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RESUMEN  

El propósito fue analizar la calidad del servicio bancario mediante el modelo BANKSERV y 

medir la relación causal con la lealtad del cliente en los bancos peruanos. El modelo 

BANKSERV consta de cuatro constructos: la conducta de los trabajadores, la credibilidad 

del servicio, la comunicación y la facilidad de acceso a cajeros, en cuanto a la lealtad del 

cliente se midió mediante cuatro indicadores. Se utilizó la técnica de análisis de mínimo 

cuadrado parcial (SEM-PLS) para lo cual ingresaron al programa Smart PLS 3,2.9. los datos 

obtenidos de 384 clientes. De los resultados se desprende: La conducta del personal muestra 

una relación causal significativa con la lealtad del cliente, (p<0.001); del mismo modo, la 

Credibilidad tiene una relación causal significativa con la lealtad del cliente(p<0.05); la 

Comunicación demuestra una relación causal significativa con la lealtad del cliente está 

respaldada por (p<0.001); El Acceso a cajeros muestra una relación causal significativa con 

la lealtad del cliente (p<0.001). por otro lado, para evaluar la escala del impacto se obtuvo el 

𝑅𝑅2=0.779 y el SRMR fue 0,053 y por lo tanto es muy aplicable al modelo. Finalmente, es 

recomendable ampliar el análisis a otros países en vías de desarrollo con el fin de lograr 

diseñar políticas que impulsen los servicios en los bancos. 
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ABSTRACT 

The purpose was to analyze the quality of the banking service using the BANKSERV model 

and measure the causal relationship with customer loyalty in Peruvian banks. The 

BANKSERV model consists of four constructs: employee behavior, credibility of the 

service, communication, and ease of access to ATMs. Customer loyalty was measured by 

four indicators. The partial least square analysis technique (PLS) was used since it is a 

methodology of structural equation models (SEM) for which they entered the Smart PLS 

3.2.9 program. the data obtained from 384 clients. The results show: The behavior of the staff 

has a significant causal relationship with customer loyalty, (p <0.001); Similarly, Credibility 

has a significant causal relationship with customer loyalty (p <0.05); Communication has a 

significant causal relationship with customer loyalty is supported by (p <0.001); Access to 

ATMs has a significant causal relationship with customer loyalty (p <0.001). On the other 

hand, to evaluate the impact scale, 𝑅𝑅2 = 0.779 was obtained and the SRMR was 0.053 and 

therefore it is very applicable to the model. Finally, it is advisable to extend the analysis to 

other developing countries in order to be able to design policies that promote services in 

banks. 

PALABRAS CLAVE: Acceso a cajeros, bankserv, conducta, credibilidad, comunicación, 

calidad del servicio, lealtad del cliente, SmartPLS. 

Keywords: Access to ATMs, bankserv, conduct, credibility, communication, quality of 

service, customer loyalty, SmartPLS. 
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INTRODUCCIÓN  

Los servicios financieros son un componente muy importante del sector servicios (De 

Abreu, Antonialli, y Andrade, 2019), la globalización, la facilidad del acceso a la información 

y la flexibilidad en regulación del mercado crearon nuevos clientes, más ilustrados y 

exigentes (Fang et al., 2020), también, los servicios bancarios son un aspecto estratégico 

(Angelo y Barra, 2017), y son un instrumento invaluable para los flujos de efectivo 

corporativos y privados.  (Guercio et al., 2016). Cuyo principal objetivo es mejorar la 

articulación de las iniciativas en diversos sectores y promover mecanismo de inserción 

financiera (Anaya, Buelvas y Romero, 2020), manteniendo niveles adecuados de calidad del 

servicio, Según la propuesta de Silva-Ordoñez et al. (2019) “generar un plan de servicio al 

cliente con enfoque en estándares de calidad para que sean aplicados en las empresas del 

sector servicios” (p.94). 

Los bancos son los principales miembros del sistema financiero peruano, son el 

soporte para el crecimiento económico, actualmente son 16 bancos. Además, la mayoría 

tienen un departamento nacional, e incluso la superintendencia de bancos y seguros los 

supervisan (SBS) cubren el 63.15% del mercado financiero del Perú (Ramírez et al., 2021). 

El presente estudio se realizó en el contexto de la Región Ancash, y están considerados los 

principales Bancos; De Crédito, Interbank, Pichincha, Scotiabank, Continental, Azteca y 

Mibanco. 

En cuanto al estudio de la calidad de los servicios, el modelo SERVQUAL predomina 

como el más utilizado por los investigadores, conocido así por sus siglas en inglés SERVice 

QUALity. El modelo se inició en Estados Unidos con la propuesta de Parasuraman, Zeithaml 

y Berry (1985) inicialmente se dividió en 10 categorías y actualmente se clasifica en cinco 

constructos: tangibilidad, capacidad de respuesta, confiabilidad, empatía y seguridad. 

Adicionalmente, Parasuraman et al. (1988), explica “los clientes determinan la calidad en 

función a las diferencias entre las expectativas del servicio esperado y la percibidas de lo que 

entrega el ofertante” (p.10). 

Taylor y Cronin, (1994) proponen y discuten las virtudes de la medida de rendimiento 

del servicio conocido como SERVPERF, nombrado así por las siglas en ingles SERVice 

PERFormance, esta medida directa de la calidad del servicio se realiza teniendo en cuenta 

únicamente el desempeño del servicio y contiene 12 ítems con siete puntos de escala de Likert 
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que van desde muy pobres a excelentes. Es una escala más eficiente en comparación con 

SERVQUAL porque elimina las expectativas, puesto que, se demostró la superioridad de 

SERVPERF sobre SERVQUAL en hospitales públicos (Ibarra, Espinoza y Casas, 2014). Por 

el contrario, la escala SERVQUAL lo recomienda Ibarra et al. (2014) para el sector de las 

telecomunicaciones. 

El modelo PAKSERV fue propuesta por (Raajpoot, 2004), esta escala fundamenta la 

calidad del servicio bancarios es un fenómeno cultural y es una medida desarrollada en un 

entorno no asiático. Hace dos años, Alnaser, Ghani y Rahi, (2018) utilizando la escala 

PAKSERV analizar la calidad y mide la influencia en la percepción de la satisfacción del 

servicio en bancos palestinos, los autores encontraron una relación significativa entre estos 

dos elementos. La escala PAKSERV comprende seis dimensiones: seguridad, capacidad de 

respuesta, tangibilidad, fiabilidad, sinceridad, personalización, y formalidad (Raajpoot, 

2004). 

Blut, (2016), utilizando el fundamento de que la mayoría de los métodos diseñados 

previamente, comenta que son incompletos para explicar la percepción del servicio bancario 

en línea y desarrolla una metodología jerárquica para calidad en servicios electrónicos. 

Compuesto por cuatro dimensiones (diseño del sitio web; cumplimiento del servicio; 

consumidor y seguridad / privacidad); esta herramienta se aplicó a los usuarios de internet 

que habían hecho al menos una compra en los últimos seis meses. 

Además, muchas otras formas de medir e identificar indicadores que evalúen la  

calidad de servicio, se discutieron según Voss, Calantone y Keller, (2005) intentaron 

examinar cómo el desempeño de los empleados de primera línea y la orientación al 

consumidor afectaron el servicio y el desempeño financiero de los centros de distribución de 

EE. UU. Basado en la calidad del servicio interno (entre departamentos), los autores 

demostraron que una empresa orientada al mercado y los empleados de primera línea tienen 

un papel esencial en la calidad del servicio ofrecido al cliente externo. 

Por lo tanto, se utilizó la escala BANKSERV, diseñado en Australia por (Avkiran, 

1999). BANKSERV mide la percepción de la calidad del servicio bancario, se modela como 

un resultado de las variables causales conducta del personal, la credibilidad, comunicación y 

acceso al servicio de cajero. La diferencia de la escala SERVQUAL de Parasuraman et al., 

(1988), compara el rendimiento percibido con las expectativas en elementos separados, el 
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modelo BANKSERV captura las percepciones en un solo grupo de declaraciones sin tener 

en cuenta las expectativas (Torres e Ignacio, 2017) 

En los últimos años, tanto los investigadores como los profesionales han prestado una 

atención considerable a la calidad del servicio, y la experiencia del consumidor es la base de 

la calidad del servicio. La escala BANKSERV ya ha evaluado con éxito la eficiencia del 

servicio en el sector bancario (Al-jazzazi y Sultan, 2017; Renganathan, Balachandran y 

Govindarajan, 2012)  

El modelo BANKSERV consta de 4 constructos: (a) la conducta del personal, es el 

comportamiento adecuado en el trato del personal y el aspecto ordenado de los trabajadores 

de la agencia que proyectará una imagen profesional a los clientes. (b) la credibilidad, es 

mantener la confianza del cliente, rectificar errores del personal y manteniendo informados 

a los clientes. (c) la comunicación, se trata de buscar conexiones satisfactorias con los clientes 

logrando una comunicación exitosa de asesoramiento financiero y el envío de información 

oportuna. (d) Acceso a los servicios de ventanilla, es contar con la cantidad necesaria de 

personal que atiende a los clientes durante el horario comercial y durante las horas punta 

(Avkiran, 1999). Es un modelo, diseñado para permitir a los clientes reflexionar sobre sus 

percepciones en declaraciones únicas. Esto "evita los posibles problemas psicométricos 

asociados con SERVQUAL" (Avkiran, 1999, p.62). 

En cuanto a la lealtad del cliente, es la expresión de una conducta que se repite de 

manera consecutiva hacia un producto o un servicio (Delgado, 2004) este comportamiento 

nace a partir del ambiente amical más cercano. Dicho de otro modo, si el comportamiento de 

compra es muy continuo la lealtad del cliente será más alta (Kotler et al., 2017). 

Adicionalmente, se conceptualizan tres niveles de lealtad según la actitud del cliente, 

disposición a la difusión del servicio utilizado, realizar la recomendación del producto o 

servicio a amigos y/o familiares y por último el comportamiento de recompra, es decir el 

retornar a comprar el producto o utilizar el servicio (Rahi, Yasin y Alnaser, 2017). 

Por otro lado, los modelos de ecuaciones estructurales (SEM) son herramientas que 

combinan el análisis factorial y las regresiones múltiples multivariadas (Hair et al., 2017). El 

modelo SEM tiene muchas aplicaciones en investigaciones en ciencias económicas, siendo 

aceptado por los investigadores porque considera los constructos como variables latentes 

observables, además puede realizarse predicciones más precisas (Sarstedt y Cheah, 2019). El 
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objetivo principal es explicar las causas de los hechos mediante las varibales latentente que, 

a su vez, son explicadas por las variables observables (Henseler, Ringle y Sinkovics, 2009). 

En la presente investigación se usó la técnica SEM-PLS y, por lo tanto, se plantean las 

hipótesis:  

H1: La conducta del personal tiene relación causal significativa en la lealtad de los 

clientes bancarios. 

H2: La credibilidad tiene relación causal significativa en la lealtad de los clientes 

bancarios. 

H3: El acceso a cajeros tiene relación causal significativa en la lealtad de los clientes 

bancarios. 

H4: La comunicación tiene relación causal significativa en la lealtad de los clientes 

bancarios.  

Una creciente literatura empírica ha analizado la relación causal de la calidad de 

servicio en la lealtad de los usuarios bancarios (Ramírez et al., 2021). La consistencia del 

servicio es un método importante para mantener a los consumidores fieles a una institución 

financiera, y la lealtad es una mentalidad y un comportamiento particular, según Baptista y 

León (2013). Por otro lado, la lealtad del cliente también fue fundamental para mejorar los 

beneficios (Gosso, 2010), también, se define la lealtad del usuario: "comportamiento 

profundamente arraigado para repetir la compra o volver a recomendar un servicio de forma 

espontánea y las estrategias de mercadeo que buscan modificar comportamientos de los 

clientes " (Kotler et al., 2017, p.18). Se estableció una fuerte asociación entre las dimensiones 

de la calidad del servicio y la satisfacción del cliente independientemente de la forma de 

evaluación que se realice (Baptista y León, 2013). Además de estas lealtades de 

comportamiento, reflejan una respuesta favorable de los clientes para adquirir un servicio 

específico (Delgado, 2004). (Vargas y Aldana, 2014). Por tanto, varios estudios han indicado 

que la fidelidad al sistema financiero depende del nivel de servicio al cliente (Vela, 2010; 

Berdugo-Correa, Barbosa-Correa & Prada-Angarita, 2016; Alexiadou et al., 2017; Ramírez 

et al., 2021). Se propone e modelo teórico en los términos fundamentados anteriormente 

(figura 1). 
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Figura 1 : Modelo teórico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

MATERIAL Y MÉTODOS  

 

En el estudio se pretende examinar la calidad del servicio bancario, mediante el 

enfoque BANKSERV e identificar la relación causal sobre la lealtad de los clientes en bancos 

peruanos. El análisis fue causal con un enfoque transversal (Hernández-Sampieri y Mendoza, 

2018). 

Se utilizaron dos cuestionarios, uno compuesta por los datos demográficos de los 

encuestados como edad, sexo y nivel de educación, y la segunda parte comprendida por 

cuatro constructos del modelo BANKSERV, la cual tenía un total de diecisiete ítems que 

fueron desarrolladas previamente por (Avkiran, 1999), adicionalmente, se usaron tres 

indicadores propuestos por Rahi et al., (2017) para medir la lealtad del consumidor. 
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Se utilizó el método de muestreo aleatorio simple, se define como un proceso de 

recolección de datos donde todos los elementos de una población tienen la opción de poder 

ser designado por el investigador como parte de la muestra (Quezada, 2017). Según 

Hernández-Sampieri y Mendoza, (2018) permite al investigador mantener la aleatoriedad y 

obtener respuestas de una manera factible, por lo tanto, el investigador recibió del encargado 

de las organizaciones una autorización para recopilar datos en los ambientes dentro de los 

bancos. Se recolecto datos de 384 clientes de los siguientes Bancos: Continental, De crédito, 

Interbank, Mibanco, Pichincha, y Scotiabank.  

 

RESULTADOS  

 

Los datos demográficos de la muestra seleccionada para lograr el propósito de este 

estudio fueron, los varones representan el 52.36% y mujeres 47.64%. La edad de los 

encuestados 12.31% es para menores de 25 años, 27.33% que cuenta a la edad entre 26 a 35 

años, 34.12% para 36 a 45 años y 26.24% encuestados de 46 a más. En cuanto al nivel de 

estudios, el 11% de los participantes tenía primaria, el 41% tenía secundaria, el 31% tenía 

estudios universitarios y el 17% tenía una maestría. 

 

Modelo de medición 

En el análisis del modelo teórico en estudio, se utilizó la técnica SEM-PLS ingresando 

los datos al SmartPLS 3.2.9, (Becker et al., 2018) en un esfuerzo por refinar todos los 

procedimientos analíticos en dos etapas del SEM, donde se probó el modelo de medición y 

el modelo estructural recomendados por Becker, Ringle y Sarstedt, (2018), antes del estudio 

de modelado estructural, se realizó un análisis de las variables latentes para determinar su 

dimensionalidad, validez y confiabilidad utilizando el análisis factorial confirmatorio (Leyva 

y Trinidad, 2014). Por otro lado, para la comprobación de la validez de los constructos, fue 

necesario analizar la validez convergente del modelo general teórico se determinó analizando 

las cargas de los factores, la varianza promedio extraída y la confiabilidad compuesta (Ruiz, 

Pardo y San Martín, 2010), en la figura 2 se observarán los efectos de la carga factorial según, 

Henseler, et al., (2009). Cada valor fue superior a 0.6, lo que demuestra que el modelo tiene 

la validez convergente. 
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Figura 2. Modelo de Investigación 

 

 

Validez convergente 

En cuanto a la validez convergente se mide a través de la estimación de la varianza 

promedio extraído (AVE), lo cual debe ser un valor mayor que 0.5 (Sarstedt y Cheah, 2019). 

La varianza media extraída representa la totalidad de la varianza de las variables observables 

acumulada en las variables latentes. Cuando el valor del AVE sea mayor, mejor 

representación tendrá la carga de las variables observables. En la tabla 1, también se presenta 

el alpha de Cronbach (), las cargas externas y los grados de FC donde las variables 

observables representa a la variable latente, los valores superaron el 0.7 recomendado por 

Chin, (1998). 

 



80

Resultados de investigación en educación, empresa, sociedad y tecnologías. ISBN: 978-958-53472-5-0 DOI: https://doi.org/10.34893/x312-mw78 
 

  
Tabla 1. Fiabilidad del Modelo 

Variables latentes y variables 
observables  Cargas externas 

Alpha de 
Cronbach 
() 

Fiabilidad 
Compuesta 
(FC) 

Varianza 
media 
extraída 
(AVE) 

Conducta del Personal Conducta 0.846 0.884 0.520 
Ayuda 0.741    
Cortesía 0.734    
Disculpa 0.718    
Preocupación 0.723    
Pulcritud 0.725    
Rapidez 0.710    
Saludo 0.707    
Credibilidad Credibilidad 0.736 0.850 0.655 
Error 0.818    
Informado 0.767    
Seguridad 0.842    
Comunicación Comunicación 0.805 0.865 0.562 
Aprender 0.732    
Asesoramiento 0.746    
Saber 0.730    
Servir 0.759    
Tipos de Cuenta 0.782    
Acceso a cajeros Acceso 0.713 0.822 0.698 
Cajeros 0.852    
Personal 0.820    
Lealtad del Cliente Lealtad 0.708 0.837 0.631 
Difusión 0.796    
Recomendar 0.800    
Retorno 0.791       

 

Validez discriminante 

La validez discriminante, nivel en la cual los elementos se diferencian entre 

constructos, es decir, muestra que tanto una variable (constructo) se diferencias de las otras 

variables (Martínez y Fierro, 2018), la raíz cuadrada de la varianza media se ve en negrita y 

está en las diagonales, y ese valor fue más alto que cada columna y fila. 
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 Tabla 2. Modelo de medición - Validez discriminante 

Constructo Acceso a 
Cajeros 

Comunica
ción 

Conducta del 
personal 

Credibili
dad 

Lealtad del 
Cliente 

Acceso a 
Cajeros 0.836     
Comunicación 0.708 0.829    
Conducta del 
Personal 0.719 0.720 0.723   
Credibilidad 0.651 0.725 0.705 0.810  
Lealtad del 
Cliente 0.738 0.709 0.718 0.722 0.796 

 

Cargas cruzadas  

La validez discriminatoria se calcula mediante el estudio de cargas cruzadas de todos 

los indicadores (Ruiz et al., 2010), las cargas externas del indicador de cada constructo, se 

han comparado y deben exceder toda su carga en los otros constructos. (Leyva y Trinidad, 

2014), en la tabla 3 se observan los ítems que miden el constructo en particular se cargaron 

más abajo en los otros constructos que confirman la validez discriminante de los constructos. 

 

 Tabla 3. Variables latentes y observables (Carga cruzadas) 

Ítems Acceso a 
cajeros 

Comunicaci
ón 

Conducta 
Personal 

Credibilida
d 

Lealtad de 
los clientes 

Cajeros 0.852 0.61 0.666 0.589 0.645 
Personal 0.820 0.573 0.605 0.504 0.59 
Aprender 0.563 0.732 0.614 0.527 0.605 
Asesoramiento 0.551 0.746 0.637 0.578 0.593 
Saber 0.522 0.730 0.606 0.553 0.573 
Servir 0.469 0.759 0.627 0.526 0.601 
Tipos de 
Cuenta 0.549 0.782 0.624 0.546 0.662 
Ayuda 0.536 0.616 0.741 0.575 0.622 
Cortesía 0.557 0.587 0.734 0.552 0.616 
Disculpa 0.534 0.574 0.718 0.539 0.6 
Preocupación 0.545 0.598 0.723 0.534 0.656 
Pulcritud 0.611 0.603 0.725 0.524 0.644 
Rapidez 0.532 0.609 0.710 0.542 0.597 
Saludo 0.529 0.601 0.707 0.539 0.591 
Error 0.519 0.608 0.654 0.818 0.618 
Informado 0.509 0.556 0.541 0.767 0.533 
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Seguridad 0.564 0.601 0.625 0.842 0.605 
Difusión 0.57 0.649 0.671 0.59 0.796 
Recomendar 0.575 0.662 0.705 0.575 0.800 
Retorno 0.619 0.621 0.666 0.564 0.791 

 

Contrastación de Hipótesis 

Posterior a conseguir el modelo de medición, se procedió a comprobar las hipótesis 

realizando el procedimiento de arranque con una muestra de 500, sugerido por Hair et al., 

2017), en la tabla 4 se visualiza la contrastación de hipótesis, las cuatro hipótesis tienen una 

relación causal significativa. La conducta del personal tiene una relación causal significativa 

con la lealtad del cliente, H1: (β = 0.465, t = 9.063, p <0.001); del mismo modo, la 

Credibilidad tiene una relación causal significativa con la lealtad del cliente, H2: (β = 0.098, 

t = 2.423, p <0.05); La hipótesis H3 la Acceso a Cajeros tiene una relación causal significativa 

con la lealtad del cliente debido a los valores (β = 0.142, t = 3.771, p <0.001). H4 la 

Comunicación tiene una relación causal significativa con la lealtad del cliente está respaldada 

por (β = 0.253, t = 4.937, p <0.001); para finalizar, la hipótesis También, se usó el 𝑅𝑅2 para 

medir el efecto. El valor de 𝑅𝑅2 de la lealtad es de 0.779, que es aceptable según lo propuesto 

por Cohen, (1988), Finalmente, el valor de SRMR fue 0,053 donde un valor de SRMR < 0,08 

es aceptable y SRMR < 0,05 es óptimo. 

 

Tabla 4. Resultados del análisis del modelo estructural 

Hipótes
is Relación Causal 

Muestr
a 
origina
l (β) 

Desviaci
ón 
Estándar 
(DE) 

Estadístic
os t -valor     p-valor 

H1 Conducta del Personal => Lealtad del 
cliente 0.465 0.051 9.063 

0.000*
** 

H2 Credibilidad => Lealtad del cliente 0.098 0.040 2.423 0.016* 

H3 Acceso a Cajeros => Lealtad del cliente 0.142 0.038 3.771 
0.000*

** 

H4 Comunicación => Lealtad del cliente 0.253 0.051 4.937 
0.000*

** 
Nivel de significancia; * p <0.05, ** p <0.01, *** p <0.001. 
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DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 

La calidad del servicio está considerado como un aspecto esencial para lograr el 

posicionamiento y reconocimiento en el sector financiero (Torres e Ignacio, 2017), aunque, 

existe varios estudios de investigaciones relacionados con la calidad del servicio en el sector 

bancario (González, 2015; Gunasekare, 2016), la mayoría de los realizados durante los 

últimas años, muestran resultados relativamente limitados, debido a las deficiencias de los 

instrumentos utilizados (Al-jazzazi y Sultan, 2017; Alexiadou et al., 2017; Vera y Trujillo, 

2018),  De manera que, existen esfuerzos para analizar y mejorar la calidad de servicio 

bancario de diferentes escenarios, por ejemplo (Estrada et al., 2014) propone un modelo para 

analizar la influencia de  la calidad de los servicios bancarios en la lealtad en usuarios adultos 

mayores, otro escenario son los servicios bancarios por internet o servicio en línea 

(Kampakaki y Papathanasiou, 2016; Viera, Hicil y Orozco, 2007; Tardivo, Viassone, & Gola, 

2018), Sin embargo, son muy pocos que han aplicado el modelo de ecuaciones estructurales 

para esta rama de la administración (Hannah y Florence, 2018; Monferrer, Moliner y Estrada, 

2019). 

Para cumplir con el propósito de este estudio, se aplicó el modelo BANKSERV para 

identificar la relación causal con la lealtad de los clientes de los bancos peruanos, es así, que 

los coeficientes de ruta revelaron la existencia de una relación causal significativa de las 

cuatro variables latentes con el constructo de la lealtad del cliente. A pesar que la realidad 

peruana difiere de los estados unidos y europea, se confirma, la relación causal de las cuatro 

variables latentes con la lealtad de los clientes bancarios es significativas, estos resultados 

han sido respaldados por (Avkiran, 2002; Tardivo, et al., 2018).  

La calidad del servicio del mercado financiero genera una cuidado continuo, por ello 

ha sido analizado por diferentes enfoques y diferentes autores entre ello resaltan (Berdugo-

Correa et al., 2016) el estudio identifica que la conducta del personal es la dimensión más 

valorada, seguida de la dimensión comunicación, estos resultados coinciden con estudios 

realizados en diferentes contextos como, en Croacia (Marković, Dorčić y Goran, 2015); otro 

realizados en España (Estrada, et al., 2014); y uno en la India (Vetrivel, Rajini y 
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Krishnamoorthy, 2020).Pero difieren de estudios realizados por (Renganathan et al., 2012; 

Berdugo-Correa, et al., 2016;  Asnawi, Sukoco, y Fanani, 2019). 

Por otro lado, la dimensión menos valorada es la credibilidad, es decir los clientes no 

confían en los servicios, tampoco en los tiempos programados para los servicios, estos 

resultados coinciden con lo expuesto por (González, 2015) que concluye, el menor índice de 

calidad lo obtiene la duración del servicio. Además, otros estudios presentan resultados 

similares (Moliner, Monferre y Estrada, 2018; Vera y Trujillo, 2018). La valoración de las 

características del servicio bancario por parte del cliente no es explicada en su totalidad en la 

calidad de las instituciones financieras (Maguiña et al., 2021), es necesario un esfuerzo para 

mejorar este aspecto de los servicios bancarios. 

Por lo tanto, se realizan dos contribuciones significativas a la ciencia moderna. 

Primero, los hallazgos revelaron las dimensiones del modelo BANKSERV como; conducta, 

credibilidad, comunicación y acceso a las ventanillas, siguen siendo relevantes para el estudio 

de la calidad del servicio de los bancos peruanos. En segundo lugar, este estudio también 

demostró la validez del modelo propuesto porque tiene una relación causal significativa por 

que explica el 77.8% de variación de la lealtad de los clientes bancarios peruanos. Los 

hallazgos del estudio validan así un paradigma moderno que muestra la cultura peruana en la 

investigación de la eficiencia bancaria y la lealtad del consumidor. Finalmente, para el 

presente modelo se ha recopilado los datos de clientes de los bancos peruanos, las futuras 

investigaciones podrían ampliar el análisis a otro tipo de organizaciones que brindan 

servicios financieros, o trabajar en las discrepancias percibidas en la conducta del consumidor 

con otra población que cubra una amplia variedad de países. 
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