mercado dado no se cumplia. Luego de
realizar e interpretar diversas mediciones,
ambos llegaron a la conclusién de que no era
la participacion de mercado sino la lealtad de
sus clientes lo que hacia incrementar el valor
agregado de las organizaciones. Los
resultados de estos estudios arrojaban como
conclusién que era mas importante la calidad
de la participacion de mercado, determinada
por la lealtad de los clientes, que la cantidad
de participacibn de mercado, la cual esta
definida por la cantidad total de clientes, los
leales y los no leales (Reichheld y Sasser,
1990).

REVISION DE LA LITERATURA

A partir de dichas investigaciones, Heskett,
Sasser, y Schlesinger, desarrollaron un
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modelo  alternativo de andlisis, que
denominaron “The Service Profit Chain” o
Cadena de Servicio beneficio. En él, se
proponia la existencia de relaciones entre
variables, tales como rentabilidad, crecimiento,
lealtad del cliente, satisfaccioén del consumidor
y valor de los productos y los servicios
entregados a clientes y consumidores.
También relaciona este conjunto de variables,
con otro conjunto de variables relacionadas
con el funcionamiento interno de la empresa,
como capacidad, lealtad, satisfaccion y
productividad de los empleados y con la
rentabilidad. EI modelo cadena de Servicio-
beneficio combina tres distintos conceptos
pero estrechamente relacionados a) el ciclo de
la capacidad de los empleados, b) la calidad
de cliente/ecuacion de valor y c) el ciclo de la
lealtad del cliente. El ciclo de la capacidad de
los empleados tiene un punto de vista los
recursos humanos en las relaciones entre la
satisfaccion de los empleados, volumen de
negocios, y la productividad. La relacion
calidad / ecuacion de valor describe cémo los
clientes perciben y valoran las ofertas de
servicio. Y el ciclo de la lealtad del cliente
examina el efecto de la satisfaccion del cliente
en la lealtad del cliente y la forma en que
ambos desempefian un papel vital en la
determinacién de los resultados financieros.
(Heskett et al, 1994) propone esta teoria como
un ciclo. Aunque un examen detallado
efectuado por (Chi y Gursoy, 2009) en
empresas de servicios hoteleros, sustenta el

39

Escuela de Postgrado Neumann Business School



Neumann Business Review

NBR /REVIEW

Vol 01 — NUm 02 | Diciembre 2015

argumento de que los empleados satisfechos
son propensos a ofrecer mejores servicios, y
es probable que resulte en una experiencia de
servicio satisfactorio para sus clientes, y un
mejor desempefio econdmico para la
empresa. El objetivo de este estudio fue
examinar la relacion entre la satisfaccion del
empleado y satisfaccion del cliente, y para
examinar el impacto de ambos sobre las
medidas de rendimiento econdémico de las
compainiias hoteleras. En concreto, su estudio
exploro tres relaciones directas y una relacion
indirecta entre la satisfaccion del empleado y
el rendimiento econémico y el papel mediador
de la satisfaccion del cliente en esa relacion
indirecta. Asi, ellos propusieron que podia
existir un lazo directo entre la satisfaccion del
empleado y el rendimiento econémico. Ellos
realizaron su propio modelo rescatando lo que
para ellos es lo esencial de la cadena servicio
beneficio: satisfaccion del cliente, satisfaccion
del empleado y rendimiento econdmico.
Aungue este estudio es bastante aceptable
omite una parte importante de la cadena de
servicio beneficio que es la lealtad del cliente
ya gue la globaliza en la mera satisfaccion del
cliente. Los investigadores (Eakuru y Mat,
2008) realizaron un estudio en el cual crearon
un modelo conceptual para determinar los
antecedentes de la lealtad del cliente en la
banca Tailandesa basandose en la teoria de la
cognicidn-afecto-deseo de (Oliver, 1999);
siendo para ellos crucial la lealtad del cliente
para lograr rentabilidad a largo plazo. Lo
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anterior se asocia a los principios basicos de
la cadena de servicios y beneficios. Ellos
trabajaron con 6 antecedentes principales de
lealtad del cliente, siendo los mas
trascendentales la satisfaccion del cliente
hacia el servicio bancario, compromiso del
banco hacia sus clientes, la confianza del
cliente hacia el banco, la imagen corporativa
del banco, la calidad percibida del servicio del
banco, y el valor percibido por el cliente.

De los estudios antes mencionados se
rescatan algunas hipétesis y relaciones mas
relevantes para ser comprobadas
empiricamente en la banca de la ciudad de
Arica.

Satisfaccién del empleado y Lealtad del
cliente

Calidad de servicio percibida ha sido definida
conceptualmente como percepciones de los
clientes diferencia entre las expectativas
previas y el servicio la entre las expectativas
previas y el servicio recibido. Cuando se
adquieren bienes de consumo, el cliente
cuenta con muchas sefiales tangibles para
juzgar la calidad: el estilo, la dureza, el color,
etigueta, consistencia, el envase y su forma
entre muchas otras. En cambio, cuando se
adquieren servicios, existen sefiales menos
tangibles. En la mayoria de los casos, la
evidencia tangible se limita a las instalaciones
fisicas del prestador del servicio, equipos y el
personal (Parasuraman et al, 1985). (Lchtinen
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y Lehtinen, 1982) identificaron que existe una
premisa basica, que la calidad del servicio se
produce en la interaccion entre un cliente y los
elementos de la organizacion. Ellos proponen
tres dimensiones para la calidad: la calidad
fisica, que incluye los aspectos fisicos de los
servicios (por ejemplo, infraestructura), calidad
empresarial, que implica la imagen de la
empresa o el perfil y la calidad interactiva, que
se deriva de la interaccién entre el personal de
contacto y clientes.

La relacion entre la lealtad del cliente y la
satisfaccion del empleado dentro de la
literatura estudiada es concluyente, los
estudios sugieren que la satisfaccion de los
empleados y la lealtad del cliente tienen una
correlacion positiva (Wu, 2007). Empleados
con un entorno de trabajo interno superior,
dard lugar a empleados satisfechos, leales a
la organizacion y capaz de proporcionar al
cliente una experiencia de excelente servicio,
que se traduce en clientes satisfechos. Varios
estudios sugieren que existe una relacion
positiva entre la satisfaccion del empleado y
lealtad del cliente (Bernhardt et al, 2000),
(Koys, 2001), (Tornow y Wiley, 1991). No hay
duda de que la satisfaccion de los empleados
es critica en el sector de servicios debido a la
naturaleza de la industria (Lam et al, 2004).
Por lo tanto, se propone la siguiente hipotesis:

Hipo6tesis 1. Existe una correlaciéon positiva y
significativa entre la satisfaccion de los
empleados y la lealtad del cliente.
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Lealtad del cliente y Rendimiento
economico

Entregar un servicio de calidad se considera
una estrategia esencial para el éxito y la
supervivencia en el entorno competitivo actual.
(Parasuraman et al, 1985). La lealtad del
cliente tiene un poderoso impacto en el
rendimiento de las empresas y es considerado
por muchas empresas una fuente importante
de ventaja competitiva (Oliver, 1999). La
longevidad de la relacién de un cliente influye
favorablemente en la rentabilidad. Los clientes
gue se quedan en una empresa durante un
largo periodo de afios, porque estan
satisfechos con el servicio es muy probable
gue compren servicios adicionales 'y
recomienden a sus amistades el servicio
(Zeithaml et al, 1996). La lealtad de los
clientes como consecuencia del servicio de las
empresas incrementan los ingresos, reducen
los costes de adquisicién de los clientes, y
reducen los costes de servir a los
compradores de repeticién, incrementado los
beneficios econdmicos de la empresa (Lam et
al, 2004). Estudios demuestran que la lealtad
del cliente en los servicios bancarios es un
factor determinante de la ganancia de las
empresas. (Reichheld y Sasser, 1990) han
estimado que un aumento del 5% en la lealtad
del cliente puede producir aumento de las
ganancias a partir del 25 % a 85% vy llegan a
la conclusion de que la calidad de la cuota de
mercado, medida en términos de fidelidad del

41

Escuela de Postgrado Neumann Business School



Neumann Business Review

NBR /REVIEW

Vol 01 — NUm 02 | Diciembre 2015

cliente, merece tanta atencibn como la
cantidad de la cuota de mercado. Aunque, a
pesar de que muchas otras acciones de las
empresas que generan valor a la organizacion
estan fuera del alcance de la satisfaccion del
cliente, la lealtad de los clientes puede ayudar
significativamente a dicho valor agregado. Por
tanto, este estudio plantea la hip6tesis de una
relacion positiva significativa entre la
satisfaccion del cliente y la rentabilidad
financiera.

Hipotesis 2. Existe una correlacion positiva y
significativa entre la satisfaccion del cliente y
el rendimiento financiero.

Satisfaccién del empleado y rendimiento
Econdmico

No es de extrafiar que los empleados
descontentos no trabajen a toda su capacidad
y andan en busqueda de cambiar su lugar de
trabajo, ya que para muchos, el tiempo que
pasan en el trabajo cada dia es un porcentaje
muy importante de sus vidas. Varios estudios
han sugerido que la satisfaccién laboral se
correlaciona positivamente con la percepcion
de los empleados de su calidad de vida,
mental y salud fisica (Seo y Price, 2004). No
estar satisfecho con el trabajo tiene
consecuencias tanto para los empleados
individuales y para las organizaciones, como
el ausentismo y las altas tasas de rotacion de
la organizacibn que puede impactar
significativamente en el rendimiento de la
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organizacion (Nielsen y Smyth, 2008). Los
estudios sugieren que la satisfaccion de los
empleados juega un papel fundamental en
ayudar a las empresas a alcanzar las metas
economicas (Koys, 2001). Aunque la gran
mayoria de los estudios sugieren una relacion
positiva entre la satisfaccion del empleado y
rendimiento econémico, por ejemplo, (Tornow
y Wiley, 1991) reportaron una relacion
negativa consistente entre la satisfaccion de
los empleados (con elementos tales como
salarios y prestaciones) y los resultados
econémicos. Otro ejemplo que encontramos
es, (Wiley, 1991) quien no pudo encontrar
ninguna relacion directa significativa entre la
satisfaccion general de los empleados y el
desempefo econdémico. Resultados similares
fueron reportados por (Bernhardt et al, 2000)
gue la relacibn entre la satisfaccion del
empleado y el rendimiento econdémico era
practicamente inexistente. A pesar de no tener
una base empirica solida de los dos estudios
anteriores, se propone la siguiente hipotesis:

Hipotesis 3. Existe una correlacion positiva y
significativa entre la satisfaccion del empleado
y el rendimiento econdémico.

Lealtad y satisfacciéon del Cliente

(Oliver, 1999) sefiala que estan relacionadas
la satisfaccion y la lealtad. La satisfaccion del
cliente se define como un nivel agradable del
consumo relacionado con el cumplimiento de
una expectativa, incluido el nivel de sub o
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sobre el cumplimiento. La satisfaccion es por
lo tanto en funcion del nivel relativo de las
expectativas y el rendimiento percibido. (Kotler
y Amrstrong, 2003) sostienen que el marketing
que haga la empresa es su principal causal
de expectativas y se debe procurar que dichas
expectativas creadas coincidan con el
desempefio de la empresa. Si las expectativas
coinciden con el desempefio entregado el
cliente quedara satisfecho, si las expectativas
son superadas el cliente quedara encantado
lo que provocara comportamientos de lealtad.
Muchas empresas utilizan como estrategia
para encantar clientes prometiendo solo una
parte de lo que pueden entregar y luego
entregan mas de lo que prometieron. Se debe
evitar la creacion de los clientes terroristas
insatisfechos que hablan en contra de un
servicio mal entregado en cada oportunidad.
Los clientes insatisfechos pueden llegar a
cientos de clientes potenciales. En algunos
casos, estos clientes pueden incluso
desalentar a sus conocidos a adquirir un
producto o servicio. (Heskett et al, 1994). De lo
anterior se propone la siguiente hipétesis:

Hipotesis 4. Existe una correlacion positiva y
significativa entre la satisfaccion y la lealtad
del cliente.

Laimagen y la lealtad del cliente

La imagen esta muy relacionada con la marca.
La imagen ha sido definida como “la
percepcion de una organizacion que se refleja
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en las asociaciones que se mantienen en la
memoria del consumidor" (Keller, 1993). Esto
es similar a la imagen corporativa que se
supone que influyen en la eleccion de los
clientes por un servicio cuando es dificil
distinguir entre los atributos de
servicio. Imagen corporativa esta establecida
o desarrollada en la mente del consumidor a
través de la comunicacién y la experiencia
(Fornell, 1992).

Hip6tesis 5. Existe una correlacién positiva y
significativa entre la imagen corporativa y la
lealtad del cliente.

Lealtad y confianza del Cliente

La confianza es definida como la voluntad de
contar con un socio/organizacién en los que
uno les delega algo valioso, la confianza
también ha sido vista como una intencion de
conducta o comportamiento que refleja una
dependencia del socio cliente hacia la
organizacion e implica vulnerabilidad y en el
cual se debe confiar en la capacidad e
intencion de la organizacion. (Moorman et al,
1993) y se relaciona directamente con la
lealtad del cliente a la organizacion y en la
confianza depositada por éste, si esta
confianza tiene una buena respuesta
provocara actitudes de lealtad.

Hipotesis 6. Existe una correlacion positiva y
significativa entre la confianza del cliente y la
lealtad del cliente.
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Lealtad y compromiso del cliente

Anteriormente definimos lealtad como un
profundo compromiso de recompra del cliente
con respecto a un producto/servicio
consistente en el tiempo, causando asi repetir
la misma marca o conjunto de marcas en el
momento de comprar, a pesar de las
influencias situacionales y esfuerzos de
marketing (por parte de terceros) que puedan
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comportamiento (Oliver, 1999). La manera en
gue se relaciona el cliente en su compromiso y
su vinculo psicologico hacia un producto o
servicio es lo que constituye la lealtad.

Hipotesis 7. Existe una correlacion positiva y
significativa entre el compromiso del cliente y
la lealtad del cliente.

A la luz de las hipotesis planteadas se
presenta en la figura 1 el modelo conceptual y
sus relaciones directas (figura 1).

~T1

Satisfacciéon

del cliente

Ha

Hs Imagen

Confianza

llegar a provocar un cambio de
Y1 Y2 Y3
\ v /
4 N
Rendimiento
Financiero H,
- J
A
Hs Lealtad del
Cliente
4 I
Satisfaccion del H,
empleado
J

TN

H- ~

Compromiso

I
<)
(" N
/j \ ; N\
SIS
P 1S)

, S S

Figura 1: Modelo propuesto para determinar la satisfaccion de empleados y su efecto en la lealtad
del empleado y rendimiento financiero. Nota: x;: En general, estoy satisfecho con mi trabajo.: x: A
menudo pienso en dejar mi trabajo.; x3: Tengo la intencién de seguir trabajando aqui en el futuro.; X,:
Tan pronto como puede encontrar otro trabajo que me voy a dejar éste. y;: Rendimiento sobre el
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patrimonio.; y,: Rendimiento sobre la inversion.; ys: Beneficio neto. y,;: Sobre la base de toda mi
experiencia. jEstoy satisfecho con mi banco!.; ys: Este banco es mejor que otros bancos que he
hecho negocio.; ys: El banco se demora poco en resolverme algun problema.; y7: Mi ejecutivo conoce
y entiende mis necesidades.; yg:La reputacion de este banco es mejor que la de otros.; yo: El banco
cumple lo que promete.; yio: €l banco es honesto con sus transacciones y cobros.; y;;: Mi intencién
es seguir siendo cliente de este banco.; y;»: Los empleados del banco me dan confianza.; yi3: Tengo
plena confianza en el banco.; yi4: me resultaria dificil cambiarme de banco.; y;s: Cambiarme de
banco es una decisién importante.; y;: Aungue mis amigos me lo recomendaran, no me cambiaria

de banco.

METODOLOGIA

Para los datos de rendimiento econémico se
recurri6 a la superintendencia de bancos e
instituciones  financieras (SBIF), ya que
proporciona los estados de resultados de cada
entidad, los cuales fueron revisados para
lograr encontrar los que la teoria considera
mas relevantes para este caso.

Para los datos de los empleados de los
bancos se recurrié a un censo de trabajadores
bancarios de la ciudad de Arica, a este censo
se le aplicé un cuestionario de 4 preguntas en
escala de Likert de 6 puntos, los 6 puntos es
para evitar un término medio, el cual fue
tomado en las mismas sucursales bancarias.

Finalmente, para los datos sobre la lealtad del
cliente, se utilizé un muestreo aleatorio
estratificado con el objeto de reducir el tamafio
de la varianza, por lo cual se debi6é tomar una
muestra 30 clientes de cada banco. Los

bancos de menor participacion fueron
agrupados bajo la etiqueta de otros. Se utilizd
una encuesta por internet, mediante la pagina
Www.e-encuestas.com, donde el link
cuestionario fue enviado a personas a través
de redes sociales y también fue publicada en
sitios de interés. La segunda forma fue a
través de entrevista directa en papel donde a
nifios de una escuela se le entrego ésta para
gue sus padres la respondieran. Este
cuestionario consisti6 en 13 preguntas con
escala de likert de 6 puntos.

Teniendo 5 grupos de bancos, 4 de gran
participacion y 4 de menor participacion que
qguedaron bajo la etiqueta otros, se logré una
muestra piloto de 150 encuestas. Esta
muestra arrojo que su fiabilidad es de 90%.
Para determinar el tamafio final de la muestra
se utilizé la formula de muestreo aleatorio
estratificado de (Scheaffer, 1987) el cual arrojo
un total de 345 distribuidas como aparece en
la figura 2.
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Banco

Muestra

Santander

102

Estado

82

BCI

72

Chile

38

Otros

51

Total

345

Figura 2: Distribucién del muestreo aleatorio estratificado.

De la misma forma que se obtuvo la
informacion de la encuesta piloto se realiz la
encuesta final, y a partir de ésta ya se pueden
hacer andlisis estadisticos para poder inferir
conclusiones previas al modelamiento de
ecuaciones estructurales.

Este se hizo a través de un analisis de
correlaciones en lisrel 8.80. Como lo muestra

la figura 3, los resultados entre las variables
gue afectan el rendimiento financiero y la
satisfaccion del empleado estan
correlacionados negativamente, de cual se
puede inferir que éstos no tienen una relacion
directa significativa por lo tanto la hipétesis 3
seria rechazada.
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Figura 3: Extracto del analisis de correlaciones de la muestra piloto.

Correlation Matrix

x1
X2
X3
x4
yl
y2

y3

1.000

1.000

-0.615

-0.615

-0.562

-0.243

-0.563

1.000

-0.864

-0.864

-0.289

0.185

-0.211

1.000

1.000

-0.415

-0.845

-0.572

x4 yl y2 y3

1.000

-0.415 1.000

-0.845 0.894 1.000

-0.572 1.000 1.000 1.000

Para el proceso de comprobacion de hipotesis

se utilizd
confirmatorio y ecuaciones

(SEM)

2002).

Estos
estadisticos proporcionan valores de

la técnica de andlisis factorial

estructurales

métodos

los

parametros, signo y pruebas estadisticas para
cada una de las relaciones. Los modelos de
ecuaciones estructurales constituyen una de
las herramientas mas potentes para el estudio

de relaciones causales sobre datos no
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experimentales cuando estas relaciones son
de tipo lineal. Aunque, estos modelos nunca
prueban la causalidad, ya que sélo ayudan a
seleccionar entre las hipétesis causales
relevantes, desechando aquellas no
soportadas por la evidencia empirica. Todo el
proceso estadistico se realiz6 con el programa
estadistico Lisrel 8.80.

ANALISIS DE RESULTADOS

La baja cantidad de bancos (7) y el alto
niamero de clientes (348) hizo imposible el
andlisis correspondiente no ajustando el
modelo a los datos empiricos. Esto se
demuestra con indicador el NNFI indice de
ajuste no normado de (Tucker y Lewis, 1973)
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gue entrega un valor de NaN, lo cual indica
gue no se puede calcular. La carencia de
normalidad de los datos se encuentra en
contradiccion del supuesto duro de la
normalidad de los datos en el analisis
multivariado (ecuaciones estructurales).

Tomando en cuenta este andlisis previo al
modelamiento, se optd por omitir la variable
rendimiento economico, producto que sus
correlaciones son negativas con la variables
de satisfaccion del cliente. Omitiendo la
variable rendimiento financiero se debe
replantear el modelo, el cual queda como se
muestra en la figura 4.

Figura 4: Nuevo modelo replanteado, se omite la variable rendimiento financiero.

AN (ECH| S

+

-

Satisfaccion del

Lealtad del
empleado Cliente

afEilais

Satisfaccion
del cliente )
Ha
Hs Imagen
e
Vi
iy Ea
Confianza - s
J\ yB
Hr Yio
Compromiso
h
S, SN
‘ Y11 H Yz | Yiz

48

Escuela de Postgrado Neumann Business School



Neumann Business Review

NBR /REVIEW

Vol 01 — NUm 02 | Diciembre 2015

Tras la reformulacion del modelo se
procesaron nuevamente los datos con el
programa LISREL 8.8., en esta ocasion el
programa proces6 sin inconvenientes el
modelo. Con la nueva formulacién se hizo
posible que el programa LISREL pudiese
analizar los datos y arrojar resultados para la
comprobacién de las hipétesis planteadas.
Los autores (Batista y Coenders, 2000)
recomiendan siempre hacer un diagnéstico del
ajuste del modelo antes de interpretar los
resultados: CFlI es el indice de ajuste
comparado de (Bentler, 1990) y su valor de
0.95 lo que indica un buen ajuste. NNFI indice
de ajuste no normado de (Tucker y Lewis,
1973) su valor de 0.94 es igual al nivel de
significancia de 0.94, el cual también indica un
buen ajuste. GFI es analogo a una correlacion
cuadrada multiple, ya que indica la proporcion
de la covarianza observada que es explicada
por la covarianza del modelo. Lo ideal es que
sea lo mas cercano a uno, en nuestro caso es
0.85 lo que indica que este indice se ajusta en
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un 85% Ilo cual es aceptable. RMR
corresponde a un sumario de la covarianza
promedio de los residuos. Si RMR es igual a
cero el ajuste es perfecto aunque es razonable
hasta un valor de 0,1, en el caso de esta
investigacion alcanza el limite con un valor de
0,1. SRMR residuo cuadratico medio
estandarizado su valor de 0.059 es inferior al
0.06 y se considera aceptable por un muy
escaso margen. Ademas es preciso analizar
algunos indices de ajuste incremental: RFI
mide discrepancias entre el modelo propuesto
y el modelo nulo o de independencia. El valor
ideal es uno, aunque se considera bueno
desde el 0.9, en esta investigacion arrojo un
valor de 0.93. NFI indica la proporcion de
mejora del modelo propuesto por el
investigador respecto del modelo nulo. Este
indicador debe ser lo mas cercano a uno, en
este caso es de 0.94 lo cual es razonable. Con
todo lo anterior se concluye que el modelo se
ajusta. Ahora la ruta que entrega el programa
Lisrel es como se presenta en la figura 5.
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Figura 5: Resultados del modelo SEM
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El objetivo principal de esta investigacion era
examinar los efectos de la satisfaccion laboral
en la lealtad del cliente y el rendimiento
econémico en los bancos de Arica. Este
objetivo no fue posible comprobarlo de la
forma que se planted en un principio.

El bajo nimero de bancos contrastado con el
alto nimero de clientes y trabajadores impidi6
que se pudieran procesar de manera conjunta.
Aunque algunos estudios de la literatura
revisada, indicaban que no existia relacion
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directas entre las variables satisfaccion del
empleado y rendimiento econémico, y que si
existe para las variables lealtad del cliente y
rendimiento econémico en nuestra
investigacion el problema se debié més bien al
tamafio de muestra y a la normalidad de los
datos.

La satisfaccion del empleado medida desde el
punto de vista de salario, seguridad social,
calidad de vida, proyeccion, ganas de
abandonar el trabajo, entre otras,
determinaron que los trabajadores de los
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bancos de Arica estan satisfechos en su
empleo, y esta causa provoca un efecto
positivo en la relacién con los clientes lo que
hace correlacionar positivamente satisfaccion
del empleado y lealtad del cliente.

Por otra parte, conjuntamente la satisfaccion
del cliente, la imagen corporativa de cada
banco, la confianza que inspiran tanto
trabajadores como sistemas causan un efecto
de sentimiento de lealtad desde cliente.
Ademés, el compromiso de parte de los
clientes de continuar una relacion duradera en
el tiempo también causa el efecto de lealtad
del cliente.

Las causas méas determinantes de la lealtad
del cliente en orden de importancia serian la
confianza, compromiso, imagen, como las
variables mas fuertes, luego seguiria por muy
poco la satisfaccion del cliente, y por dltimo la
satisfaccion del empleado.

El efecto que tiene el rendimiento econémico
dentro del modelo no fue posible determinar,
pero en un andlisis de correlaciones
preliminar, se  determiné que  éste
correlacionaria positivamente con la lealtad del
cliente. Sin embargo, en el mismo analisis
también se determind que el rendimiento
econdmico correlaciona en forma negativa con
la satisfaccion del empleado.

Segun lo anterior, y el andlisis del estudio, la
satisfaccion del empleado estaria provocando
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la lealtad del cliente, la cual deberia traducirse
en un rendimiento econdémico fruto de dicha
lealtad, sin embargo como consecuencia de
los datos no fue posible comprobar la
hipotesis 2 y la hipétesis 3 con el rendimiento
econémico y satisfacciéon de los clientes y
satisfaccion de los empleados.

Las pruebas estadisticas de las hipétesis 1, 4,
5, 6y 7 han permitido comprobar parcialmente
en forma empirica la teoria de la “cadena de
servicio - beneficio”

En conclusion el ciclo de la teoria explicativa
de esta investigacion se estd cumpliendo, es
decir, esta teoria se comprob6 parcialmente
en términos empiricos en la industria bancaria
de la ciudad de Arica.

LIMITACIONES

Las limitaciones de esta investigacion
atribuibles al investigador es no haber
considerado dentro del andlisis de satisfaccion
laboral la rotacién de empleados, esto surgio
luego de haber aplicado las encuestas a los
trabajadores, de esta industria se dice existe
un alto indice de rotacién, se dice que un
ejecutivo de un banco pequefio duraria en
éste 6 meses aproximadamente y luego
cambiaria a uno de mayor tamafio. Asi como
también no se consideraron variables
descriptivas como edad, sexo, nivel de
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estudios, que podrian haber ayudado en la
determinacion de satisfaccion del empleado.
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