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MARKETING SIMBIOTICO: DESARROLLO Y
PERSPECTIVAS PARA LATINOAMERICA

Resumen

El Marketing Simbiotico ha surgido como una alianza estratégica entre
organizaciones para fortalecer el potencial de marketing de forma
conjunta y asi incrementar la competitividad en un mercado especifico.
El proposito de la ponencia consiste en analizar el desarrollo de
marketing simbiotico - MS en las organizaciones y su incidencia en los
mercados, asi como establecer las particularidades existentes en la
/A evolucion del tema en diferentes entornos de desarrollo econémico. Lo
W/ANFECA . . : gl 7'y ;
(st Nacon se sy anterior se realiza mediante una revision sistematica de literatura a
nivel mundial (Scopus, Web of Science y Sciencedirect) y a nivel
latinoamericano (Scielo y Redalyc). Se evidencia que el MS ha venido
evolucionando durante las dltimas 5 de décadas, registrandose la
importancia de literatura seminal con articulos de autores como Adler
en los 60 y Venkataraman de los 80.

Se establece que existe una marcada diferencia en los niveles de
desarrollo del tema por contexto geografico. Asi, en los paises
europeos y de norte américa el liderazgo es evidente, acaparando mas
del 60% de publicaciones en los ultimos 20 afios. En el contexto de Asia
pacifico se destaca principalmente la contribucion de la China. Con
exclusion de Brasil, en donde se aprecia un destacado reporte de
trabajos en el tema, y de México con un creciente interés, en
Latinoamérica esta tematica solo en los ultimos 10 afos esta
empezando a repuntar. Como se plantea en la discusion, el marketing
simbidtico aparece como una oportunidad para la integracion
empresarial en los contextos locales, que redunde en el fortalecimiento
de su competitividad.

Palabras clave: marketing simbidtico, andlisis cienciométrico, gestién tecnolédgica, co-
marketing.

Introduccion

En un mercado globalizado y altamente competitivo toma cada vez
mas importancia establecer alianzas y actividades conjuntas en el
intercambio organizacional para la cooperacion y coordinacion de
estrategias de las empresas (Moriarty, 1990). En ese sentido se
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comparten recursos para mitigar debilidades a través de las fortalezas
de otra organizacion. El marketing simbiotico — MS surge como una
alternativa para lograr este tipo de interacciones. El concepto esta
estructurado particularmente con base en dos términos; el marketing y
la simbiosis. El primero, siendo un concepto originario de las ciencias
econdmicas y sociales, descrito por la American Marketing Association
(AMA, 2013) como “la actividad, el conjunto de instituciones y los

procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general”. Por otro
lado, la simbiosis parte del concepto originado en la ecologia, como
parte de las ciencias bioldgicas, definido como la “relacion ecoldgica de
A especies diferentes que estan en contacto directo” (Campbell y Reece,
AS\V{{\NEUEQAM 2007), cuyo origen etimoldgico deriva de las palabras griegas de vivir
R juntos, con ayuda o en union. El marketing simbidtico ha evolucionado
a través del tiempo al complementarse tanto en su estructura
conceptual, como en las implicaciones y ventajas de aplicar este tipo de

estrategia en una organizacion.

Una de las primeras aproximaciones conceptuales referente al MS, lo
planea como “la alianza de recursos o programas entre dos o mas
organizaciones independientes, disefiado para mejorar el potencial de
mercadeo de cada una de ellas” (Adler, 1966), en donde se expresa
particularmente que las funciones de una unidad de negocio tienen
que ayudar a crear una mejor imagen de marketing de la empresa
(ventas, satisfaccion del cliente, capacidad de comercializacion, etc.).
En este sentido Adler también menciona una serie de beneficios del
marketing simbiotico: a. acceso a recursos de marketing nuevos y
establecidos; b. creacidon de nuevas vias de diversificacion; c. sinergias
en los gastos operativos; d. ingreso a nuevos mercados con riesgos
relacionados con recursos reducidos; e. actividades de marketing de
mayor impacto dentro de presupuestos de marketing limitados; f.
superacion de las debilidades estratégicas mediante las fortalezas
estratégicas de los demas; g. reduccion en compromisos financieros y
en periodos de gestacion en el desarrollo de recursos operativos para
la comercializacién; h. estimulacion del pensamiento ejecutivo al
reunir a los grupos de gestion con diferentes habilidades, perspectivas
y valores; i. mejora las capacidades de negociacion de las empresas

participantes.
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Durante los primeros anos de surgimiento del concepto no se
evidenci6 una gran acogida del MS. Es en la década de los 80 cuando
Venkataraman (1981), reconocido como un importante referente en el
tema, utiliza la connotacion de “sinergia” complementario al concepto
de simbiosis, para explicar de forma similar la relacion simbidtica entre

organizaciones. Este autor plantea el marketing sinérgico como la
"Preparacion conjunta de programas y planes basados en recursos
combinados de dos o mas organizaciones independientes para lograr
una mayor productividad individual, mejores ventas y una mayor
satisfaccion del cliente en todas las esferas de actividad" y establece de
manera didactica un cuadrante, determinando los tipos de marketing
simbidtico por medio de la matriz de relaciones (Temporales y
permanentes) y de tiempo (corto plazo y largo plazo). Posteriormente
y de forma similar Varadarajan y Rajaratnam (1986), caracterizaron la
naturaleza de las relaciones en el marketing simbidtico por medio de 5
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dimensiones: T=Tiempo (largo plazo, medio plazo, corto plazo),
P=Proximidad entre los participantes (longitud y cercania), N=Nivel de
cooperacion (organizacional y funcional), E=Enfoque de relaciéon (un
solo Simbionte o varios Simbiontes) y A=Alcance a nivel de la funcion
de marketing (formulacion de una estrategia Umnica o cooperacion
limitada a una funcién especifica de marketing).

El marketing simbidtico se caracteriza por representar una relacion
integradora y de cooperacion. Bucklin y Sengupta (1993) especifican
una serie de factores que influyen en la eficiencia de las alianzas,
conocidas como co-marketing, las cuales permitieron inferir la
importancia de establecer una interaccion coordinada entre los
simbiontes y la importancia del compromiso para desarrollar
proyectos con una alta probabilidad de éxito y con un alto impacto en
las organizaciones. Finalmente, en relacion a lo propuesto por los
diferentes autores mencionados, se establece el modelo (Figura 1) con
las dimensiones de una relacién simbiotica de acuerdo a las funciones
del negocio.

A pesar del avance conceptual realizado a partir de diversos autores,
desde la concepcion en 1966 del marketing simbiotico, su aplicabilidad
pragmatica ha encontrado dificultades debido a las implicaciones,
principalmente econdmicas y de cohesion entre las organizaciones,

relacionadas con temas como la confianza, que incluso ha llegado a
perturbar la gestion estratégica de cada empresa. En consecuencia,
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lograr establecer al marketing simbiotico como una estrategia aplicable
en las empresas para lograr tener mayor competitividad y eficiencia
econdmica, no es una labor facil debido a las implicaciones
mencionadas, por lo tanto, el interés radica en cdmo logran las
empresas penetrar y mantenerse en los mercados utilizando estas
estrategias, por lo que mencionar los contextos en los que tiene un
mayor uso puede brindar un enfoque que permita a las organizaciones

interactuar simbidticamente con otras empresas y contrastar con
mercados en los que se genera cierta tendencia a la integracion y que
pueden sercontextos objetivos para usar el marketing simbiotico. Por
lo tanto, la presente ponencia se propone realizar un analisis de las
tendencias recientes del marketing simbiotico en las empresas, que
permita evidenciar su desarrollo en las organizaciones y su influencia
en el mercado. Por otra parte, se busca establecer un nivel de
incidencia del término en diferentes contextos, analizando las

‘\,VA/AN FECA
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alternativas de desarrollo del MS en Latinoamérica.

Figura 1
Relaciones de diferentes medidas respecto a la eficiencia de una alianza
simbidtica

Relaciones Negativas
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Relaciones positivas

Adecuado de Bucklin, 1993

Metodologia

Para la realizacion de la investigacion se realizé un estudio
cienciométrico, utilizando la metodologia para el analisis de tendencias
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propuesta por Castellanos et al. (2011). Este modelo metodoldgico
(Figura 2) tiene como linea base 4 fases:

Figura 2
Metodologia para el analisis de tendencias

VALORACION DE TENDENCIAS A PARTIR DE INFORMACION EXISTENTE

: Definicion de necesidades de EASE] i
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| toma de decisiones / Uso de ‘ Socializacién, Divulgacion y :
! resultados Convalidacién de resultados !

Adaptado por Castellanos et al. (2011) de Ramirez et al., (2008)

Fase 1: Se establece la planeacién, el alcance, los objetivos y la
estrategia de actividades a desarrollar, identificando necesidades de

informacién y recursos, que permitan segmentar las temadticas a
gestionar en el analisis cumpliendo con los objetivos planteados. Para
dicho propdsito se hace uso de software especializado que sirve como
herramienta para la gestion de esta fase y determinacion de palabras
clave.

Fase 2: Se realiza la busqueda y el procesamiento de la informacién de
acuerdo a la pertinencia de la misma (identificada en la fase 1), que
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permita robustecer la ecuacion de busqueda (por lo tanto, se desarrolla
un proceso iterativo entre la Fase 1 y la Fase 2).

Fase 3: Se identifica del corpus obtenido, y se establece una
metodologia para realizar la depuracion y analisis de la informacion
obtenida. Para el andlisis del corpus se evaltan indicadores

cienciométrico que se consideran pertinentes en el estudio (produccion
cientifica, relacionales, de impacto, etc.)

Fase 4: Se usa una metodologia que permita identificar clisteres y
temas de investigacion sobresalientes de interés para establecer canales
de comunicacién y resultados coherentes hacia decisiones estratégicas.

HA
W/ANFECA Resultados
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A continuacion, se describe la implementacion de las fases
mencionadas.

Fase I: Planeacion e identificacion palabras clave y ecuaciones de biisqueda
especificas.

\?\a ~ A partir de un andlisis entre las categorias de la investigacion:

marketing simbiotico, y el objetivo de la ponencia, se verifica el grado
de importancia de las palabras clave para la investigacion
estableciendo de manera cuantitativa la pertinencia del término. Se
evidencia que la palabra clave con mayor fuerza y porcentaje de
busqueda es “Symbiotic marketing” y aun cuando en espanol se
encuentran significativamente menos resultados, se busca en cada uno
de los idiomas; inglés, espafol, o en ambos segun la base de datos a
nivel mundial (Scopus, Web of Science y Sciencedirect) y a nivel
Latinoamérica (Redalyc y Scielo).

Basados en lo anterior se realiza la busqueda especializada con una
ecuacion preliminar (Tabla 1), enfocando la investigacion por contexto:

mundial o latinoamericano, sin tener en cuenta por ahora las ventanas
de tiempo (ya que seran parte de una depuracion posterior mas
detallada de literatura seminal y tendencia). Se discrimina ademas
ciertos campos asociados a temas bioldgicos y ecoldgicos que afectan la
busqueda.
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Tabla 1
Ecuacion de biisqueda en marketing simbiético para en la base de
datos Scopus

Ecuacion de basqueda preliminar

ALL ( ( (symbiotic AND marketing) OR ( marketing AND symbiotic ) OR (Symbiotic marketing) OR
(Symbiotic-marketing) OR (Marketing symbiotic) OR (Marketing-symbiotic) ) ) AND ( LIMIT-TO (
SUBJAREA, "BUSI") OR LIMIT-TO ( SUBJAREA , "DECI"))

Luego de esta busqueda se realiza un analisis de frecuencia de
palabras a partir de redes de co-ocurrencia con el programa
VosViewer, con el fin de identificar los tesauros principales a nivel
mundial y regional, y a su vez establecer una ecuacion de busqueda

1A
W/ANFECA mas especifica.
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De este modo, para la depuracion de la ecuacion preliminar se escogen
como Tesauros, a nivel mundial (Figura 3) las siguientes categorias:
innovaciéon, = marketing  estratégico, = ventajas = competitivas,
administracion y marketing relacional.

Figura 3
\:f"\ d - Red de co-ocurrencia de términos a partir de Base de datos Web of
' Science

technology

knowledge
business
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manufactugingSystems
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consufipption “competitiggadvantage

& VOSviewer - iin@

Herramienta de analisis VosViewer

En el caso de Latinoamérica, se realiza dicho el analisis a partir de la
& base de datos Scielo (figura 4) y se encuentra que los tesauros mas
importantes son: marketing, innovacion, comportamiento del

consumidor, marketing relacional y marketing social. Debe




XXIV CONGRESO INTERNACIONAL DE CONTADURIA, ADMINISTRACION E INFORMATICA

mencionarse que al introducir los términos en Redalyc no se
encontraron registros con estas ecuaciones y palabras clave.

Figura 4
Red de co-ocurrencia de términos a partir de Base de datos Scielo

green miarketing
corporate socighresponsibility

consumigyehavior

customer relationship management

etliics marketi ag relationship marketing

marketing social < innovation h
@ comercio electronico § ;
A comp@' iti &1’ &I hi
itiveness epreneurship b
W/ANFECA ' b
Asociacién Nacional de Facuitades y
E lasde C A |
desempenho

capacidades dinamicas
Herramienta de analisis VosViewer

A partir de lo anterior, se determind que la ecuacion que mejor se
adapta a la necesidad de captacion de informacion de tendencias, con
ala, una ventana de tiempo aproximada de 5 afios (2013-2018) en el marco
N o 2 T . - )
del marketing simbidtico es la siguiente (tabla 2):

Tabla 2
Ecuacion de busqueda especifica en base de datos Scopus

Ecuacion de busqueda especifica

( TITLE-ABS-KEY ( ( symbiotic AND marketing ) OR ( symbiotic AND marketing ) ) AND ALL ( (
strateg* AND market* ) OR ( cooperati* ) OR ( cooperati* AND market* ) OR ( manag*) OR (
relations* ) OR (innovation) OR ( relations* AND market*) OR ( competiti* AND advantage ) )) AND
PUB YEAR > 2013 AND (LIMIT-TO (SUBJAREA, "BUSI") OR LIMIT-TO ( SUBJAREA, "ECON"

)

Fase II: Identificacion y captacion de informacion pertinente.

A continuacion, se presenta el corpus final (tabla 3) obtenido a partir
de las ecuaciones de busqueda definitivas. Alli se evidencian a nivel
mundial un total de 66 articulos y a nivel Latinoamérica un total de 170
articulos. Para encontrar el nimero de articulos duplicados se utilizo el

4 gestor de recursos Mendeley.
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Tabla 3
Resultados finales de las ecuaciones de busqueda

Base de datos N° de resultados
Scopus 16
Web of Science 19
Sciencedirect 31
Redalyc 0
Scielo 170
Total parcial 236
Duplicados 49
Total 187

(VA/ANFECA
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Fase 11I: Organizacion, depuracion y andlisis de informacion

Con el fin de realizar la depuracion final del corpus final, se realiza la
lectura de los abstract y los titulos de los 187 articulos obtenidos y, a
partir del criterio de pertinencia de los documentos descargados en
funcion de su posible agregacion de valor en la investigacion
propuesta y tomando como referencia la metodologia desarrollada por
Lacerda, Ensslin y Ensslin (2012), se clasifican en orden de importancia
para la realizacion del estudio (muy baja, baja, media, alta y muy alta).
Segun los resultados obtenidos, se escogen los articulos que tienen alta
y muy alta importancia, encontrandose en el primer caso 27, y en el
segundo 3, consolidando un total de 30 articulos para su posterior
andlisis. Es importante destacar que, de estos, 24 fueron obtenidos del
analisis a nivel mundial con bases de datos principalmente en idioma
inglés, mientras que solo 6 se obtuvieron en el contexto

latinoamericano.

Para el futuro analisis de tendencias, se tienen en consideracion el
corpus de informacion final, que como se mencioné fueron de 30
articulos. Adicionalmente se incorpora el analisis de cuatro (4)
articulos de literatura seminal, referenciados reiterativamente en
articulos recientes, que se consideran de gran importancia por sus
indicadores cienciométrico, estos trabajos son:

e Moriarty Rowland T. &amp; Moran Ursula (1990) Managing

N Hybrid Marketing Systems Chapter II -Symbiotic Marketing - The
conceptual Dimensions 47-98
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e Levine, S., &amp; White, P. E. (1961). Exchange as a conceptual
framework for the study of interorganizational relationships.
Administrative science quarterly, 583-601.

e P. &quot; Rajan&quot; Varadarajan, &amp; Rajaratnam, D. (1986).
Symbiotic marketing revisited. The journal of marketing, 7-17.

e Woodside, A. G. (1994). Network anatomy of industrial marketing
and purchasing of new manufacturing technologies. Journal of
Business &amp; Industrial Marketing, 9(3), 52-63.

En la construccion de indicadores cienciométrico de actividad,
relacionales y de impacto, se utilizaron las ecuaciones depuradas y

YA
W/ANFECA definitivas.
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a) Nivel mundial

Respecto a la produccion cientifica del marketing simbidtico se toma

en cuenta el volumen de articulos relacionados al tema (figura 5) en

donde se puede evidenciar una nula produccion durante los afios 1966

— 1988, posteriores a la primera publicacion del término por parte de
el Adler (1966).

?m
Figura 5
sy Produccion y publicacion de documentos por afio entre 1976 y 2018
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Produccién anual de
articulos
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Anos

En los anos posteriores (1989-2002) se empieza a ver una mayor
relevancia en la investigacion del campo, terminando con un aumento
significativo en la produccion cientifica en los tltimos afios (2003-
2017). Se evidencia un incremento en la produccion de articulos (figura
5) si bien se presenta un aumento, debido a la alta variabilidad es
& dificil representar la tendencia por medio de una funcion que busque
predecir el comportamiento de la producciéon, sin embargo, nos
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permite entrever al marketing simbiotico como un campo emergente y
prometedor.

Aun cuando se manifiestan altibajos en la produccion de articulos, se
puede reflejar un mayor interés en el campo, mas especificamente en
las relaciones que tiene el marketing en el desarrollo de estrategias
para la competitividad en un mercado actual de interconectividad y
alianzas estratégicas. Se evidencia, por lo tanto, una acumulacion de
articulos que muestra el creciente y denso aporte en el drea (figura 6).

Figura 6
Acumulacion de documentos por afio entre 1976 y 2018

AA
W/ANFECA 200
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Escuelas de Contaduria y Administracién

1970 1980 1990 2000 2010 2020

Acumulacién de
articulos por afio
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\?\a% En relacion con los autores del tema de estudio, se evidencia que no
2 existe un referente especifico con liderazgo definido. Ademas, a partir
? de un andlisis de red de coautorias con el corpus de informacion
obtenido, se observa la poca relaciéon entre los autores, expresado en
un solo claster de autoria. Por otro lado, el comportamiento de las
fuentes de publicacion si presenta una relevancia de la revista “Journal
of Business Research”, sin desconocer el aporte de “Journal of Strategic
Marketing” y de “Journal of theAcademy of Marketing Science” .

Finalmente se realiz6 la identificacion de los paises con mayor
contribucion al campo del marketing simbiotico (Figura 7), del que se
destaca un simil respecto a las fuentes de publicacion, debido a que
mayormente residen en paises de habla inglesa. Estados unidos
evidentemente tuvo un mayor aporte, pero paises como Brasil, China o
el Reino Unido han desarrollado aportes sustanciales en la produccion
cientifica del término.
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Figura 7
Participacion de los paises en el campo de marketing simbiotico
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b) Nivel Latinoamérica
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el oot A nivel latinoamericano se utilizan los resultados obtenidos por la base
de datos Scielo. Se evidencia en la figura 8 el creciente interés en el
tema de marketing simbiotico, mostrando un desarrollo desde el afio
2001 y un auge en la produccion cientifica en los afios 2008 y 2017,
destacando principalmente el aporte realizado por Brasil enfocado en
los negocios, el marketing y el turismo.

Figura 8
Produccion y publicacion de documentos por afio entre 1966 y 2018
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Al igual que en la coyuntura mundial, se puede ver un drastico
aumento en el registro de aportes en el area (figura 9), demostrando
que Latinoamérica empieza a generar una base documental en el
campo cada vez mas densa.
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Figura9
Acumulacion de documentos por afio entre 1966 y 2018
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investigador referente, sino que el tema es retroalimentado por varios
autores. Sin embargo, respecto al comportamiento de las fuentes de
informacion, el aporte mayor se ha realizado desde revistas
pertenecientes a Brasil, encontrando referentes en “Revista Brasileira de
Gestio de Negdcios”, “Revista de Administracdo de Empresas”, “Revista de
AdministragioContemporanea” y “Brazilian Business Review” .

En cuanto a los paises de caracter latinoamericano con mayor
contribucion al campo de marketing simbiotico (figura 10),
nuevamente se presenta a Brasil como el mayor contribuyente de
produccion cientifica, seguido de Colombia y en menor escala México
y Venezuela.

Figura 10
Participacion de los paises latinoamericanos en el campo de
marketing simbiodtico

A ® Brasil ¥ Colombia ™ Mexico Venezuela ® Bolivia

® Argentina © Peru Cuba Chile Costa Rica

Fase IV: Procesos de validacion y toma de decisiones.
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Posteriormente a nivel mundial y latinoamericano se realizé un
analisis por conglomerados de palabras clave del corpus final de
informacion con el software VantagePoint para identificar los temas de
investigacion sobresalientes, en la figura 11 se pueden evidenciar
dichos tépicos.

Figura 11
Red de concurrencia. Temas de investigacion por corpus final

brand cemmunity
brand tragsgression

HA
W/ANFECA
Asociacién Nacional de Facuitades y
el : .
7 co-creation
netn@graphy
., VOSviewer consumigr coping
ala o A raiz de estos resultados, se decide incluir los temas de turismo y
Mo 'n etnocentrismo ya que, a partir del andlisis de los articulos, se

consideran de vital importancia dentro del estudio. Finalmente se
construyen cltsteres en el Software QDA miner, con lo cual sobre la
base de los 30 articulos seleccionados con anterioridad, se obtiene el
impacto de cada cluster en el corpus final de informacién, a partir de
un analisis de frecuencia (figura 12).

Figura 12
Frecuencia de clusteres en corpus de informacién final
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Discusion

Las relaciones simbidticas en las organizaciones son de naturaleza
diversa a través de las diferentes dimensiones de las companias. Una
organizacion puede establecer relaciones simbioticas multiples y
simultaneas con los diferentes actores (Jan ,1986). Se debe tener en
cuenta que casi todas las relaciones empresariales son simbidticas, ya
que las dos partes obtienen un beneficio (Varadarajan, 1981). En el

marco de la presente investigacion estas relaciones comprometen
especificamente la funcion del marketing, entendido este como la
“ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo con lucro. Ademas, identifica

HA
\WANFECA necesidades y deseos no realizados, define, mide y cuantifica el
Escuais ds Conaduns y A nsacién tamario del mercado identificado y el lucro potencial” (Philip Kotler,
2016)

A partir de los resultados mencionados anteriormente y teniendo en
cuenta que al ser un término acufiado recientemente, no se utiliza en
todos los casos de manera literal, se puede observar que existen cuatro
tendencias relevantes en el desarrollo del marketing simbidtico y su
apropiacion en diferentes contextos regionales.

1. Marketing simbiotico y la generacion de valor mediante el uso de la co-
creacion como estrategia administrativa.

En cuanto a tendencias, se puede ver en primera instancia una relacion
directa con la co-creacion o creacion conjunta de valor; el término hace
referencia a la participacion activa del consumidor (o de cualquiera de
los interesados) en la creacion de valor de manera conjunta con las
empresas (Fernandez, 2014), dicho ejercicio colaborativo se realiza con
diferentes propdsitos: desde estrategias de comunicacion y mercadeo,
hasta llevar a cabo proyectos de impacto social, disefiar nuevos
productos o crear nuevas experiencias de marca. Siguiendo esta idea,
es posible evidenciar dos tipos de relaciones simbioticas orientadas a la
generacion de valor en el marketing de manera conjunta: la relacion
entre los grupos de interés (o stakeholders) y la relacion entre dos o
mas organizaciones independientes.

En la actualidad, el primer tipo de relacion existe principalmente en la

J economia compartida, definida como aquella que facilita el
intercambio de bienes y servicios entre los particulares (Laczko, 2018)
en donde no existe un intermediario dentro del negocio, sino que son
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los mismos consumidores quienes actian como prestadores del
servicio. Aun cuando no se ve reflejada literalmente la definicion de
marketing simbidtico dada por Adler, respecto a que la relacion se da
entre organizaciones independientes, se pueden evidenciar las mismas
caracteristicas del término en esta clase de relacion.

En este tipo de mercado, se utiliza un actor central que funciona como
plataforma intermediaria cuya tarea es garantizar la sostenibilidad de
la economia compartida al co-desarrollar continuamente ofertas de
valor agregado con y para sus partes interesadas, ademads, de manera
simultdnea aumenta las oportunidades de captura de valor para si
mismo. Para esto, el actor central puede lograrlo al establecer y

W/ANFECA manejar una red simbidtica de interesados que facilite la generacion de
Asociacién Nacional de Facultade: . .
Esr.:elas da C:Jnlnaznayﬁ:fnlnlasu:c{on Valor y el 1ntercamb10 (LaCZkO, 2018)-

Dicha conexion entre los interesados y el actor central mantiene unas
caracteristicas importantes para la generacion real de valor y para
mantener el beneficio entre los interesados (Hullova, 2018):

o Transparencia total en la comunicacion de informacion entre
los interesados, ya que ocultar la informacion tecnoldgica o
empresarial sobre los servicios y productos puede poner en
peligro la confianza entre las partes interesadas, lo que es una
condicion fundamental para el proceso de co-creacion.
(Donato ,2017).

e Uso de la tecnologia para recopilar informacién granular y
accionable, especifica para el aspecto particular de la oferta.
Ademds de su uso en el compartir de informacion para la
mejora continua de los diferentes aspectos de una oferta mas
amplia.

e Aumentar la visibilidad, el compromiso y el empoderamiento
de las partes interesadas para generar un aumento en la
adherencia de la oferta en el negocio.

Se tiene en cuenta que los interesados no solo se benefician por las
actividades del actor central o la plataforma intermediaria, sino
también por las actividades de otros interesados dentro de la
plataforma. Este tipo de beneficio es caracteristico del marketing
simbidtico, ya que los pertenecientes a las redes de actores obtienen un
beneficio al mejorar el potencial de mercadeo de la actividad,
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expresado en la satisfaccion del cliente y la visibilidad de la marca. En
este sentido, la economia colaborativa se puede ver como un tipo de
marketing simbidtico en un grado inter-organizacional en si misma, ya
que sus actores, como se mostraba anteriormente, son sus mismos
prestadores del servicio.

En el segundo tipo de relacion simbiotica, entre dos o mas
organizaciones independientes, se evidencia principalmente en
organizaciones pertenecientes a gremios similares o complementarios
del mercado, que se juntan y crean un ecosistema autosuficiente que
facilita la generacidon conjunta de valor.

AANFEC A Para la co-creacion de valor, las organizaciones forman relaciones
Esiiigél“c'ﬁifiﬁﬁii;’;§2°m“.2.’,"..';¥on simbidticas en donde cada una de ellas debe de tener un enfoque
diferente y tinico en el flujo de informacion y de capital, lo que permite
la formacion de confianza en diferentes niveles y crea un ecosistema
auto sostenible (Armstrong, 2018), ademads, los pertenecientes,
fundadores y gerentes en el ecosistema deben ir mas alla del nivel de
empresa y pensar mas a nivel de sistemas para apreciar plenamente
como pueden co-crear valor y equilibrar los objetivos sociales,

financieros y de mercadeo.

Por lo anterior, el marketing simbidtico se ve reflejado en una red de
cooperacion entre empresas que tiene como objetivo el trabajar juntos
y permitir el establecimiento de relaciones sociales, contribuyendo a la
proximidad y al establecimiento de confianza entre ellos
(Donato,2017). Esta es una forma de planificar y ejecutar un método
que organiza a los individuos para crear valor de manera conjunta con
cada actor involucrado.

2. Marketing simbidtico y su relacion con la proteccion del mercado, el
etnocentrismo del consumidor y el turismo.

Respecto al marketing simbidtico y la proteccion del mercado,
etnocentrismo del consumidor y turismo, se evidencia principalmente
una proteccion regional y preferencia de ciertas comunidades. En los
documentos analizados, se ha observado la importancia de establecer
interacciones que van mucho mas alld de aspectos netamente
economicos, al lograr crear una red de beneficios conjuntos e incluso,

J llegando a coordinar a grupos y comunidades sociales para lograr el
cumplimiento de objetivos especificos. Las relaciones se establecen
particularmente con pequenias y medianas empresas, en donde la
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confianza juega un papel importante a la hora de compartimentar los
recursos (Li, 2015), de este modo las relaciones personales suelen ser
un factor importante para el éxito y la estabilidad de dichas relaciones.

El concepto de proteccion de mercado, esta relacionado con varios

enfoques encontrados en la literatura. Inicialmente esta relacionado
con el marketing interno, en donde se visualizan a los colaboradores
como consumidores internos (Lo cual senala la necesidad de escuchar
y satisfacer a los colaboradores como requisito para la satisfaccion de
los clientes de la empresa) y aunque el marketing simbiotico no se esta
generando tal y como lo describe su definicién, si se modifican
aspectos importantes entre las organizaciones. Estos son cambios que

W/ANFECA se dan principalmente en los modelos de la cultura organizacional
Asociacién Nacional de Facultade: . . 4 .
Escueiasde Gontaguria y Administracién reflejada en la necesidad de establecer un transito adecuado de la

informacion entre las empresas y sus colaboradores para realizar
acciones conjuntas (Cordeira, 2015), con el objetivo de complementar y
compartir ciertos recursos para llevar a cabo acciones especificas
(principio basico en la generacion de relaciones simbidticas). En ese
sentido, se genera otro aspecto a mencionar respecto a la proteccion de
un mercado en el surgimiento de nuevas alianzas, lo que repercute en
la necesidad de algunos sectores de tener alianzas simbidticas para ser
competitivos y llegar a permear los mercados altamente competitivos
(e incluso dando paso, a través de las relaciones simbidticas, de
detectar nuevos nichos de mercado que puedan ser aprovechados).

LA

A su vez, el marketing ecoldgico, que también se relaciona a la
proteccion de mercado, se ha visto permeado por la contribucién de la
simbiosis para garantizar la sostenibilidad de las empresas, explorando
cuestiones relacionadas con el medio ambiente y la forma en que las
decisiones estratégicas pueden influir en él (Sitnikov, 2015). En ese
sentido, las organizaciones buscan alcanzar estandares de
competitividad y responsabilidad gracias al impacto del marketing
verde sobre los nichos de mercado, los competidores e instituciones,
generando varias estrategias basadas particularmente en la interaccion
con los grupos anteriormente mencionados, buscando generar
beneficios conjuntos para cada uno de los actores.

Por lo tanto, la proteccion del mercado no solo se ve reflejada en
mejorar el cardcter comercial de las organizaciones; El marketing
simbiotico genera relaciones que cambian ciertos objetivos
organizacionales (e inclusive la cultura organizacional) para establecer
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mecanismos eficientes en el cumplimiento de objetivos, que aparte de
ser econdmicos logran mejorar las condiciones, tanto de las empresas
(compartimentacion de recursos, informacion, satisfaccion con los
mismos, etc.) como de grupos con objetivos particulares, como con el
medio ambiente, la cultura, la sociedad, etc.

A partir de estos objetivos particulares mencionados anteriormente, en
la generacion de estas estrategias simbioticas, empiezan a surgir
nuevos mecanismos que, por ejemplo, buscan cambiar la actitud del
consumidor en cuanto a su intencion de compra (Makanyeza, 2017)
prefiriendo un producto o servicio perteneciente a cierta red o
contemplando cierta afinidad a esta. En este sentido, la investigacion

W/ANFECA sobre el etnocentrismo de los consumidores en los paises en desarrollo,
Asociacién Nacional de Facultade: . . o 0
Escutiasd¢ Cotadura y Admiistrackén es radicalmente importante ya que su valor comprende un beneficio

regional y cooperativo. El concepto de etnocentrismo, es elaborado por
la antropologia, para mencionar la tendencia de una persona o grupo
social a interpretar la realidad a partir de sus propios parametros
culturales (Pérez, 2013). Segin esto y para el presente caso,
etnocentrismo del consumidor representa la relacion que tiene una
persona con un bien o servicio cuyo interés radica en su valor
econdmico, pero también prioriza el valor del mismo para su
comunidad, sus valores, su cultura, etc. siendo un aspecto

aprovechado comiinmente para ser competitivos en un sector.

Visto desde esta perspectiva, el etnocentrismo del consumidor es
particularmente positivo, ya que se protegen mercados en donde los
consumidores tienen cierta afinidad, sin embargo, la poca madurez del
area puede repercutir en consecuencias altamente contraproducentes
como la generacion de politicas altamente proteccionistas (Makanyeza,
2017) o consideraciones como la superioridad de ciertas culturas en
contextos internacionales, que pueden tener efectos adversos como
generar debilidades en ciertas organizaciones o la segregacién de
mercados. De acuerdo con esto, en la actualidad para afrontar este tipo
de problematicas se plantean estrategias entre un grupo de negocios
(que se relacionan indirectamente de forma simbidtica) para lograr ser
competitivos por medio de estrategias etnocéntricas y de wvalor

regional, sin negar la importancia de la interaccion tanto con mercados
nacionales como con los internacionales que intentan incursionar a

nivel regional, estableciendo posibles alianzas en vez de realizar una
competencia directa. El concepto se basa principalmente en la
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penetracion y permanencia en mercados regionales o con el objeto de
hacer competencia a empresas ajenas a una region particular, en
contextos internacionales su uso debe estar adecuadamente integrado
(y mesurado) debido a los diferentes contextos culturales.

De forma similar, se ha generado una nueva corriente cuya base son
los principios del etnocentrismo del consumidor, denominada
“Marketing de lugar”. Esta se caracteriza por ser una herramienta de
gestion para los intercambios que se producen en el ambito territorial,
con vistas al desarrollo socioeconémico del lugar (Moraes, 2014), el
cual explica un tipo de desarrollo de marketing simbidtico de caracter
locativo, en donde se realizan interacciones conjuntas para lograr el

W/ANFECA cumplimiento de estrategias entre diversos actores de un lugar
Asociacién Nacional de Facuitades y 7. . . 2
Escuelas de Contaduria y Administracion especifico, siendo vital el desarrollo de la marca (el cual se discute

posteriormente como posicionamiento de marca corporativa) en el que
se buscan mecanismos que conducen a la creacion de marcas
territoriales y duraderas. Como ejemplo de esto, se muestra el
desarrollado en un area de Champagne en Francia, en donde se
evidencia como se produce el "apalancamiento comtin": una empresa y
sus co-competidores locales se involucran en el "dar y recibir" de
valiosos recursos (Spielmann, 2016). Lo que se busca con este modelo
es lograr que pequefias empresas interactiien con una marca territorial

global con el fin de sostener ese conglomerado de empresas, siendo
vital el uso de recursos fisicos y capacidades de un territorio, en donde
el marketing evidentemente tiene un papel crucial para desarrollar
estrategias que permitan cumplir con dicho objetivo propuesto. Por lo
tanto, son evidentes los beneficios que se obtienen del marketing de
lugar, en donde se sugiere que una marca territorial puede ayudar a
moldear el comportamiento del mercado y garantizar a las empresas
una distribucion equitativa del valor de los recursos de origen.

Por otro lado, un sector importante y pionero en el uso de estrategias
de marketing simbiotico es el turismo, en el cual se ha visto una

interaccion conjunta de diversos sectores para lograr ser altamente
competitivos, destacando la importancia de establecer una red
multifacética donde los clientes puedan acceder a un servicio
personalizado de acuerdo a las exigencias del mismo. La red es tan
amplia que dificilmente se logra distinguir un limite de la misma
(Armstrong, 2018), la cual va desde blogs de viajes sobre el mecanismo
de negociacion del ocio, mecanismos de comercio electrénico para
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desarrollar dichas interacciones entre el prestador del servicio y el
cliente, coordinacidon entre las organizaciones de destinos turisticos,
multiplicidad de empresas (deportivas, de experiencias, ambientales,
culturales, etc.) que ofrecen servicios interrelacionados para mejorar su
alcance y competitividad. Este tipo de estrategias nuevamente se
caracterizan por enfocarse en el marketing de lugar y etnocentrismo
del consumidor, en donde buscan ofrecer diversos servicios a sus
clientes basados en la relacion que este va a tener con las experiencias,
logrando cimentarse adecuadamente en un mercado y lugar.

Finalmente se evalia un caso particular en el que el marketing
simbidtico busca establecer cémo los procesos empresariales

W/ANFECA combinados con la autoeficacia empresarial pueden ser aprovechados
Asociacién Nacional de Facultade: . (e .
Escuais 6s Contaduris y Adm nistracion para ayudar a una comunidad (especificamente a reducir su

vulnerabilidad frente a desastres naturales y mejorar su resiliencia), en

donde se desarrolla interrelacion simbiotica entre las capacidades del

proceso de marketing empresarial de una comunidad y la autoeficacia

empresarial a nivel comunitario aprovechando el uso de los recursos

para crear una comunidad menos vulnerable y mas resistente (Miles.
\a 2015). Esta estrategia ha demostrado el valor potencial del marketing
conjunto (por comunidades, empresas, sociedades, etc.) vital para
afrontar distintos tipos de riesgos y permitiendo visibilizar el
marketing simbidtico desde otra perspectiva.

3. Marketing simbiético, apropiacion de territorio y el posicionamiento de
marca.

En la coyuntura actual de constante cambio, la transformacion de la
tecnologia y las nuevas necesidades del mercado nos indican que se
debe pasar de un modelo tradicional de competencia directa entre las
organizaciones a un modelo colaborativo, presentando una mayor
importancia debido a la dificultad que presentan las empresas para
atender solas las exigencias competitivas (Feijo, 2014), evidenciando
que el entorno global esta causando la desaparicion de la empresa
independiente como unidad basica de la competencia (Felzensztein,
2018). A raiz de lo anterior, emerge otro tema de vital importancia en
donde el marketing simbiodtico realiza un papel importante: la
generacion y posicionamiento de marca corporativa.

En la generaciéon de marca corporativa, se plantea la creacion de
marcas territoriales competitivas y duraderas, refiriéndose a una
estrategia de diferenciacion por medio de la cual un territorio busca
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atraer inversiones o fomentar sus productos tangibles e intangibles
mediante la promocion en el mercado nacional e internacional (Lopez,
2009). Estas son el resultado de la negociacién incesante entre firmas
haciéndolas dificiles de crear, mantener e imitar (Charters et al., 2013)
lo cual provee de ventajas competitivas a las marcas territoriales que

nacen de este proceso de marketing simbiodtico y que, por otro lado,
permite una transferencia de percepciones de calidad entre las
empresas (Spielmann, 2016).

A su vez, se puede ver que el trabajo cooperativo entre firmas o
empresas puede fortalecer el posicionamiento de la marca en donde se
busca en la colaboracion, una identidad y diferenciacion en la marca

VA .
W/ANFECA que sea contrastante en el mercado, logrando obtener diferentes
Asociacién Nacional de Facultade: . . . 4 .
Escutiasd¢ Cotadura y Admiistrackén ventajas como por ejemplo la estandarizacion para garantizar la

calidad de servicio (Chen, 2014), manifestando la importancia de
constituir una heterogeneidad en el capital de las empresas que desean
establecer el marketing simbidtico como estrategia conjunta, aspecto
vital para tener perdurabilidad en la colaboracion entre empresas.

En consecuencia, a lo mencionado, las asociaciones duraderas son mas
consistentes en el mercado que aquellas recién creadas o que trabajan
de manera independiente (Su, 2014) por lo que se requiere especificar
los lineamientos y directrices en la generacion y posicionamiento de la

marca. Asi mismo, la relacién simbidtica se basa en la utilidad y
compromiso que cada uno le ofrece al otro actor, como en el caso de la
marca comercial TexAgs y la marca corporativa de la universidad
Texas A&M, en donde TexAgs proporciona a la universidad un lugar
para probar ideas, evaluar el apoyo de los constituyentes y obtener
comentarios sobre sus practicas y estrategias, y a su vez, la universidad
ayuda al posicionamiento de la marca TexAgs, logrando posicionarse
como lider en el mercado y una marca dominante en la industria del
deporte (Bennett, 2017) Dicha utilidad es lo que les permite cumplir
sus objetivos y resultados comerciales (Bennett, 2017).

Se debe tener en cuenta que, para lograr la efectividad de estas
relaciones, se deben cumplir o crear ciertas estrategias de equilibrio en
la toma de decisiones asociadas a la gestion de relaciones (Bennett,
2017), por lo tanto, es de vital importancia la generacion de confianza
entre todos los actores involucrados (Katsikeas, 2009) ya que ésta
confianza puede influenciar la estabilidad y durabilidad de la relacion.
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Finalmente la gestion estratégica debe ser de caracter conjunto entre
las empresas colaboradoras, principalmente para lograr establecer un
marco estratégico grupal (entre las empresas relacionadas), lo cual
determinara cual serd el valor de la marca en el mercado objetivo, por
lo que la colaboracién no solo estaria en el sentido de realizar una
articulacion de recursos fisicos propiamente dichos, sino que puede
integrar otros recursos que permitan incluso realizar analisis conjuntos
para lograr moldear e implementar sus estrategias con el fin de
contrarrestar las fortalezas de los competidores y explotar sus
debilidades, logrando posicionar la marca.

4. Fortalecimiento y liderazgo de los paises desarrollados en MS versus la

HA
\W/ANFECA brecha en paises emergentes
Asociacién Nacional de Facultade: . . . .
Esr.:elas de C:Jnlnaznayﬁ:fnlnlasu:c{on El paradlgma de un mercado de CompetenCIa dlreCta ha VenldO

cambiando en los ultimos afios al entrar a un mundo globalizado de
mayor cooperacion, pero este progreso se ha venido dando
principalmente en los paises altamente industrializados como Estados
unidos, China y Reino Unido (ver figura 9), donde existen cada vez
mas casos de empresas que optan por el fomento de la confianza entre
organizaciones para lograr obtener beneficios conjuntos y asi entrar y
permanecer en mercados altamente competitivos (Bennett, 2017).

Dicho avance a escala global, ha generado una brecha entre los paises
desarrollados y los paises emergentes. En los primeros, los reportes en
la literatura muestran que después de mas de cinco décadas de
aparicion del concepto y de tres décadas de aplicacion del marketing
simbiotico en las organizaciones su insercion en la estrategia de las
empresas trasciende a sectores especificos como el financiero, la
educacion, el turismo, entre otros, o incluso en el desarrollo de los
territorios (Armstrong et al., 2018; Charters et al., 2013). Algunos de los
estudios encontrados dan cuenta del impacto concreto del marketing
simbiotico en el desempefio y la competitividad de las empresas. De
otro lado, la presente investigacion permite evidenciar que en los
paises emergentes se observan dos tendencias dominantes: a. no hay
una significativa produccién cientifica o de conocimiento en el tema; y,
b. son pocas las organizaciones que deciden utilizar las alianzas
simbidticas como una estrategia organizacional, y en estos casos son
generalmente aproximaciones conceptuales y atin no se soportan con
analisis cuantitativos los impactos del marketing simbiotico en la
competitividad. Finalmente, debe mencionarse que en paises como
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China, los estudios se estan enfocando en encontrar los factores que
influencian la estabilidad de las relaciones simbidticas en las
organizaciones (Li, Cai, Zhu y Liu, 2015), como por ejemplo el capital
social y su influencia positiva en las alianzas simbioticas, y en Brasil
este tipo de estudios han tenido especial relevancia enfocandose a
analizar la influencia de las alianzas cooperativas en los diferentes
mercados (Centenaro y Laimer, 2017).

Conclusiones

El marketing simbiotico a través del tiempo ha mantenido su esencia

como concepto, en tanto que las relaciones y las alianzas simbidticas

AANFEC A entre las organizaciones representan un beneficio mutuo y un
5;23‘2;;{“0'!2?;22??5;§2°m“.2.’,"..';¥on incremento en el potencial de mercadeo de cada una. Pero en un
mundo globalizado y cambiante, se presenta un cambio en los agentes
de las redes simbidticas de actores; ya no solo se habla de alianzas
estratégicas entre diferentes e independientes empresas, sino entre los
agentes dentro de las organizaciones, es decir, las relaciones
simbioticas que ayudan a mejorar el potencial del mercado se
encuentran tanto a nivel inter-organizacional, como a nivel intra-

organizacional.

El marketing simbiotico relacionado a la creacion conjunta de valor en
las relaciones entre los grupos de interés dentro de la economia
colaborativa se caracteriza principalmente por el co-desarrollo de
ofertas de valor, mejorando el potencial de marketing expresado en la
satisfaccion del cliente y la visibilidad de la marca. Ademas, las
relaciones entre dos o mds organizaciones independientes de gremios
similares o complementarios logran crear un ecosistema autosuficiente
y sostebible a través del marketing simbidtico.

Se evidencia la importancia de establecer interacciones que vayan mas
alld de aspectos netamente econdmicos, por lo cual el marketing
simbidtico se encuentra de manera implicita en la proteccion del

mercado relacionado con marketing interno al buscar compartir y
complementar recursos entre empresas; y relacionado con el marketing
ecologico o verde, al garantizar la sostenibilidad ambiental y
economica de las organizaciones mediante la interaccion entre los

~ grupos de interés. A su vez, las organizaciones buscan usar estrategias
etnocéntricas, por medio de relaciones simbioticas enfocadas en los
consumidores, para lograr aumentar su competitividad.
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El turismo es un sector nuevo en el uso de estrategias de marketing
simbidtico, desarrollando redes multifacéticas de servicios para
satisfacer las necesidades del cliente, lo que permite a las
organizaciones de dicha red cimentarse en un mercado y lugar. A su
vez, hay un creciente interés en la creacion de marcas territoriales que

ademads de ser competitivas y duraderas, logren diferenciarse en el
mercado con el fin de ser dificiles de imitar.

Existe una dicotomia en el interés hacia el tema y la adaptacion del
mismo en las organizaciones entre los escenarios de caracter mundial y
latino, ya que, a nivel mundial, y sobre todo en paises donde el
mercado es mas grande e industrializado, como Estados Unidos, el

\WANFECA Reino Unido y China, la importancia de las relaciones simbidticas
Asociacién Nacional de Facuitade: . .7 .
Escuelas 6e Contaduriay Adnministracion orientadas a la generacién de valor en el marketing es cada vez mayor.

A nivel latino, se entrevé al marketing simbidtico como tendencia en
Brasil, con una orientaciéon a la co-creacion y proteccién de los
mercados regionales. A pesar de ello atn se evidencia en el contexto
regional latinoamericano una insuficiente relevancia del tema.

Finalmente, el marketing simbidtico ha desempefiado un papel
sustancial, no solo en la capacidad competitiva de las organizaciones
en un mercado especifico, sino que ha sido un agente de cambio para
las organizaciones, para las redes empresariales y para la sociedad
misma, permitiendo por ejemplo la integracion de procesos de
marketing empresarial a necesidades puntuales de cierta comunidad
(Miles. 2015). En ese sentido se plantea la oportunidad de desarrollar
este tipo de alianzas, considerando los posibles efectos positivos que
pueda generar tanto en las organizaciones, como en sus diferentes
grupos de interés-stakeholders.
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