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RESUMEN

La presente revision cientifica pretende conocer cémo se desarrolla la gestién comercial y creacién de valor
en una entidad financiera. Para ello, se han revisado estudios, principalmente en la base de Scopus, entre
otfras. De todos los estudios encontrados, solo se seleccionaron 32, dado que eran los mds acertados y
coherentes con los temas de estudio, considerando desde el 2001 hasta la actualidad, se aplicaron criterios
de exclusiéon e inclusiéon; asi como palabras claves de busqueda. Durante la investigacién, se encontré que
los bancos utilizan la gestiéon comercial como inversion para atraer clientes utilizando diferentes medios
publicitarios ya sean virtuales o impresos; asi como también, buscan brindar y crear valor para los clientes, y
asi satisfacerlos con los servicios y productos que ofrecen.

Palabras clave: gestién; comercializacién; marketing; creacién de valor; satisfaccion.

ABSTRACT

This scientific review aims to understand how commercial management and value creation are developed
in a financial institution. To do this, studies have been reviewed, mainly based on Scopus, among others. Of
all the studies found, only 32 were selected, given that they were the most accurate and consistent with the
study topics, considering from 2001 to the present, exclusion and inclusion criteria were applied; as well as
search keywords. During the investigation, it was found that banks use commercial management as an
investment to attract customers using different advertising media, whether virtual or printed; As well as, they
seek to provide and create value for customers, and thus satisfy them with the services and products they
offer.

Keywords: management; incorporation; induction; selection; performance.

INTRODUCCION valor agregado o propuesta de valor, que
responda a sus necesidades y expectativas.
En este sentido, la gestién comercial brinda
herramientas para minimizar los riesgos, des-
tacando la industrializacion e}
estandarizacién del servicio para asegurar
al cliente en un nivel estdndar de calidad en
la prestacién del servicio; y la clientelizacion
o singularizacioén del servicio donde se trata
de adaptar cada servicio a las caracteristi-
cas y necesidades del cliente. Mahecha
(2019) senala que es necesario corregir

En el mundo aun hay entidades financieras
que buscan alcanzar sus objetfivos ofre-
ciendo buenos productos y servicios a cos-
tos competitivos, contando ademds con un
equipo comercial eficaz; pero hoy en dia
eso no es suficiente porque hay alta com-
petenciaq, y los clientes se han vuelto cada
vez mds exigentes. A través de los servicios
diferenciados y los canales de comunica-
cién que la entidad pone a disposicién de
los clientes, se les puede ofrecer un mejor
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varios errores en la generacién de estrate-
gias de comunicacién porque los directivos
no gestionan las actividades publicitarias y
promocionales con la intensidad que re-
quiere el nivel de competencia. La primera
consecuencia es que el indice de desem-
peno de ventas es inestable y no se logra el
objetivo predeterminado. Si ocurre el mismo
problema, provocard el abandono del
cliente por falta de publicidad relevante.
En América Lating, las instituciones financie-
ras han llevado a cabo diversas prdcticas
para vender productos y servicios a fravés
de canales en linea y fuera de linea. Hasta
hace unos anos, los bancos generalmente
no tenian muchos problemas para atraer
clientes debido a la naturaleza de su nego-
cio. Los usuarios no necesitan de grandes
campanas publicitarias para ir al banco; sin
embargo, gracias al desarrollo y expansion
de nuevas tecnologias, se ha producido
una gran revolucion en la forma de operar
del sector financiero (Mahecha, 2019).

Hoy en dia, muchos clientes realizan todas
sus transacciones a través de servicios ban-
carios en linea en sus dispositivos moviles.
Por tanto, las entidades bancarias deben
encontrar nuevas formas de atraer clientes
y de mantener vy fidelizar a los clientes exis-
tentes. Es importante crear valor para los
clientes para fidelizarlos, al respecto, Lopez
et al. (2020) lo define como la capacidad
de las empresas de obtener ganancias a
través de la actividad econdmica; significa
dar algo a alguien que quiere satisfacer una
necesidad devolviendo algo, general-
mente econdmicamente. En este sentido,
se refiere al servicio, flexibiidad en la en-
trega del producto, revisién de las cantida-
des de produccién, calidad del desarrollo
del producto y prestacion del servicio, en-
frega a tiempo y calidad de los productos y
servicios brindados. Es por ello que surgen
nuevas ideas que buscan que el cliente se
sienta satisfecho y seguro, dando origen a
diversos términos, como lo sefiala Pefa-Gar-
cia et al. (2021), quien habla de la cocreo-
cion de valor que impulsa el desarrollo de
ventajas tanto para las empresas como
para los consumidores, mejorando la expe-
riencia de uso y consumo, y estimula la inno-
vacién en productos y servicios. Permite que
clientes creen sus propias experiencias
siendo los protagonistas de estos nuevos
productos y servicios. Desde la teoria del va-
lor del cliente, el consumidor es el nucleo
cenfral de la cadena y, por tanto, juega un
papel esencial en la creacion y diseio de
productos y servicios, otorgando a los con-
sumidores un alto grado de participacion.
Con el presente trabagjo de revisidon, se
busca conocer el manejo de la gestidon co-
mercial de las entidades financieras, asi
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como Y la creacion de valor que ofrecen a
sus clientes.

METODOLOGIA

Para el presente estudio se ha utilizado prin-
cipalmente la base de datos de SCOPUS,
entre ofras. Los estudios se han considerado
de los anos 2001 a 2024, siendo de revision
sistemdtica y originales.

Se han encontrado aproximadamente 325
estudios, de los cuales solo se han seleccio-
nado 32, dado que la mayoria no tenian ac-
ceso libre al documento total; en casos
tanto el resumen como las conclusiones no
senalan algo coherente con la creacién de
valor y gestibn comercial; asimismo se selec-
ciond solo aquellos que estaba enfocados
en entidades financieras. Se incluyeron es-
fudio que describan sobre la comercializa-
cion y creacion de valor en el sector finan-
ciero.

Para buscar los articulos de estudio, se utili-
zaron las palabras como ‘“gestibn comer-
cial” y “creaciéon de valor”; en fuente de in-
ternet se buscé todas las palabras juntas; a
diferencia de SCOPUS, que se utilizé dichos
términos en in inglés “commercial manage-
ment” and “value creation”.

El proceso de bUsqueda se presenta a con-
tinuacién, mediante la grdfica de PRISMA
(Figura 1).

Busqueda
Base de datos: Scopus, entre otras.
Resultados No fueron del
combinados —® sector de estudio
(n=325) (n=195)
Articulos filtrados Articulos
en baseal tituloy  [—® excluidos
resumen (n=110)

v

Revision general de los articulos segun criterios
de inclusion

v

Estudios incluidos en la revision sistematica
(n=32)

Figura 1. Diagrama PRISMA en la seleccién de articulos.

RESULTADOS Y DISCUSION

De acuerdo a la busqueda de estudios bajo
el mismo enfoque o relacionados se
encontraron una serie de articulos, los
cuales se muestran en la tabla 1.
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Resultados de los principales aportes en base a la gestion comercial y creacién de valor en entidades financieras

Autor

Aportes principales

Tang y Zhu (2024)

El sistema de marketing bancario puede llevar a cabo marketing dirigido a los clientes, y que
sea exitoso, estableciendo un sistema de comercializacion de productos bancarios
diferenciado con un modelo basado en el aprendizaje conjunto, mejorando ain mads la
estrategia de segmentacion del mercado de los bancos de comercio electrénico.

Salazar (2023)

La gestion comercial debe estar enfocada en el uso de las tecnologias ya que fransforman la
manera de interactuar con sus clientes; las redes sociales son una gran alternativa para
interactuar con los clientes y hacerles llegar las ofertas y productos que ofrece el cliente.

Mathupayas (2023)

Para algunas entidades financieras la herramienta del Twitter es una manera de comunicarse
con sus clientes, transmitiendo mensajes y noticias sobre las nuevas ofertas que estén lanzado,
llamando asi la atencién de los usuarios.

Ben y Chouaibi
(2023)

El tamano, la antigbedad y el sistema legal de las instituciones financieras son factores
significativos en el cambio del valor de la empresa. Sin embargo, el apalancamiento y el sector
de actividad de las instituciones financieras no estdn correlacionados significativamente con su
valor.

Silva Dos Santos
(2023)

Los bancos deben comprender que sus servicios no son suficientes, ya que los clientes buscan
un el valor. Los objetivos de los servicios del banco deben respaldar la vida diaria del cliente a
fravés del valor que experimenta.

Vigo-Llempé et al.
(2022)

Existen varias formas de crear valor en una entidad financiera, para ello muchos directivos se
guian en el apalancamiento financiero y con la estrategia empresarial.

Lahteenmdki et al.
(2022)

Actualmente las entidades financieras han optado por el tema de la digitalizacién para el
cliente, dado que los clientes exigen procesos mds féciles de hacer y no estar siempre en lo
fradicional

Molla y Bin (2022)

Los bancos hacen publicidad constante, encontrdndose que realizan mucho gasto en
publicidad y estd asociada positivamente con las medidas financieras de los bancos,
conduciendo a la rentabilidad de los bancos.

Toro et al. (2022)

La co-creacién de valor en una organizacion permite mejorar la relacién con los clientes, pues a
través de ello, se puede crear alianzas y confianza con los servicios y productos.

Pefa-Lallanilla
(2022)

La gestion comercial debe ser un proceso continuo que permita la toma de decisiones, reduzca
el tiempo de reaccién y apoye la eficiencia y mejora de la gestibn comercial, es decir, la
optimizacién de los servicios que prestan.

Sharma'y
Shrivastava (2021)

Los cambios en las preferencias de los clientes hacia los servicios financieros, han agravado la
necesidad de una relaciéon mds sdlida entre las instituciones de marketing y de servicios
financieros.

Aduba y lzawa
(2021)

Para decidir cémo enfocar la creaciéon de valor es necesario que haga un andlisis respecto a
los recursos financieros que componen la empresa, y de acuerdo a ello medir las mejoras que
se puede realizar para lograr la satisfaccién del cliente.

Biot-Paquerot et al.
(2021)

Las entidades bancarias al agregar nuevas funciones a sus servicios o productos, reasignan a la
relacion con el cliente y a la personalizacién de los servicios ofrecidos.

Herndndez y
Carstillo (2021)

La creacién de valor es de vital importancia para las organizaciones, es por ellos que los autores
coinciden que crear valor no es solo agregar un valor o funcién al producto o servicios, sino
ofrecerlo y que sea apreciado y valorado por el cliente.

Lozano et al. (2021)

Las entidades financieras son conscientes de que creando valor logrardn excelentes resultados
y beneficios, como atraccién de clientes, fortalecimiento de sistemas internos y externos,
procesos sociales y econdémicos.

Manser et al. (2021)

Es importante que las entidades financieras opten por el uso de las tecnologias dejando de lado
lo fradicional y ofreciendo servicios digitalizados como una manera de dar valor a la empresa y
creando un entorno seguro al cliente.

Manser et al. (2021)

Para algunas entidades financieras la creacién de valor estd en las plataformas de servicios de
inteligencia artificial y banca maévil, ya que estas ofrecen una variedad de servicios a
comodidad de los clientes.

Nusenu et al. (2021)

Por medio de creacién de valor, la calidad del servicio percibida modera la relacién entre la
interaccién y la intencién de brindar servicios o productos de valor; brindar valor al cliente es
brindar calidad de servicio.

Toledo-Macas et
al. (2020)

Los bancos deben mantener canales de comunicacién con sus clientes por medio de las redes
sociales como el Facebook y por la inteligencia artificial. Puesto permite mantener interacciéon
con sus clientes.

Palazzo et al.
(2020)

Actualmente muchas organizaciones con el finde crear valor para los clientes, optan por la
responsabilidad social corporativa estratégica (SCSR). Sin embargo, los bancos dan menos
importancia a la SCSR y optan por otras medidas para perseguir sus objetivos comerciales.

Procel-Silva et al.
(2020)

Una mala gestion comercial genera insatisfaccion en los clientes, por lo tanto, no desena
adquirir los servicios o productos que ofrece.

Csepymy
Aranyossy (2019)

Es importante poner énfasis principalmente en crear valor para analizar cémo mejorar la
satisfaccion del cliente en la industria de servicios financieros con el fin de mantener y mejorar su
lealtad.

Katarzyna (2019)

Actualmente las entidades financieras estdn optando por utilizar FinTech, con el fin de ofrecer
un servicio novedoso al igual que los productos, dado que la creacién de valor también se
relaciona con la tecnologia.

Clarke-Bloomfield

Al evaluar la rentabilidad de los productos, los patrones de compra de los clientes y la
rentabilidad de diferentes partes del punto de venta, ayuda a formular estrategias comerciales

et al. (2018) h . . s " .
e implementar mejoras para aumentar la satisfaccion del cliente e impulsar las ventas.
Los bancos deben analizar su publico objetivo para de acuerdo a ello ver qué tipo de
Bexley y Sherrill publicidad debe utilizar, ya sean las redes sociales que abarca tanto publico joven como
(2017) adulto, sin embargo, existe un sector como el de adulto mayor que no maneja las redes
sociales, y ve mds la television.
Omna (2015) Las empresas deberdn crear valor en forma continua, caso contrario serd desplazada por sus

competidores
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loannou et al.

Los bancos deben considerar la edad para definir el tipo de publicidad a utilizar y asi aumentar
el conocimiento de la marca y capturar una mayor participacién de mercado de grupos de

2014 T
( ) edad especificos.
La creacién de valor no sélo estd el producto que se ofrece, sino fambién su precio, sus
v —— beneficios percibidos por los clientes y la forma de su entrega. La construccién de esos valores

Olejniczak (2013)

requiere la participacion de todos los recursos bancarios para transformar las decisiones en
actividades especificas, y luego la enfrega real de valores al cliente, de la manera mds

adecuada para satisfacer las necesidades del cliente.

Cada banco puede disefiar elementos integrados e intferactuantes para la creacién de valor.

Guo et al. (2013)

Deben disenar y producir productos y servicios a medida del cliente; utilizar las redes y

relaciones adecuada, estar al pendiente del mercado financiero.

Brafu-Insaidoo y
Ferdinand (2011)
atencién al marketing

Las actividades de marketing estéin mal organizadas en las instituciones de microfinanzas dentro
de la metrépolis de Accra. Los planes corporativos de las instituciones no prestan demasiada

Molyneux y Fiordelis

(2007) -
mayor creacién de valor.

Resalta que la creacion de valor tiene diferencias entre los distintos tipos de entidades
financieras (bancos comerciales, de ahorro y cooperativas. Siendo la eficiencia la que tiene

Existen directivos de los bancos que son incapaces de entender qué es la creaciéon de valor
para el cliente, es muy posible que los bancos estén buscando la diversificacion sobre la base

Bd&tiz-Lazo (2001)

de formas fradicionales de operar y supuestos dados por sentados arraigados en la experiencia.

Existiendo poca evidencia de la importancia de superar las caracteristicas de los productos o

servicios.

Diversos autores hablan sobre la gestién co-
mercial y creacion de valor en las entidades
financieras, como Toledo-Macas, et al.
(2020), quienes destacan que, dentro de la
gestion comercial, los bancos comUnmente
utilizan Facebook para socializar e informar
sus productos y servicios a sus clientes reales
y potenciales; sin embargo, no motivan la
intencién de compra ni se emplea como
canal de atencién al cliente, sino que solo
lo utilizan para reforzar suimagen en el mer-
cado. Es por ello, que se puede decir que,
la gestiobn comercial debe ser efectiva al
realizarse, por ello, Clarke-Bloomfield (2018),
senala laimportancia de elaborar un proce-
dimiento para la evaluaciéon del atractivo y
la rentabilidad del punto de ventas, donde
se especifican las pautas esenciales para
formular e implementar estrategias y accio-
nes comerciales que aumenten la satisfac-
cion de los clientes y los niveles de ventas. Al
respecto, Pena-Lallanilla (2022) aofirma que
la gestion comercial es un proceso continuo
que permite tomar decisiones, reduce el
fiempo de respuesta, apoya la eficiencia
de la gestion y las mejoras comerciales, tra-
duciéndose asi en la optimizacion de los ser-
vicios que prestan. Por ofro lado, Salazar
(2023) senala la importancia de las activida-
des creativas de los equipos de marketing,
ya que cobran relevancia a la hora de per-
feccionar innovaciones en el diseno de pro-
ductos adaptados a los intereses del consu-
midor. Asi como se observa que algunas ins-
fituciones financieras consideran muy im-
portante el aspecto comercial, otras no lo
consideran asi, lo que se ve reflejado en la
poca publicidad o interés en mostrar sus
productos y servicios a los clientes; al res-
pecto, Procel-Silva (2020), destaca en su es-
tudio los altos niveles de insatisfaccion por
parte de los clientes, ocasionado por una
mala administracion y gestién comercial, lo
que coincide con Bednarska-Olejniczak
(2013), pues en su estudio determind mu-
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chas instiftuciones bancarias no le dan im-
portancia al marketing. Loannou (2014), se-
nala que la publicidad proporciona infor-
macién que abre una ventana de oportuni-
dad para que los anunciantes financieros
desarrollen anuncios efectivos; esto coin-
cide con Bexley, y Sherrill (2014), quienes se-
nalan que la publicidad televisiva es el me-
dio mds eficaz de los que examinamos en
términos de generar conciencia y generar
un mensaje positivo. La publicidad en las re-
des sociales funcione mejor para los dos
grupos de edad mds jévenes que para los
dos mayores, y que los medios impresos
sean mds populares entre los grupos de ma-
yor edad. Sin embargo, la television sigue
siendo el método publicitario mds favore-
cido. Esto se confradice con el estudio de
Molla, y Bin (2022), quienes senalan que los
hallazgos indican que el gasto en publici-
dad aumenta los retornos contables de los
bancos, pero no su valor de mercado.
Tang, y Zhu (2024), destaca el marketing
bancario para mantener eficazmente la re-
lacién entre clientes y bancos y mejore sig-
nificativamente la probabilidad de éxito del
marketing de productos. Por otro lado,
Mathupayas (2023), concluyd en su estudio,
que el uso de Twitter genera rdpidamente el
boca a boca electrénico (e-WOM). Esto lo
demostrd con la recopilacidon total de
10.000 tweets de nueve bancos de Tailan-
dia, tanto de alto como de bagjo rendi-
mienfo. Concluyendo que es una buena es-
frategia de los bancos tailandeses, frabajar
con estos medios.

En lo que respecta a la creacion de valor,
Palazzo et al. (2021), senala la importancia
de difundir las prdcticas de creacion de va-
lor en medios como la pdgina web corpo-
rafiva de los bancos, dado que le permite
posicionarse en el mercado, mantener a los
clientes actuales y atraer nuevos clientes,
resaltando su credibilidad, legitimidad vy
ventaja competitiva, ademds garantiza la
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calidad, herramientas/recursos de identi-
dad corporativa y las iniciafivas de sosteni-
bilidad. Al respecto, Ldhteenmdki, et al.
(2022) senalan que la digitalizacion impulsa
el dinamismo en la creacién de valor, que
se estd desplazando cada vez mds hacia
plataformas seleccionadas por el cliente en
ecosistemas impulsados por el mismo;
Csepy y Aranyossy (2019) y Guo et al. (2013),
senalan que se crea valor para el cliente
con el objetivo de mejorar la calidad de los
servicios financieros, aumentar la satisfac-
cion del cliente y asi mantener y mejorar su
lealtad.

Por otfro lado, Manser (2021) senala, que las
actividades de creacion de valor estdn pa-
sando de las tiendas fisicas a canales de au-
toservicio sin contacto directo con los em-
pleados del banco; ademds los clientes le
dan importancia al valor utilitario de la tec-
nologia y la banca movil (es decir, seguri-
dad, velocidad y conveniencia); al res-
pecto, Boratynska (2019), senala que las
nuevas empresas de tecnologias financie-
ras, conocidas como Fintech crean valor
para sus clientes y operadores tradicionales
pues presentan nuevas habilidades, len-
guajes y soluciones digitales acordes con
sus expectativas, combinados con modelos
de entrega dgiles que se adaptan a la era
digital.

La creacién de valor consiste en ofrecer
algo diferente a la competencia, asi como
mejorar la atencién en el servicios o en los
productos; ante ello, Biot-Paquerot et al.
(2021), abordd el tema de la creacién de
valor al cliente desde la visibn de que el
tiempo que los frabajadores bancarios se
ahorran en trdmites burocrdticos se puede
reasignar a mejorar las relaciones con los
clientes y a personalizar los servicios que
brinda el banco, con el fin de fomentar las
interacciones humanas (rehumanizacién)
en el marco de las relaciones comerciales.
Al respecto, Orna (2015), describe el valor
como la valoracion global que hace el con-
sumidor de la utilidad de un producto sobre
la base de las percepciones de lo que en-
frega y lo que recibe.

Lozano (2021), confirmd el papelimportante
de la creacion de valor; ofreciendo facili-
dad de uso, utilidad, seguridad/privacidad
y disfrute. Ante ello, se puede afirmar que la
creacion de valor es de suma importancia
para todo tipo de entidad, por lo mismo,
gue es necesario que se sepa coémo dar va-
lor, como lo senala Herndndez, y Castillo
(2021) y Molyneux y Fiordelis (2007) descri-
ben tres formas en que se crea valor: pri-
mero, automdticamente como resultado
del intercambio; segundo, innovacion del
producto;y, en tercer lugar, como resultado
de externalidades positivas del comercio o
la innovacién. Esto estd en linea con Orna
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(2015), quien argumentd que antes de crear
valor, es necesario determinar si los recursos
y las capacidades son lo suficientemente
fuertes para resistir la competencia e identi-
ficar la competencia. Ofros autores, como
Toro (2022). enfatizan la cocreaciéon de va-
lor, que implica la integraciéon de recursos
entre proveedores y clientes en un proceso
colaborativo interactivo, donde los provee-
dores aplican sus conocimientos mientras
los clientes aportan sus conocimientos.
Estudios como Bdatiz-Lazo (2001) destacan
que existen algunas entidades financieras
gue no conocen sobre la creacién de valor,
asi como no le dan suficiente interés.

CONCLUSIONES

Los bancos utilizan diferentes formas de lle-
gar a sus clientes, es por ello que la mayoria
opta por utilizar publicidad y verlo como
parte de inversién, dado que le va a permitir
ganar mas clientes.

La creacion de valor es utilizada por los
bancos con el fin de satisfacer a sus clientes
ofreciéndoles los productos y servicios que
necesitan. Para ello muchas de estas
organizaciones buscan disenar estrategias
para ofrecer algo diferente al cliente.
Muchos  estudios coinciden en la
importancia de manejar una buena gestiéon
comercial, asi como crear valor al cliente;
sin embargo, existen algunas enfidades
financieras que no apuestan del todo por
mejorar su publicidad, productos y servicios.
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