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Resumen y Abstract \

Resumen

Esta investigacién tiene como fin describir el estado actual de los procesos de branding
que efectlan las empresas tipo spin off y start up académicos, provenientes de las
Universidades publicas en Colombia. Los hallazgos estan basados en el estudio de caso
de tres empresas tipo spin off académico y tres start up académico, provenientes de tres
Universidades publicas en Colombia. Los datos son recopilados a través de entrevistas
semiestructuradas aplicadas a los fundadores de las compafias, y a su vez analizados
mediante la metodologia de andlisis de contenido cualitativo. Se emple6 el modelo de
andlisis de branding para PYMES descrito por Bresciani & Eppler (2010). Los resultados
muestran la importancia de las actividades de branding para las empresas estudiadas.
Nuevos factores fueron detectados como relevantes y particulares para los procesos de
branding en los spin off y start up académicos: la ausencia de departamentos de
mercadeo, las actividades publicitarias como medio principal para efectuar presencia de
marca, la figura del emprendedor como “representacion viva” de la marca, los procesos
de seleccién de personal y la importancia del respaldo de marca de la universidad. Se
encontrd que los factores que no han impulsado y/o permitido actividades de branding en
las empresas son la falta de recursos financieros, el desconocimiento del tema y la
subvaloracion del mismo. Finalmente se describi6 el proceso ciclico para el branding de

la categoria de empresas analizadas.

Palabras clave: branding, marca, spin off académico, start up académico,

marketing.

Abstract

This research aims to describe the branding processes current state, that academic spin
off and start-up companies from Colombian public universities carry on. The findings are

based on the study cases of three academic spin offs and three academic start ups, from
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three Colombian public universities. The data were collected through semi structured
interviews with the companies’ founders, and analyzed with the qualitative content
analysis methodology. The Bresciani & Epler (2010) model for SME'’s branding was used.
The results show the importance of branding activities for the analyzed companies. New
issues were detected as relevant and specific for academic spin off and start up branding
processes: the absence of formal marketing departments, the free press advertising as
main way of making brand presence, the entrepreneur role as brand “alive
representation”, the specific personnel selection processes and the importance of
university brand support. It was found that the issues that have not permitted branding
activities are the lack of financial resources, the lack of specific knowledge in the subject,
and its undervaluation. Finally, the branding process for academic spin offs and start ups

was proposed.

Keywords: branding, brand, academic spin off, academic start up, marketing.
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Introduccién

Las investigaciones y el conocimiento en marca, branding y comunicaciones corporativas
son amplios. Sin embargo el branding, considerado como las actividades y procesos de
desarrollo y difusion de marca, segun Bresciani & Eppler (2010), ha sido desarrollado
principalmente para grandes firmas (Krake, 2005), (Wong & Merrilees, 2005), (Merrilees,
2007). En contraste, muchas pequefias y medianas empresas (PYMES) no son
conscientes de que su nombre corporativo o de productos son también marcas o tienen
el potencial de serlo. Asi, la construccion de marca para las pequeias empresas
generadas por emprendimiento “es un area de estudio que se encuentra en su infancia”
(Boyle, 2003), (Krake, 2005), (Merrilees, 2007), encontrandose poca evidencia de la
ejecucion de estos procesos en nuevas Yy pequefias empresas (Witt & Rode, 2005),
(Ojasalo, Natti, & Olkkonen, 2008).

Entre las PYMES generadas por emprendimiento existe una categoria que gana
creciente importancia: las compafias creadas a partir del conocimiento producido por las
investigaciones académicas: spin off y start up. El spin off académico®, como lo definen
Camacho & Pradilla (2002) es un término anglosajén que expresa la generacién de una
nueva empresa con componente tecnolégico, originado con el fin de explotar
comercialmente la propiedad intelectual generada en un proyecto de investigacion de un

centro de investigaciones universitario.

Los spin off académicos se caracterizan por contar con la presencia y participacion
formal de la universidad de la que provienen. Sin embargo, cuando por alguna razon la
empresa no puede contar formalmente con la presencia de la universidad se generan las
compafias tipo start up académico. Las start up son empresas lideradas por personas de
la comunidad académica, pero no tienen participacion accionaria de la universidad ni son

proyectos institucionales, Antioquia, U. d. (2012).

! Para efectos préacticos del presente articulo se empleara (hasta el capitulo de Literatura) el
término spin off para describir tanto a las spin off como a las start up académicas.



2 Introduccioén

Globalmente, la promociéon de firmas spin off que tienen el objetivo de comercializar el
conocimiento de las investigaciones universitarias, se encuentra hoy en dia en el nucleo
de diversas politicas econdémicas locales y nacionales, incluyendo a Europa,
Norteamérica y crecientemente Asia y América Latina (Kroll & Liefner, 2008),
(Rasmussen & Borch, 2010). Las compafias spin off académicas son vistas como
impulsoras de un rango importante de funciones, tales como ser un vehiculo para la
transferencia y comercializacion de tecnologia, una forma de producir ingresos directos
para las universidades, una fuente de empleo, un modo de fortalecer las relaciones con
la comunidad empresarial local y, particularmente en areas deprimidas, una forma de
contribuir a la restructuracién de las economias regionales (van Geenhuizen & Soetanto,
2009).

En Colombia?, las iniciativas de creacion de spin off son nacientes y crecientes. A través
de entidades estatales como el Instituto Colombiano para el Desarrollo de la Ciencia y la
Tecnologia (Colciencias), se han creado programas especiales, en los que
organizaciones regionales adscritas se han establecido para apoyar el desarrollo de
creacion de empresas tipo spin off académicos, llegando incluso al nivel de convertir la
generacién de éstas en un indicador para medir la productividad de los grupos de
investigacion, motivandolos también de esta forma a transferir el conocimiento y la

tecnologia, generados en su interior, hacia el ambito corporativo.

El departamento de Antioquia en Colombia (con la Universidad de Antioquia), lidera las
iniciativas de creacion de spin offs, con diez empresas potenciales en gestacién y dos en
fase de empresa constituida. Dichas empresas cuentan con el apoyo de organizaciones
tales como el Programa de Gestidén Tecnhologica, el Comité Universidad Empresa Estado,
el Parque del Emprendimiento, la Corporacion Tecnova, la Red Emprendia (cooperacion
internacional), la red Secopi, y Ruta N, entre otros, (Antioquia U. d, 2012). Sin embargo,
comparativamente, la existencia de spin offs académicas en el pais es incipiente. Los
indicadores de universidades de otros paises sobre creacién de spin offs son altos:
muestra de esto radica en las 150 que anualmente se crean en el MIT; o la Universidad
Politécnica de Catalunya, que a enero del 2005 habia creado 117 spin offs (Montoya
Martinez, 2010).

2 Una explicacion ampliada de las spin off en Colombia se realiza en el capitulo de literatura
(numeral 1.5.)
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Teniendo en cuenta la relevancia de las spin off académicas y su naciente existencia en
paises emergentes, se hace necesario que estas compafiias crezcan fortalecidas en
todas sus areas, incluido el marketing, y de manera especifica establezcan desde su
inicio una marca capaz de competir y posicionarse. Sin embargo, aunque existen amplias
investigaciones en marca para grandes firmas y algunas (limitadas y recientes) sobre
branding para PYMES, y los estudios sobre spin off académicos son numerosos (De
Cleyn & Braet, 2010), la interseccion de estos dos campos de estudio es un area aun sin
explorar®.

Los esfuerzos de creacion, desarrollo y difusion de marca pueden y deben ser
efectuados por pequeias y grandes empresas, (Keller, 1998), incluyendo aquellas que se
derivan de otras organizaciones o spin offs (Corley & Gioia, 2004), entre las que se
cuentan las caracterizadas por un elevado componente tecnoldgico y de conocimiento
proveniente de la academia. Aunque, como lo aclara Ojasalo, et al. (2008), las
estrategias de desarrollo de marca que se adelanten en las PYMES son diferentes a
aquellas de las grandes corporaciones. Los emprendedores necesitan entonces tomar un

enfoque no convencional hacia la construccion de marca (Boyle, 2003).

Los estudios de marca son especialmente interesantes en las pequefias y medianas
empresas en razon a sus caracteristicas especificas, tales como sus restricciones de
presupuesto, la administracion y el personal, los clientes, las comunicaciones y el valor
de la marca, (Horan, O'Dwyer, & Tiernan, 2011). Tal como lo mencionan Timmons &
Spinelli (1999) “Para los proyectos de emprendimiento, el branding corporativo es
particularmente relevante considerando que, la oportunidad de entrar al mercado y
posicionar la nueva empresa en el ambiente competitivo, existe solamente dentro de una,

relativamente pequena “ventana de oportunidades™.

Las compafias spin off constituyen un escenario ideal para examinar el cambio en
componentes de marca tales como la identidad organizacional (Corley & Gioia, 2004),
puesto que existe una interesante transicion y “desprendimiento” de la entidad matriz, en
la que los emprendedores tratan de posicionar y hacer crecer su nueva organizacion

como un ente independiente.

3 Luego de diversas revisiones de la teoria disponible en bases de datos virtuales y fisicas, no se
encontraron fuentes de informacién que describan la importancia de la marca y de los procesos de
branding para las spin off y start up académicas.
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Sin embargo, se observd que las estrategias de branding y comunicaciones no son un
tema prioritario para el inicio de una compafiia generada a partir del conocimiento
académico. Esta caracteristica, compartida por otras clases de PYMES, como lo confirma
Bresciani & Eppler (2010), radica en el enfoque de los emprendedores en asuntos como

los productivos y financieros.

Para las empresas cuyo origen esta dado por la transferencia de conocimiento y
tecnologia, un reto administrativo fundamental consiste en como transformar dichos
elementos (la tecnologia y el conocimiento) en un flujo constante de retornos para sus
fundadores, inversionistas y empleados. En otras palabras, el problema no radica en la

generacion de “invenciones” sino en su comercializacién (Gans & Stern, 2003).

Los académicos-emprendedores reconocen que la creacién, desarrollo y difusion de
marca son particularmente relevantes para las spin off académicas. Como lo manifestd
una de las companiias analizadas “de nada sirve tener productos y servicios excelentes,
con un altisimo componente investigativo que garantiza la calidad de los mismos, si éstos
no logran comercializarse adecuadamente y no llegan al consumidor a través de

estrategias como una adecuada campana de marca”.

Es creciente la evidencia de que firmas que crean marcas fuertes normalmente obtienen
una ventaja competitiva significativa sobre aquellas que no lo hacen (Kohli, 1997;
Randall, 2000) (en (Boyle, 2003). Marcas poderosas como Microsoft, Gap, Starbucks,
and Dell Computer son todas marcas que iniciaron como pequefios negocios, incluso
algunas son spin offs, y fueron creadas y alimentadas desde el principio por sus
emprendedores (Abimbola, 2001, p. 103). Una fuerte marca corporativa facilita las

actividades generales de la empresa (Geissler & Will, 2001).

Las marcas son poderosos activos que deben ser cuidadosamente desarrollados y
manejados. Una fuerte marca corporativa facilita las actividades generales de la empresa
(Geissler & Will, 2001), permite a la firma posicionar sus bienes o servicios en una forma
Unica, diferenciandolos de aquellos de sus competidores (Kohli, 1997), (Wong &
Merrilees, 2005), influyendo en la decision de compra de los clientes (Kohli, 1997),
(Bresciani & Eppler, 2010), convirtiéndose hoy en dia en el activo méas valioso (incluso
financieramente hablando) para muchas corporaciones (Keller & Lehmann, 2006), (Kohli,

1997), superando inclusive a los activos tangibles y a los productos (Kotler, 2008).
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Mediante la adopcion del estudio de caso cualitativo, en este trabajo se investigan, a
través de entrevistas semiestructuradas y su andlisis de contenido, seis empresas tipo
spin off académico de tres universidades publicas en Colombia. Se evallan los aspectos
especificos que en cuanto a marca y branding dichas empresas han adelantado. Se hace
un enfoque en comprender la importancia y relevancia que para los académicos-
emprendedores tienen las actividades de marca, y en determinar qué actividades se han

adelantado y cuales planean efectuar para fortalecer el desarrollo de su organizacion.

Como se ha ilustrado, muy poco ha sido publicado sobre el branding en pequefas y
medianas industrias, y segun la blsqueda realizada, nada ha sido investigado para el
branding en las empresas generadas a partir del conocimiento académico. Wong y
Merrilees creen que ésta escasez de material se debe a las barreras que las SME
enfrentan y a sus caracteristicas especificas; por consiguiente, es conveniente identificar
y analizar el proceso actual de creacion y desarrollo de marca (branding) que siguen las
compafias tipo Spin off académicos en Colombia, con el fin de contribuir a la eficiente
evolucion de dichas organizaciones, ya que se generan impactos al contribuir en la
creacion de su identidad y reputacion; en la adquisicién y retencion de clientes, lo que
impacta directamente en la sostenibilidad y supervivencia de la compaiiia; y en el uso

eficiente de los limitados recursos de capital.

La novedad de este trabajo radica en haber investigado aspectos de la marca y el
branding que son especificos para compafiias creadas a partir de la investigacion
académica, en la que se incluyeron las tres primeras (y Unicas hasta el momento) firmas
de esta categoria en un pais. Adicionalmente, acorde a la revision realizada, ningun otro
estudio habia analizado las actividades de branding en empresas tipo spin off y start up

académico.



1.Literatura

1.1 Definicion de “marca”

Varios autores han definido el concepto de marca, sin embargo no existe una version
unificada del mismo. Tras una revision, es posible establecer que las definiciones van
desde considerar la marca simplemente como el nombre y el logo, hasta las mas
profundas que consideran la marca como el objetivo principal de la compafia, que
representa la filosofia, la oferta de valor, lo que la empresa hace. A continuacién se
enuncian algunas de las definiciones, dadas por autores e instituciones relevantes en la

materia.

Una marca es “un nombre, término, sefal, simbolo, o disefo, o la combinacion de ellos, y
tiene el objetivo de identificar los bienes y servicios de un vendedor o un grupo de
vendedores y de diferenciarlos de aquellos de los competidores” (Association, 1960),
(Anderson & Bennett, 1988), (Kotler, 1991), (Keller, 1998), (Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell,
2005).

“Una marca es un nombre y/o simbolo distintivo (tal como un logo, marca registrada, o
disefio de empaque) que tiene el objetivo de identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores, y de diferenciar esos bienes o servicios de aquellos de
los competidores. La marca le indica al cliente la fuente del producto, y protege, tanto al
cliente cono al productor, de los competidores que amenazarian con proveer productos

que parecerian ser idénticos” (Aaker, 1991).

Marca es la promesa para el cliente y un grupo de atributos que alguien compra y que
proveen satisfaccion. Dichos atributos pueden ser reales o ilusorios, racionales o

emocionales, tangibles o invisibles (Ambler & Styles, 1997).

Kapferer (2008) ofrece una definicion que trasciende el enfoque utilitario que

conceptualiza a la marca como un nombre, termino, signo, simbolo o disefio, adicionando
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caracteristicas de la organizacién, la identidad perseguida, asi como el valor simbdlico de
la marca, que a su vez son las que le confieren sus valores mas profundos e importantes.
En este sentido, las manifestaciones de la marca pueden abarcar diversos elementos,
tales como objetos, personas, organizaciones, actividades o patrones de
comportamiento. Dichos elementos, con el tiempo, crearan la reputaciéon de la marca en

la mente de los stakeholders.

1.2 Conceptos relevantes en marca

1.2.1 Posicionamiento de marca

Si una marca ha constituir una fuente de valor para una organizacién, su posicionamiento
en el mercado y en la mente de los consumidores va a jugar un papel fundamental para
el valor que realmente se cree (Thompson, 2003). La marca en si tiene la finalidad de
ganar posicionamiento, y siempre y cuando sea positivo, como consecuencia de éste se

incrementa la probabilidad de generar y aumentar las ventas.

El concepto de posicionamiento fue por primera vez introducido por Jack Trout en el
Industrial Marketing Magazine (1969) y luego extendido por el mismo autor junto con Al
Ries, quienes indican que “el posicionamiento inicia con un producto, una pieza de
merchandise, un servicio, una institucion o incluso una persona. Pero posicionamiento no
es lo que se hace a un producto, posicionamiento es lo que se hace a la mente del

cliente potencial” (Trout & Ries, 1981).

Una definicion posterior fue establecida por Cowley (1996) para quien el posicionamiento
significa tener una “posicion” rentable y creible en la mente del consumidor, ya sea
llegando alli primero, o adoptando una posicion relativa a la competencia, o

reposicionando la competencia.

Recientemente Kotler & Keller (2006) definen el posicionamiento de marca como “el acto
de disefiar la oferta e imagen de la compafila de manera que estas ocupen un lugar

distintivo y valorado en la mente del consumidor objetivo”.

1.2.2 Identidad e imagen de marca

La gestion corporativa de la marca (branding) es el proceso dindmico que enlaza la

identidad y la imagen corporativas de la marca (Rode & Vallaster, 2005).
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La identidad de marca es la expresién que una compafiia hace de su marca hacia el
exterior, y comprende la suma de su cultura corporativa, disefio corporativo,
comportamiento corporativo y comunicacion corporativa. Ya que la identidad es creada
por el “duefio” de la marca, esta refleja como la como la compaiia quiere que el

consumidor perciba la marca (Neumeier, 2004), (Rode & Vallaster, 2005).

En contraste, la imagen de marca es la representacion mental de la marca que tiene el
cliente, y se genera mediante la proyecciéon de la identidad corporativa a través de las
comunicaciones externas, los programas de relacién con el cliente y los patrocinios,
(Rode & Vallaster, 2005). Transmitir una adecuada imagen de marca hacia el mercado es
una actividad de marketing fundamental. Una imagen de marca bien comunicada ayuda a
establecer el posicionamiento de la marca, aisla la marca de la competencia y por
consiguiente mejora el desempefio de la marca en el mercado (Park, Jaworski, &
Maclnnis, 1986).

La estructura del branding corporativo, mediante la identidad e imagen de marca, se

ilustra a continuacion:

Figura 1. Estructura del branding

Mision =]
Vision
. Concepto de negocio
Cultura corporativa i} P 9
Valores clave

Folisofia

Nombre (naming)
Slogan

Identidad de marca Eif Disefio corporativo Jingle
Tipo de letra

Reclutamiento

Brandin i
.g Comportamiento corporativo Ei| Empoderamiento
corporativo Apoyo

Comunicaciones internas =]
Comunicaciones corporativas

Comunicaciones externas

Programas de relaciones con el cliente /

Imagen de marca [ marketing directo

Patrocinios

Fuente: elaboracion propia, a partir de Rode & Vallaster (2005)



1 Literatura 9

1.2.3 Arquitectura de marca

La arquitectura de marca establece la estructura de las marcas dentro de una
organizacion. Es la forma en la cual la compafiia organiza, administra y sale al mercado
con sus marcas (Petromilli, Morrison, & Million, 2002). La arquitectura de marca
determina la forma en la que las marcas de una compafia estan relacionadas, y
diferenciadas unas de otras; como la marca corporativa y las submarcas se relacionan y
soportan unas a otras; y como las submarcas reflejan y refuerzan el propésito

fundamental de la marca corporativa (Sanchez, 2004).

Existen tres tipos principales de arquitectura de marca: monolitica, en la que el nombre
corporativo es usado en todos los productos y servicios ofrecidos por la compafiia;
respaldada, donde todas las submarcas estan ligadas a la marca corporativa mediante
un respaldo visual o verbal, e independiente donde la marca corporativa opera
simplemente como un holding, y cada producto o servicio es individualmente “marcado”

para su mercado objetivo®.

Las compafiias spin off y start up académicas pueden establecer una estrategia de
arquitectura que depende de la presencia formal de la universidad de la cual provienen.
Asi por ejemplo, un spin off (que tiene el respaldo formal de la universidad) puede
establecer convenientemente una estrategia de submarca que cuente con el respaldo de
la marca de la universidad, en la que el nombre de esta ultima otorgue las ventajas que
confiere su buen nombre. Contrariamente los start up, al no contar con la presencia
formal de la universidad, no podrian emplear dicha marca para respaldarse directamente.
Estas Ultimas deberian entonces establecerse como marcas independientes, solamente
con la posibilidad de mencionar (de manera no formal), que provienen del resultado de la

transferencia de tecnologia y conocimiento investigativo al interior de una universidad.

1.3 El branding y su importancia en pequeias y
medianas empresas

La marca concentra todas las caracteristicas anteriormente descritas; sin embargo, una

marca no es innata, “no existe desde el principio”. No basta con poner un nombre a una

* The Brand Channel. Glosario [online]. http://www.brandchannel.com/education_glossary.asp,
[citado en 02/10/2012].
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organizacion, producto, servicio o incluso persona, es necesario gestionar estrategias

para convertir dicho nombre en una marca verdadera, con todo lo que esta implica.

El término “branding” generalmente se refiere al proceso de convertir un nombre en una
marca. Dicho proceso, que conlleva la creacion de la marca, logra “poner la marca en
accion”, difundirla y dispersarla. Mas alla de la parte visual de una marca (usualmente el
aspecto grafico), el branding se convierte en el proceso empresarial de administrar la
marca para maximizar el valor de las experiencias asociadas con ella, para el beneficio
de todas las partes interesadas (stakeholders) (Bresciani & Eppler, 2010). De esta
manera el branding permite desarrollar y mantener los valores y atributos de un producto,
de manera que sean distintivos, apropiados, coherentes y atractivos para el cliente
(Murphy, 1992).

La literatura de marca y branding es amplia (Bresciani & Eppler, 2010), pero ha sido
enfocada principalmente a grandes corporaciones (Krake, 2005), (Wong & Merrilees,
2005), (Merrilees, 2007). Los emprendedores que crean pequefias y medianas industrias
dificilmente pueden encontrar investigaciones que los puedan guiar en sus esfuerzos
para conseguir la generacidbn de una marca corporativa y/o para sus productos
(Merrilees, 2007).

Las PYMES compiten en un entorno igualmente competitivo al de las grandes firmas,
caracterizado por una fuerte innovacion y avances tecnoldgicos, lo que provee la
interface ideal entre el branding y las PYMES (Abimbola, 2001). En este feroz ambiente

las compafiias deben realizar ingentes esfuerzos para diferenciarse de sus competidores.

La estrategia de branding es una politica que ayuda a crear ventaja competitiva. Una
imagen de marca fuerte, distintiva y positiva logra la requerida ventaja competitiva (Ind,
1997), (Keller, 2001), (Hoeffler & Keller, 2003), (Witt & Rode, 2005), (Aaker, 2011), ya
que influye, entre otras ventajas, en la decisiébn de compra de los clientes, puesto que
genera confiabilidad en el nivel de calidad esperado, reduce el riesgo y produce
confianza (Brown & Dacin, 1997), (Geissler & Will, 2001), (Keller & Lehmann, 2006).
Cuando se crea una marca y esta se fortalece, llegando al punto en el que los
consumidores buscan el producto, se genera una respuesta favorable a las actividades

de marketing debido a la identificacion de la marca (Spence & Essoussi, 2010).
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La evolucién de la marca ha llegado a la co-creacion de la misma entre proveedores y
clientes, debido a que contempla incluso aspectos psicolégicos y sociales relevantes.
Con compradores y vendedores mas sofisticados las marcas adquieren una dimension
emocional que refleja el estado de &nimo, la personalidad y los mensajes que un

comprador quiere transmitir a otros (De Chernatony, McDonald, & Wallace, 2010).

De esta forma, la marca se ha convertido en un factor importante para generar
posicionamiento y, como consecuencia de este, se incrementa la probabilidad de lograr
ventas; siempre y cuando el posicionamiento obtenido sea positivo, es decir, favorable
para la organizacién, puesto que ésta es el elemento que genera un lugar determinado
en la mente de los consumidores; es la “puerta de acceso” que invita al conocimiento de

un producto, un servicio, una compafiia, o cualquier tipo de organizacion.

Las PYMES creadas a partir de emprendimiento deben emplear estrategias de
construccion de marca diferentes a las que siguen las grandes corporaciones. Esta
diferencia radica en las necesidades particulares, ya que las PYMES requieren crear
rapidamente una buena reputacion en el mercado (Petkova, Rindova, & Gupta, 2008),
sus estructuras corporativas y sus procesos son aun incipientes (Rode & Vallaster, 2005),
necesitan establecer una base de clientes (Bresciani & Eppler, 2010) y sus recursos

financieros son aun limitados (Abimbola & Vallaster, 2007).

1.4 La paradoja del conocimiento y las compaiiias tipo
spin off y start up académicos

La academia es una fuente de conocimiento permanente a través de la investigacion.
Este conocimiento puede ser usado como precursor de investigaciones consecuentes,
pero usualmente su uso practico puede verse limitado de esta manera, ya que los

resultados, en muchas ocasiones solo se reflejan en documentos y publicaciones.

En este sentido se puede afirmar que no todo el conocimiento generado es trasladado a
productos y procesos comerciales, lo cual es generalmente llamado como la “paradoja

del conocimiento” (PdC) (Knockaert, Spithoven, & Clarysse, 2010).

El conocimiento y su transferencia son necesarios para el desarrollo de las sociedades y
las naciones. Los resultados de los esfuerzos investigativos deben representar una

utilidad préactica en aras del progreso y el bien comun. Este aporte practico puede
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realizarse a partir de la transferencia de conocimiento y tecnologia desde la investigacion

a un ente empresarial.

La comercializacion del conocimiento cientifico y tecnol6gico producido por instituciones
de investigacion financiadas con recursos publicos tales como universidades,
laboratorios, centros de investigacion, entre otros, es crecientemente considerada por
entes politicos como materia prima para desarrollar y mantener el crecimiento econémico

regional (Ndonzuau, Pirnay, & Surlemont, 2002).

El despliegue directo de actividades econdémicas por organizaciones académicas ocurre
principalmente de dos formas:. venta o licenciamiento de propiedad intelectual a
compafiias existentes, y creacién de nuevas empresas de capital de riesgo (De Cleyn,
Jacoby, & Braet, 2009; Etzkowitz, Asplund, & Nordman, 2001; Hindle & Yencken, 2004)
citados en (De Cleyn, et al., 2009).

Las empresas creadas a partir de conocimientos altamente tecnol6gicos son vistas con
potencial de ofrecer una especial contribucién en cuatro puntos importantes de la
actividad econdmica: innovacion, creaciéon de nuevos empleos, crecimiento en las
exportaciones y desarrollo regional (Oakey, 1995; Rothwell & Zegveld, 1982) citados en
(Knockaert, et al., 2010).

Tanto el mundo académico como el de los negocios han reconocido la necesidad de
cooperar entre si (De Cleyn & Braet, 2010). Esta cooperacion tiene gran parte de sus
fundamentos en la transferencia del conocimiento académico e investigativo al ambito
comercial. Las compafiias creadas a partir de las investigaciones académicas son

denominadas Spin off académicas y Start up académicas.

“Un spin off es una entidad legal nueva (compafiia) fundada por uno a méas individuos,
adscrita o transferida (algunas veces a tiempo parcial) desde una compaiiia matriz, para
explotar alguna clase de conocimiento ganado por la comparfia matriz y transferido a la
nueva compania” (De Cleyn & Braet, 2010). De esta manera, genéricamente el término

spin off define a una entidad generada a partir de otra entidad o entidad matriz.

Se observa entonces que puede existir spin off de diversa indole. Sin embargo, de
manera precisa, el spin off académico, como lo definen Camacho & Pradilla (2002) es un

término anglosajoén que expresa la generacion de una nueva empresa con componente
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tecnoldgico, originado con el fin de explotar comercialmente la propiedad intelectual

generada en un proyecto de investigacion de un centro de investigaciones universitario.

La spin off académica tiene la caracteristica particular de contar con la participacion
formal de la Universidad de la cual fue generada. Sin embargo, cuando por alguna razén
la empresa no puede contar formalmente con la presencia de la Universidad se generan
las compariias tipo start up académico. Las start up son empresas lideradas por
personas de la comunidad académica pero no tienen participacién accionaria ni son
proyectos institucionales; no necesariamente son resultados de investigacion, sino que
corresponden a empresas a partir de asuntos diferentes a su actividad en la Universidad,
(Antioquia, 2012).

1.5 Spin offs académicos en Colombia

La creacién y desarrollo de iniciativas de empresas tipo Spin off en Colombia esta
tomando cada vez mas auge e importancia. Asi fue considerado el pasado 9 de febrero
de 2012 en el encuentro de vicerrectores de investigacion de Universidades Publicas
Colombianas. Como lo manifesté Maria Helena Vivas Lépez (Vicerrectora de Extensién
de la Universidad de Antioquia): “consideramos que este es un debate que inicia y se
hace necesario incluir en la agenda publica de nuestro pais. Son temas que preocupan a
las universidades presentes, en los que ya se esta trabajando y que tiene implicaciones
de caracter social, econémico, politicas, culturales, éticas, de todo orden” (Antioquia,
2012).

Dentro del marco de politicas de nivel nacional, el Instituto Colombiano para el Desarrollo
de la Ciencia y la Tecnologia (Colciencias), ha creado el Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacién (SNCTI), que tiene el fin de integrar las actividades cientificas,
tecnolégicas y de innovacion bajo un marco donde empresas, Estado y academia
interactien para conseguir estos fines. Dentro del SNCTI son los CDT (Centros de
Desarrollo Tecnoldgico), los CRP (Centros Regionales de Productividad), las IEBT
(Incubadoras de Empresas de Base Tecnoldgica) y los PT (Parques Techoldgicos) las
organizaciones encargadas de establecer un papel articulador, a través de la generacion
y transferencia de tecnologias que contribuyan a crear empresas de alto nivel
competitivo. De la misma forma, Se ha establecido la necesidad de estimular y

complementar las acciones de estas organizaciones apoyando directamente las
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relaciones entre empresas y universidades, a través de organizaciones que sirvan como
interfaz entre estos. Para esto se estimula la creacion de las OTRI (Oficinas de
Transferencia de Resultados de Investigacién) cuyo objetivo es monitorear los grupos de
investigacion, identificando y evaluando asi los resultados de investigacion con potencial
de transferencia al sector productivo a través de mecanismos como los spin off
(Colciencias, 2008).

Para la medicion de los grupos de investigacion, la generacion de spin off° ha sido
establecida como uno de los indicadores principales de productividad investigativa,
encontrandose en la categoria de Productos Resultados de Actividades de Investigacion,
Desarrollo e Innovacion, subcategoria de Productos Empresariales. De esta forma, la
entidad respectiva “debe emitir una certificacién en que consta que es una empresa de
base tecnologica relacionada con la innovacion y como componente principal de una
estrategia empresarial, adicionalmente remitir el registro de camara de comercio”
(Colciencias, 2012).

En el departamento de Antioquia (Colombia), se estan realizando importantes esfuerzos
para promover la transferencia de tecnologia con creacion de empresas. Como muestra
de lo anterior, la Escuela de Ingenieria de Antioquia ha creado el Centro de Innovacion y
Emprendimiento, la Universidad de Antioquia tiene la Unidad de Gestién Tecnoldgica en
el Parque del Emprendimiento, en EAFIT existe el programa Empresarismo, en la
Universidad Pontificia Bolivariana esta el Centro de emprendimiento, en la Universidad
de Medellin la Unidad de Emprendimiento y desarrollo empresarial y, en la Universidad
Nacional Sede Medellin (UNMed) existe UNEmpresas y recientemente se abrié la oficina

de gestion tecnolégica (Montoya Martinez, 2010).

Los intereses de cada claustro académico otorgan el marco que define el alcance que
pueden lograr sus respectivas unidades, dando lugar de esta forma a resultados de
diversa indole, incluyendo spin offs académicas, empresas de caracter social,
productivas etc. Aunque es posible establecer que todos promueven la generacion de

empresas, solo algunos de estos han logrado generar empresas de base tecnoldgica y/o

® para Colciencias, el Spin off es una nueva empresa de base tecnolégica cuyo origen es
académico o empresarial Colciencias. (2012).
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conocimiento, por ejemplo en la Sede Medellin de la Universidad Nacional se ha

potenciado principalmente el emprendimiento social.

1.6 El branding para las Spin offs académicas

Las investigaciones y el conocimiento en marca, branding y comunicaciones corporativas
son amplios (Bresciani & Eppler, 2010), como también lo son los que se refieren a
compafiias tipo spin off (en general) y spin off académicos (De Cleyn & Braet, 2010). Sin
embargo, luego de diversas revisiones de la teoria disponible, no se encontraron fuentes
de informaciéon que describan la importancia de la marca y de los procesos de branding

para las spin off y start up académicos.

Las fuentes mas cercanas son los procesos de branding para spin offs corporativas
(Corley & Gioia, 2004), (Bhat & Burg, 2011); para pequefias empresas generadas por
emprendimiento (Boyle, 2003); para pequefias y medianas empresas (SMEs® por sus
siglas en ingles) (Wong & Merrilees, 2005), (Abimbola & Vallaster, 2007), (Khan & Ede,
2009), y para las llamadas start ups (Bresciani & Eppler, 2010), (Rode & Vallaster, 2005).

Dada la naturaleza de las compafias tipo spin off y start up, sus creadores se ven en la
necesidad de prestar atencién a asuntos “mas relevantes” para la sostenibilidad y el
progreso de la misma. Ya que una buena estrategia de branding y comunicaciones
corporativas no es requerida para iniciar un negocio, los emprendedores se concentran
mas en los asuntos concernientes a produccion y finanzas, ya que el significado y la
importancia real del branding no ha sido completamente entendido (Bresciani & Eppler,
2010). De esta forma, los emprendedores’ necesitan tomar un enfoque no convencional

hacia la construccién de marca (Boyle, 2003).

Este enfoque particular se enmarca entonces en el contexto especifico para las spin off y
start up. Las compafiias de estas caracteristicas representan un excelente contexto para

examinar los componentes de marca, ya que estos surgen naturalmente en la medida

® Acorde a Carson, D., Cromie, S., McGowan, P., & Hill, J. (1995), una SME es considerada como
“un pequefio negocio, una empresa de mediano tamafio o un emprendimiento, en crecimiento”.

’ El término emprendedor, acorde a la descripcién de Penrose, E. T., & Pitelis, C. N. (1995) es “la
predisposicion de un individuo o una firma de tomar una oportunidad en espera de ganar”.
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que los miembros de la organizacion se esfuerzan por posicionar su nueva compaiiia,

logrando sobrevivencia y crecimiento (Corley & Gioia, 2004).

Para las empresas cuyo origen esta dado por la transferencia de conocimiento y
tecnologia, un reto administrativo fundamental consiste en cémo transformar dichos
elementos (la tecnologia y el conocimiento) en un flujo constante de retornos para sus
fundadores, inversionistas y empleados. En otras palabras, el problema no radica en la

generacion de “invenciones” sino en su comercializacién (Gans & Stern, 2003).

1.7 Modelos de branding para PYMES

En términos generales existen tres categorias de modelos de branding, a saber: branding
corporativo, branding de servicios y branding integrado (Khan & Ede, 2009).
Adicionalmente, conviene tener en cuenta que en bienes de consumo (“empacados”) el
producto (o productos) constituyen la marca principal. En el caso de los servicios, es la
compaifiia la que debe figurar en la mente de los consumidores como marca principal. De
esta forma se observa que el branding no es solo para bienes tangibles, sino que es un
factor clave de éxito en las firmas que prestan servicios (De Chernatony, et al., 2010).
Merrilees (2007) sostiene que el branding corporativo constituye una mejor estrategia que
enfocarse en las marcas de unos pocos productos, ya que facilita la interaccion con las
partes interesadas (stakeholders) diferentes a los clientes, tales como proveedores,
comunidad, gobierno, etc. Por su parte LePla & Parker (2002, p. 6) plantean que el
objetivo del branding integrado radica en cdmo crear una experiencia real que “permita a
los consumidores identificarse completamente con la marca en un nivel racional y
emocional’, lo que se traduce en una “afinidad del cliente con la marca”, y puede ser
alcanzada mediante el deseo de la compafiia de crear una relacidon genuina construida

sobre creencias reales soportada por acciones consistentes.

Como ya se ha descrito, debido a que las PYMES requieren enfoques particulares de
branding en razén a sus caracteristicas especificas, a continuacion se nombran los

modelos de branding més relevantes que para estas compafiias han sido elaborados:

A través de un estudio exploratorio de caracter cualitativo con medianas empresas, y
partiendo de las pautas propuestas por Keller (1998), Krake (2005) ofrece un modelo

fortalecido de branding para PYMES, el “modelo de embudo”, en el cual se expone el rol
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tan importante que juega el propietario de la empresa, en su doble funcién dentro de la
compafiia: por un lado como director/gerente, determinando cuanta atencién la
organizacién da a la marca, y por otro lado como emprendedor, convirtiéndose en la
“personificacion” de la marca, y como tal comunicandola hacia el exterior de la compafiia

(stakeholders).

De su parte, Rode & Vallaster (2005) (basados en Rode (2004), y mediante una
investigacion de enfoque cualitativo, proponen el “modelo de branding corporativo” para
las PYMES, en el que se considera el branding corporativo como “el proceso que une la
identidad corporativa con la imagen corporativa”, y sugieren que éste puede ser usado
por las start up, en sus fases iniciales de crecimiento, como una herramienta estratégica
en la toma de decisiones respecto a disefio corporativo, comunicaciones corporativas y

comportamiento corporativo.

En el mismo afio, Wong & Merrilees (2005) presentan dos modelos para el branding en
PYMES. EI primero un modelo por etapas, en el que se identifican tres arquetipos de
marca: la orientacibn minimalista hacia la marca, la orientacion embridnica, y la
orientacion integrada, a través de los cuales se determinan niveles de orientacion a la
marca y desempefio de la misma. El segundo, el modelo ampliado de estrategia de
marca, describe las relaciones entre cuatro factores relevantes en el proceso de
branding: el caréacter distintivo de la marca, el desempefio de la marca, la orientacién de

la marca y las barreras del proceso de branding.

Merrilees (2007) emplea un enfoque conceptual y plantea el modelo de orientaciéon a la
marca basado en ocho proposiciones para ayudar a las pequefias empresas en sus
esfuerzos de marca al crear nuevos negocios, e incluye: reconocimiento de la
oportunidad, innovacién, desarrollo del modelo de negocio, adquisicion de capital,

adquisicidn de proveedores, adquisicion de clientes y logro de resultados exitosos.

Mediante un estudio de enfoque cualitativo Khan & Ede (2009) elaboran dos modelos de
branding: la matriz de desarrollo de marca como una guia para el proceso de decision de
desarrollo de marca, y un modelo para el rol del branding en las PYMES sin &nimo de

lucro.

El trabajo de Bresciani & Eppler (2010), que adopta un metodologia de estudio de caso

cualitativo, ofrece lo que se constituye en el modelo que se siguié en la presente
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investigacion. En éste, basandose en el modelo del iceberg para el branding de Davidson
(1997), se describe como el branding esta compuesto de dos partes: la “parte visible” (la
parte del iceberg sobre el agua - alrededor de un 15% del total, que de hecho es la que
usualmente conocen los directivos) que incluye el nombre, el logo y toda la parte grafica,;
y de otro lado la “parte invisible” del iceberg (el 85% restante bajo el agua) y que

comprende los aspectos relacionados con los valores fundamentales de la organizacion.

Finalmente, Horan, et al. (2011) mediante una metodologia de estudio de caso
cualitativo, proponen el modelo de branding para las PYMES de servicios., en el que
resaltan los valores que diferencian los negocios de servicio de otros modelos de
negocio, y abordando al mismo tiempo la manera en que los propietarios / gerentes de

las pyme de servicios irlandeses ejecutan y gestionan las marcas.



2.Metodologia de investigacion

2.1 Objetivo

Este estudio busca explorar y describir el estado actual de los procesos de branding que
efectian las empresas tipo spin off y start up académicos, provenientes de las
Universidades publicas en Colombia. Esto se llevo a cabo seleccionando e investigando
el enfoque hacia el branding de las tres primeras empresas spin off académicas creadas
en Colombia provenientes todas de la Universidad de Antioquia (en Medellin —
Colombia), y tres empresas mas tipo start up académico: dos “provenientes” de la
Universidad Nacional de Colombia sede Bogota y una de la Universidad Distrital de
Bogota.

2.2 Objetivos especificos

Los tres objetivos especificos que tuvo la investigaciéon fueron:

Identificar las variables relacionadas con branding y compafias spin off y start up.

2. ldentificar las practicas de branding que han seguido las empresas tipo spin off y/o
start up académico de Universidades publicas colombianas.

3. Establecer formalmente la descripcion del proceso que se sigue en el branding de

las empresas spin off y start up académicos.

2.3 Método de recoleccién de datos

En razon a que la informacién de branding en empresas spin off académico es
extremadamente limitada, a la posicién critico social y hermenéutica, y a la naturaleza
exploratoria de esta investigacion, se decidié adoptar el método de estudio de caso (Yin,
2009), con base en el enfoque de entrevistas semiestructuradas. El método de
investigacion de casos brinda la oportunidad de enfocarse en eventos ordinarios en la

forma natural en la que ocurren (Mankelow & Merrilees, 2001) lo que para este caso es
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mas adecuado. A esto se suma la emergencia del branding para las PYMES como area
de investigacion, por lo cual el enfoque cualitativo comprende una herramienta ideal que
permite el desarrollo de puntos de vista sobre el fenomeno a estudiar, (Eisenhardt, 1989)
(en Spence & Essoussi, 2010) y (Wong & Merrilees, 2005). Adicionalmente es una
metodologia acorde con otros estudios de la misma naturaleza, entre los cuales estan
Corley & Gioia (2004), Gubeli & Doloreux (2005), Krake (2005), Rode & Vallaster (2005),
Wong & Merrilees (2005), Ojasalo, et al. (2008), Merrilees (2007), Khan & Ede (2009),
Bresciani & Eppler (2010), Spence & Essoussi (2010) y Horan, et al. (2011).
Posteriormente, y siguiendo la sugerencia de Saunders, Lewis, & Thornhill (2007, p. 320),
se elaboré una breve guia con informacién relevante y los temas a incluir en la
investigacion, y se envio a los empresarios con el fin de establecer credibilidad y

confianza con los entrevistados.

Las entrevistas semiestructuradas personales en profundidad® con preguntas abiertas y
cerradas, fueron llevadas a cabo con los creadores de las seis empresas del estudio.
Inicialmente se contactaron telefénicamente ocho empresas (tres spin off y cinco start
up), de las cuales seis (tres spin off y tres start up) aceptaron participar en la
investigacion (ver Tabla 1 para detalles de cada compaiiia). Adicionalmente se contactd
una empresa start up proveniente de la Universidad Militar de Bogota para realizar la
prueba piloto del modelo de entrevista. Posteriormente la participacion en la investigacion

se formalizé a través de una carta enviada a los empresarios.

Empleando un guion elaborado con anterioridad, las entrevistas fueron realizadas cara a
cara en el caso de las tres empresas de Bogota, y mediante videoconferencia con las
tres empresas de Medellin, lo cual garantizaba que cualquier pregunta pudiera ser
aclarada, que nuevas preguntas pudieran ser realizadas y que el lenguaje no verbal
pudiera ser observado, enriqueciendo asi la entrevista (Sekaran, 2006). Las entrevistan
comprendian tres secciones (ver Anexo 1), la primera exploraba datos generales de la

empresa, la segunda fue en referencia a actividades de mercadeo en la empresa (como

® La entrevista semiestructurada constituye la forma méas importante de conducir entrevistas de
investigacion debido a su flexibilidad balanceada con estructura, ya que permite suficiente
“‘espacio” a los entrevistados para explicar la respuesta, lo cual brinda una alta calidad y
confiabilidad a los datos obtenidos Gilmore, A., & Coviello, N. (1999), Gillham, B. (2005).
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plataforma para incluir la marca), y la tercera explor6 las actividades de marca

propiamente dichas.

Tabla 1. Caracterizacion de las compaiiias analizadas, a junio de 2012.

Ventas
Localiza | Universi- Informan- | Namero Afio de B2B mensua-
s -cion en dad de Sector / te dela de Mercado les (en
Compaiiia . . crea- L o] -
Colom- | proceden- | Industria | entrevista | emplea - objetivo millones
. : cion B2C
bia cia (Cargo) dos de pesos
Col)
- . N/A (no ha
Bioinnco | yrogepiin | Y-de | Biotecnolo | Gerente 2 2011 | Colombia | B2B | iniciado
S.AS. Antioquia gia general
ventas)
Energético
Conoser Medellin U.de (consulto- Gerente 7 2010 Colombia | B2B $20
S.AS. Antioquia ria) general
Coordina-
Delta .
Climatico | Medellin | Y:d¢ | Cambio | dores 6 2011 | Colombia | B2B $28
Antioquia climético Técnicoy
S.AS. o
Juridico
Laboratori
gfeggvidad IL\IJécional Consulto- | o rente
Bogota riaen 6 2010 Colombia | B2B N/A
parala de esti6n general
Innovacioén Colombia g
S.A.S.
Team
Ingenieria Consulto- Gerente Bogota y
de Bogota U. Distrital | riaen 11 2008 Cundi- B2B $10
- - general
Conocimie gestion namarca
nto Ltda.
Se’rv_luos Bogota Colombia
Médicos con u- Servicios (alianzas B2B
Yunis sedes Nacional . Gerente
; médicos y 40 1982 en / $330
Turbay y en seis de general
2. ; . de salud Guatema- | B2C
Compaiiia ciuda- Colombia .
la'y Peru)
S.enC. des

B2B: Business to Business; B2C: Business to Customer
Fuente: elaboracion propia.

2.4 Muestreo

Todo muestreo en investigacion cualitativa es deliberado e intencional (Locke & Locke,

2001) ya que los investigadores seleccionan a los entrevistados de manera que tengan

acceso a los datos de mejor calidad en un tema especifico. De esta forma, la decision de

cuantos casos son desarrollados es dejada al investigador (Romano, 1989). Hussey

(1997, p. 55), sugiere que la muestra puede ser tomada como “el subconjunto de una

poblacién, representado asi los principales intereses del estudio”.

Dado lo anterior, se realizo seleccion voluntaria de una muestra de seis empresas (tres

spin off y tres start up). Las seis empresas debian cumplir con la condicion de provenir de
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universidades publicas en Colombia. Estudios con esta misma metodologia pueden ser

llevados a cabo incluso con una muestra de una empresa (Hussey, 1997).

2.5 Andlisis de datos

Las entrevistas fueron grabadas y luego transcritas, lo cual provee un mejor método al de
tomar notas (Khan & Ede, 2009). Acorde a Arksey & Knight (1999, p. 70), el método de
grabacion “permite capturar completamente la conversacién, como también el tono de

voz, énfasis, pausas y el entusiasmo”.

Los textos de las entrevistas fueron analizados mediante el andlisis categérico de
contenido cualitativo, que comprende el proceso de identificar, codificar y categorizar
patrones primarios en los datos (Cavana, Delahaye, & Sekaran, 2001, p. 171). Este tipo
de analisis permite “que los temas emerjan de los datos en bruto” (Khan & Ede, 2009).
De esta forma, para facilitar el analisis de datos, fue construida una matriz que cruza las
empresas con el guion de la entrevista, permitiendo asi identificar y analizar

horizontalmente los patrones coincidentes en las respuestas.



3.Resultados

Esta seccion describe las particularidades y enfoques hacia el branding en las spin off y
start up investigadas y sus emprendedores. Siguiendo la propuesta de Bresciani & Eppler
(2010) se contemplan tres grandes aspectos: relevancia percibida del branding en las
spin off y start ups, actividades de creacion de marca y actividades de construccion y
difusién de marca. En cada seccion se incluyen los elementos particulares y diferenciales
(marcados con *), dado el estatus de spin off y start up académicas, lo cual constituye un

aporte esencial de esta investigacion.

En la Tabla 2 se presenta un resumen de las variables analizadas (que corresponden al
modelo y a las preguntas de la entrevista - ver Anexo 1) y su ejecucion en cada

empresa.

Tabla 2. Comparacion de las actividades de branding en cada empresa

&t . ° <
Compafiia 9 5 S 0 ¢ 8 = 20
P e 5 92 8832 £0 23
< e T8 s v2 5 55 5
S S S 22T (TS gos
@ O o 5=¢ £ =
Relevancia de la marca
Departamento (o “encargado”) del area de .
mercadeo* No No No Si No No
Plan de mercadeo establecido* Si Si Si No Si No
Plan df mercadeo incluye actividades de No No No No Si No
marca
Relevancu*a percibida de las actividades de Alta Alta Alta Alta Alta Alta
mercadeo
Conocimiento de la definicion de marca* Basico Bésico Bésico Bésico Media Bésico
Conacimiento de la definicién de branding* No No No Bésico Bésico No
Relevancia percibida del branding (luego . . . .
de explicar en que consiste) Alta Media Media Media Alta Media
Visién — Mision definidas No Si Si Si Si Si
Valores fundamentales definidos No Si No No No Si
Creacion de marca
Nombre de marca constituido (naming)* Si Si Si No Si Si
Tipo de r:ombre de marca (significado del Sugestivo | Sugestivo | Sugestivo De_scrlp- Sugestivo De_scrlp-
nombre) tivo tivo
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1 he]
Compaiiia Q = o o . & = 0
P S o a2 233 £ 232
£ 2 s | 522 | 85 | £%5
o 5] o E 20 g S5
@ 0 o S=£ c B =
Si (profe- | Si (profe- | Si (profe- Si (profe- | >
Logo elaborado p p P No p (disefio
sional) sional) sional) sional) h
propio)
Colores <_je logo simbolo definidos y Si Si Si No Si Si
estandarizados
Slogan elaborado Si Si No No Si Si
) . Si
Registro / Proteccién de marca Si Si En No En (nombre
(nombre) (nombre) proceso proceso y logo)
Manual de identidad de marca No Si Si No Si No
Construccién de marca
Propaganda No Si No No Si Si
Publicidad* Si Si Si Si Si Si
Actividades de relaciones publicas Si Si Si Si Si Si
Voz a
Voz a voz, voz, Contactos
. " D Contactos, p Voz a
Formas de obtener nuevos clientes CONCursos, prestigio Contactos acadé-
p Eventos ) voz
laU académ., micos
laU
Patrocinios No No No No No Si
Péagina web No Si Si Si Si Si
Publicidad online (Adwords, motores de Si (no Si (no
. No No No N N No
blsqueda, etc.) funciond) | funciond)
Video corporativo No Si Si Si (inci- Si (inci- Esta en
piente) piente) proceso
Jingle No No No No No No
Medios de comunicacién internos: email, . . . . Reunio-
. : . Intranet Email Email Email Email
intranet, comunicados fisicos nes
Franguicia o licencia de otra marca No No No No Si No
Medicién de resultados de actividades de Si (infor- Si (infor-
No No No No
marca males) males)
Proceso de seleccion de personal Si Si Si Si Si Si
estructurado
Barreras para la realizacion de actividades Recursos, Sub- Rele-
Recursos cono- Recursos Recursos valorar el f
de marca e vancia
cimiento tema
Importancia de! respalda visible” de la Alta Alta Alta Alta Alta Media
marca de la universidad

* Elementos diferenciales para spin off y start up académicos.
Fuente: elaboracion propia a partir de Bresciani & Eppler (2010).

3.1 Relevancia de las actividades de marca

En primera instancia se exploraron aspectos basicos de mercadeo con el fin de aclarar si
existe en la empresa la “plataforma” para desarrollar actividades de marca. A excepcion
del start up Laboratorios de creatividad, quien tiene un investigador asesorando en
mercadeo, unanimemente la respuesta en las otras empresas fue no poseer un area o
una persona “‘encargada” del area de mercadeo. Las actividades de ésta area se
encuentran distribuidas entre todos los integrantes de la empresa, a excepcion de

Servicios Médicos Yunis, donde las “aproximaciones” al mercadeo las realiza el director
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de la empresa. El emprendedor de Delta comenté “Hasta ahora la funciéon de mercadeo

la hemos cumplido los cuatro socios de la empresa”.

De manera interesante y diferencial, los tres spin off manifestaron haber recibido
asesoria y capacitacion en temas de mercadeo de parte de las instituciones que los han
apoyado como emprendedores. “Los temas de mercadeo se han manejado con asesoria

de funcionarios del Parque del Emprendimiento” dijo el gerente de Conoser.

Al indagar por la existencia de un plan de mercadeo en la empresa, los tres spines off
coincidieron en explicar la existencia de planes de mercadeo que debieron elaborar como
requisito para los concursos de emprendimiento en los que participaron (y de hecho
ganaron, recibiendo asi apoyo para constituirse como empresas spin off). La fundadora
de Boinnco manifestd “En los concursos nos pedian estudios de mercado para establecer
factores estratégicos, como si habia o no un mercado potencial’. De las tres start up
solamente Team Ingenieria dijo tener un plan de mercadeo incluido en su plan de
negocio. De la misma forma, solamente éste start up manifest6é haber incluido actividades

de marca en su plan de mercadeo.

A pesar de no contar con un departamento o plan de mercadeo, todos los empresarios
coincidieron en la alta relevancia de las actividades de mercadeo para el inicio y
desarrollo de sus empresas. El gerente de Conoser de su parte afirmé “Las actividades
de marketing son inaplazables, es un vehiculo necesario para el posicionamiento de la
empresa, y es objeto de atencién y dedicacion de tiempo”, mientras que el director
general de Servicios Médicos Yunis dijo “Antes no las consideraba prioritarias, hoy en dia

si, debido a la creciente competencia”.

En cuanto a los conocimientos tedricos, la definicion de marca se limita a la parte grafica
y visible de la misma, como logo simbolo y nombre. Solamente el gerente de Team
Ingenieria dio una definicibn mas aproximada al concepto completo. A pesar de lo
anterior, los emprendedores si son conscientes de la utilidad que una marca representa:
"La marca permite hacer muy visible la empresa y sus servicios, que sean de facil
recordacion por los clientes, que éstos no tengan que pasar mucho tiempo pensando con
quien hacer el servicio, sino que la marca permita esa recordacion y los lleve a decidirse

por nosotros" respondio el gerente de Conoser.



26 Estado actual del branding en las compafiias spin off y start up académico:
caso universidades publicas en Colombia

Por su parte el término branding no es de conocimiento de los empresarios, y en algunos
casos tiende a confundirse con el de marca. Solamente dos start up dieron respuestas en
las que lo identificaron con estrategia y construccion de marca. Durante la entrevista se
explicé entonces la definicion del concepto y enseguida se plante6 la pregunta de su
relevancia (aun asi no fuera de aplicacién actualmente en la compaiiia). Al respecto se
encontré un amplio espectro de opiniones. La fundadora de Bioinnco fue muy positiva:
“Si, definitivamente el branding es importante porque estamos pensando poner nuestra
marca en los productos, entonces el posicionamiento de la marca es lo que va a
determinar la venta de estos, y el éxito de la empresa, porque un producto puede ser
muy bueno, pero si no se vende no se hace nada. Yo he sido testigo de que los
consumidores muchas veces compran solamente porque reconocen la marca sin siquiera

mirar los componentes del producto”.

Otras compalfiias (tales como Delta) piensan que en la etapa actual de la empresa el dia
a dia los ha llevado a que otros asuntos sean mas importantes, mientras que otros
(Conoser) consideran que las actividades de desarrollo y difusiébn de marca se dan de

manera natural al desarrollar actividades de mercadeo.

La mayoria de las empresas tienen definidas su mision y vision, a excepcion del spin off
Bioinnco (que se encuentra en etapa de inicio y estructuracion para empezar
produccién); de otro lado solo una de ellas (Servicios Médicos) tiene establecidos sus

valores fundamentales (en parte por los procesos de certificacion que han realizado).

3.2 Creacion de marca

Al respecto se aprecia, casi por unanimidad (a excepcion de Laboratorios de Creatividad
quien esta en proceso de establecerlo), el esfuerzo en establecer un nombre de marca,
mas alla de tener solamente el nombre de la empresa (el registrado legalmente). Las tres
compafifas spin off y un start up adoptaron nombres sugestivos® (Bioinnco, Delta,

Conoser y Team), mientras que los dos spin off restantes adoptaron nombres

° Los tipos de nombres de marca fueron descritos y clasificados en la Convencién Internacional
para la Proteccion de Propiedad Industrial, TRADE, B. O. F. (1979). International Convention for
the Protection of Industrial Property.
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descriptivos (Laboratorios de Creatividad para la Innovacién y Servicios Médicos Yunis

Turbay™).

Debe tenerse presente que, segun la categorizacion de los nombres de marcas,
realizada acorde al grado de “protegibilidad”, los nombres sugestivos gozan de buenas
probabilidades de ser protegidos™!, mientras que un nombre descriptivo es dificilmente

protegible y se vuelve rdpidamente genérico (Kapferer, 2008p. 56).

Los tres spin off y el start up Team tienen registrado su nombre de marca o0 se
encuentran en proceso de hacerlo. Laboratorios de creatividad por no tener nombre de
marca no presenta registro. El caso de Servicios Médicos Yunis es particular pues, a
pesar de ser un nombre que combina el ser descriptivo (Servicios Médicos) con el
nombre de los fundadores (Yunis Turbay), se encuentra protegido. Onkvisit & Shaw
(2004) argumentan que un nombre descriptivo no es legalmente aceptable a menos que
haya adquirido un caracter distintivo a través del uso exclusivo por largo tiempo, lo cual
es exactamente lo que sucede con este start up a través de sus mas de treinta afios de

operacion.

Es de resaltar que el start up Team Ingenieria tuvo algunos problemas con su nombre de
marca, por lo cual decidié lanzar una submarca (Open) que los representa en uno de los
sectores que atienden. Bajo esta misma marca abrieron un portal web que les ha
permitido realizar estrategias de marketing electrénico. “El nombre —Team Ingenieria de
Conocimiento - es muy largo y con ello es dificil implementar estrategia de marca. Se ve
a veces muy distante, muy complejo... debido a esto decidimos crear la marca Open”

menciond el emprendedor del start up.

En lo concerniente al logo, que es sin duda la parte mas importante de la marca (Stahle,
2002), todas las empresas (a excepcién de Laboratorios de Creatividad) lo tienen
elaborado. De estas cinco, cuatro fueron desarrollados por profesionales en disefio y
publicidad, y uno (Servicios Médicos Yunis) fue elaboracién propia del fundador de la
empresa. Aunque las mediciones sobre el impacto o claridad de lo que representa el logo

han sido de manera informal, si se aprecia un esfuerzo por un disefio estratégico y con

1% Servicios médicos Yunis Turbay adopta un nombre de marca que combina el ser descriptivo
ngervicios Médicos) con el nombre de los fundadores (Yunis Turbay).
idem
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propésito “Si, tenemos un logo, lo hizo un publicista, nos gusté mucho porque no
gueriamos un logo que fuera muy grafico en la parte bioldgica, es decir, una matica
verde, o con el agua, sino con elementos mas enfocados hacia los productos”, afirmo la

empresaria de Bioinnco.

Todas las empresas que tienen elaborado el logo tienen definidos y estandarizados sus
colores, los cuales de hecho cuentan con propdsitos definidos tales como representacion

del sector industrial, seriedad y confianza e incluso aspectos de apropiacion regionales.

A excepcién de Delta y Laboratorios de Creatividad, las demas empresas tienen
establecido un slogan. Y en cuanto a un manual de marca la mitad de las empresas
poseen un instructivo basico, explicativo de caracteristicas de disefio del logo-simbolo

(colores, tamanios, tipos de letra, etc.).

3.3 Construccion de marca

A pesar del desconocimiento teérico de parte de los empresarios de lo que implica
desarrollar y difundir una marca, en la practica (ver Tabla 2) se aprecia la diversidad de
actividades de branding que han llevado a cabo; sin embargo las que desempefia cada

empresa son diversas.

Actividades de construcciébn de marca tales como la publicidad (entendida como
menciones gratuitas en medios de comunicacién), las relaciones publicas, pagina web y
videos corporativos (aunque incipientes) dominaron, mientras que actividades mas
“sofisticadas” o elaboradas como pautas online (Google Adwords, optimizacion para
motores de busqueda, web 2.0, etc.), patrocinios y jingles no han sido empleadas por los

emprendedores, o lo fueron con resultados no satisfactorios.

De lo anterior reviste de atencién especial, por ser un hallazgo de esta investigacion, la
publicidad, puesto que es el medio de “anunciar su presencia” de mayor relevancia entre
las spin off y start up académicas. Se encontré que los medios de comunicacién masivos
(televisidn, radio, periddicos, revistas) buscan a los emprendedores para que les cuenten
su experiencia pues, el provenir del mundo académico genera muchas curiosidad por la

novedad de esta modalidad de creacion de empresa.
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La experiencia de Delta Climatico confirma lo anterior “Si, hemos participado en
programas de television, programas de negocios en Telemedellin, en Teleantioquia, en
los periédicos locales, en revistas como gerente, emprender, y universidad empresa
estado”. De su parte la emprendedora de Bioinnco dijo “Estoy saliendo en programas de
radio, haciendo promociéon de los planes de negocio... y la gente me dice que es
increible que esté saliendo y en el horario que estoy saliendo, porque en éstos un minuto
al aire cuesta mucho dinero. Lo he hecho como un favor para la alcaldia, para
promocionar el plan de negocio, como muestra de una experiencia exitosa, y eso me
gustd bastante, porque en los programas lo primero que digo es mi nombre y el hombre

de la marca, y es impresionante porque todo el mundo lo ha escuchado”.

A través de estas menciones en medios se gesta un fendmeno interesante de marca,
pues los emprendedores ganan reconocimiento y se convierten en una “marca en si
mismos”, o en “representaciones vivas” de la marca de su empresa. El director general
de Servicios Médicos Yunis comenté “Mi nombre lo mencionan en todas partes (medios
de comunicacién), las personas me reconocen y me saludan en la calle, y cuando me

entrevistan, si no mencionan la marca de la empresa, yo la menciono”.

En linea con lo anterior, se determin6é que el voz a voz y la red de contactos (muchos
provenientes de la academia o de las interacciones en concursos de emprendimiento)

constituyen actividades de branding en las spin off y start up analizadas.

De otro lado, el proceso de seleccion de personal se encuentra estructurado de una
manera particular en las spin off y start up académicas, y constituye también un hallazgo
particular de la presente investigacion. Las empresas consultadas coinciden en afirmar
que el criterio de seleccién mas importante (aunque no excluyente), es que las personas
que van a trabajar con ellos pertenezcan o hayan pertenecido a los grupos de
investigacion de la Universidad de la cual proviene la empresa, o tengan de alguna forma
vinculos académicos con la misma: “nuestra fuente de recurso humano son entidades
con las cuales tenemos alianzas, grupos de investigacion, etc. Tenemos entonces un
filtro porque son personas que conocemos, que conocemos su trabajo y ellos conocen

del nuestro y eso nos da una ventaja” aseguro el fundador de Team Ingenieria.

Los anuncios pagados en medios de comunicacion (propaganda) mostraron una

presencia distribuida. Los tres que han realizado propaganda han pautado en medios
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como revistas especializadas o relacionadas a la actividad, radio y television. De esto es
interesante la experiencia de Team Ingenieria, cuyo fundador sugiere que se debe ser

estratégico al momento de pautar en estos medios: “...hicimos una vez y nos
arrepentimos, pautamos en una revista y en radio. Cuando uno trabaja con medios
masivos hay algo clave y es que se debe tener un presupuesto grueso, porque un solo
impulso en medios masivos no genera mayor posicionamiento. Se debe pautar entonces
continuamente y hacer un esfuerzo continuado de posicionamiento de marca por ejemplo

en radio o television”.

Por la alta especificidad en la génesis de una compafiia que proviene de las
investigaciones académicas llevadas a cabo en una universidad publica, se exploré un
aspecto particular de marca referente al respaldo que genera ésta caracteristica. Para
esto se pregunté a los empresarios ¢4 cual era la importancia del respaldo “visible” a su
empresa de la marca de la universidad? Ante lo cual, aunque con diversas razones, casi
por unanimidad se encontré que lo consideran como “de alta importancia”. Al respecto la
empresaria de Bioinnco dijo “En cada entrevista y cada vez que tengo oportunidad lo
menciono (el que venimos de la Universidad), porque para nosotros es muy importante
como estrategia de venta que el cliente sepa que nuestros productos tienen un alto
componente investigativo, que son de alta calidad, y que garantizamos todas sus
caracteristicas. Entonces que se reconozca que ese componente investigativo esta dado

por la Universidad es importante para el desarrollo de la marca en este momento”.

Finalmente, el medio de comunicacién interno preferido es el correo electrénico,
solamente un start up (Team) tiene la representacion (franquicia o licencia) de otra
marca, y Unicamente ésta ultima junto con Servicios Médicos Yunis han realizado

mediciones de impacto de marca, aunque de manera informal.

En cuanto a las barreras para la implementacion de actividades de branding (una vez
conocida la definicion y saber los elementos propios del desarrollo de una marca) los
empresarios mencionaron diversas: carencia de recursos financieros, desconocimiento y
subvaloracion del tema, mayor relevancia de actividades como las productivas, entre

otras.
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3.4 El proceso de branding para spin off y start up
académicos

A través de los resultados obtenidos se establece la secuencia de creacion de marca
(branding) con los elementos esenciales que las spin off y start up académicos deberian

considerar para crear una marca competitiva y sostenible.

Segun la investigacion en las seis compafias analizadas y en complemento con la
revision tedrica, se propone el siguiente proceso de creacién y desarrollo de marca,

ciclico de tres fases (figura 2):

Figura 2. Proceso ciclico de branding para spin off y start up académicos

Definicion de
la estrategia
de marca

Construccion
y desarrollo
de marca
(imagen)

Disefio de
marca
(identidad)

Fuente: elaboracion propia.

3.4.1 Definicidén de la estrategia de marca

En la etapa de creacion de la compafia (que incluye procedimientos legales, de
instalaciones, de personal, productivos, financieros, etc.) y antes de iniciar operaciones
productivas, el emprendedor debe definir la estrategia de marca alineada con la
estrategia general de la compafia, enmarcada en su mision, visibn y objetivos
estratégicos. De la misma forma debe establecer su estrategia de mercadeo (donde

incluird la de marca), definiendo quien se encargara de ejecutarla, bien sea un
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departamento, una persona encargada o la distribucion de las funciones de marketing en

todos los socios o integrantes de la empresa.

3.4.2 Diseiio de marca (identidad)

La marca de la compafia y su estrategia deben ser promulgadas hacia el exterior a
través de un disefio de marca apropiado y en linea con la estrategia de marca definidas
en la fase anterior, que incluye la constitucion de un nombre de marca, el significado de
dicho nombre, la elaboracién de un logo, la definicién y estandarizacién de colores y la
definicibn de un slogan. Todo lo anterior debe estar en lo posible consignado en un
manual de identidad de marca. Se debe también verificar que el dominio en Internet con
el nombre de la compafia esté disponible, y que el hombre de marca y el logo-simbolo

puedan ser legalmente registrados y protegidos.

3.4.3 Construccién y desarrollo de marca (imagen)

Se debe elaborar un plan de actividades de construccion, desarrollo, divulgacién y
difusién de marca, que permita “poner la marca en accién”, contribuyendo asi al
establecimiento de su imagen. De acuerdo a la compafiia se deben seleccionar las
actividades mas convenientes para cada una, teniendo en cuenta aspectos como el
sector o industria a la que pertenecen, el mercado objetivo, el respaldo de la universidad
(en aspectos de marca, financieros, etc.), los productos o servicios que ofrece, la
estrategia de divulgacién y comunicacién (propaganda, publicidad, voz a voz), la

estrategia de obtencion de ventaja competitiva, etc.

Una vez puesto el plan anterior en accion, los resultados obtenidos deben retroalimentar
una potencial redefinicion de la estrategia de marca, lo que derivaria en ajustes al plan de
mercadeo, redisefio de identidad de marca y el aspecto gréafico, o la seleccién de otras

actividades de divulgacion y difusion.



4.Discusion de resultados

Con base en la investigacion realizada en las empresas spin off y start up académicos de
las universidades publicas en Colombia, y contrastando con lo que en la literatura
existente se describe como actividades de branding y marca para las PYMES, a

continuacioén se resaltan las implicaciones tedricas del presente trabajo.

De acuerdo a lo planteado por el modelo de embudo para el rol de la administracién en el
branding de las PYMES de Krake (2005), se evalu6 en esta investigacion la existencia de
personal de marketing en la organizacion. De manera interesante se encontré6 que las
funciones de mercadeo en las spin off y start up se hayan, bien sea en manos del
emprendedor (un caso), o0 de manera mas usual a cargo de todos los integrantes de la

empresa.

En concordancia con lo anterior y con la teoria, (Krake, 2005), (Rode & Vallaster, 2005),
(Bresciani & Eppler, 2010), se determind entonces la importancia del rol del (los)
emprendedor(es) en los procesos de branding, pues éste(os) se convierte(n), como la
afirma Krake, en la “personificacion de la marca”, lo que se genera por la novedad (en el
caso de Colombia) de la creacion de empresas de origen académico, y por el “prestigio”
que otorga la rigurosidad de la investigacion académica trasladada, como garantia de

calidad, a los productos y servicios que ofrecen sus empresas.

Tal como lo postulan investigaciones anteriores, (Rode & Vallaster, 2005), (Bresciani &
Eppler, 2010), en lo concerniente a la cultura corporativa, cinco de las seis empresas
tienen definidas su misién y visiéon, y una sus valores fundamentales, a pesar de que no
en todos los casos éstos hayan sido publicados y/o socializados con todos los

integrantes de la compaiiia.

Cinco de las seis empresas tienen definido el nombre de marca, el logo simbolo y los
colores del mismo; de éstas, dos se encuentran en proceso de registrar legalmente éstos

elementos, y tres ya han realizado dicho proceso (las tres el nombre y una
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adicionalmente el logo simbolo), tal como lo sugiere la literatura en Wong & Merrilees
(2005), y Bresciani & Eppler (2010).

De manera interesante las spin off y start up se “apalancan” en la novedad de este tipo
de empresas en Colombia, y en su estatus académico para realizar frecuentes
apariciones en medios de comunicacién (incluyendo medios masivos) de manera gratuita
(publicidad), y emplean también las relaciones publicas (eventos académicos y de
interaccion con entidades que patrocinan a emprendedores) para dar a conocer su
empresa y su marca, lo que constituye una actividad de branding diferencial, aunque

congruente con lo planteado por Krake (2005) y Petkova, et al. (2008).

El voz a voz y la red de contactos son importantes actividades de branding, y de hecho
constituyen algunas de las formas de encontrar nuevos clientes. Contrariamente, los
patrocinios, herramientas de marketing electrénico y jingles no son elegidas por los
emprendedores como actividades de desarrollo y difusion de marca. La propaganda
(avisos pagados en medios) ha sido empleada por la mitad de las empresas, sin
embargo no es considerada como una herramienta eficiente de difusion de marca. De
manera similar, aunque cinco de las seis tienen pagina web, es un medio que no
constituye (por el momento) un instrumento de branding. Todo lo anterior acorde a lo

planteado por Wong & Merrilees (2005) y Bresciani & Eppler (2010).

Al analizar las barreras que han impedido desarrollar actividades de branding se
encontraron:; la ausencia de conocimiento teérico de lo que implica, en términos
completos, una marca y un proceso de branding; considerar otras actividades
corporativas (produccion, financieras, etc.) como “mas importantes” en la etapa actual de
la empresa; y las restricciones de presupuesto, coincidiendo asi con lo expresado en
estudios anteriores sobre el tema en las PYMES (Rode & Vallaster, 2005), (Wong &
Merrilees, 2005), (Horan, et al., 2011).

En cuanto al proceso de branding que deben seguir las compafiias spin off y start up
académicas se encontr6 que es recomendable que no se efectle de manera
convencional, ni emulando los procesos de las grandes corporaciones. Por el contrario es
conveniente seguir un esquema particular, que fue establecido como el proceso ciclico

de branding para los spin offs y start ups académicos, que comprende tres fases: la
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definicion de la estrategia de marca, el disefio de marca (identidad) y la construccién y

desarrollo de marca (imagen).

Lo anterior se pudo establecer mediante la exploracién de las actividades de branding
gue realizan actualmente las empresas de origen académico en Colombia, y haciendo un
contraste con los modelos de Bresciani & Eppler (2010) y Rode & Vallaster (2005). Sin
embargo, los modelos encontrados no incluyen la caracteristica de ser ciclicos. Para
efectos de la categoria de empresas analizadas, la retroalimentacién de los resultados de
la etapa de construccion y desarrollo de marca es un factor fundamental que permitira el
replanteamiento y restructuracion que se requieren para hacer un proceso de branding
dindmico, que se ajuste a las necesidades cambiantes del entorno competitivo, siguiendo
de esta forma un esquema similar al exitoso modelo de calidad de Planear, Hacer,

Verificar y Actuar.

En relacién al proceso ciclico de branding establecido, se encontré que las empresas
participantes en la investigacion no cumplen con la primera etapa (definicién de la
estrategia de marca), son fuertes en la segunda (disefio de marca), y realizan, aunque
sin planearlo, algunas de las actividades de la etapa tres (construccion y desarrollo de

marca).



5.Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

e Se estableci6 que las investigaciones de marca y branding se han realizado
especialmente para grandes compafias, y que para las PYMES es un tema que aun
se encuentra en sus estados iniciales. Dentro de las PYMES, una categoria de
creciente importancia en Colombia, son las compafias tipo spin off y start up
académico. Aungque algunas investigaciones de marca y branding se han realizado
para PYMES, en sectores como manufactura, comercio electronico, organizaciones
sin animo de lucro, software y servicios, ninguna ha sido llevada a cabo en spin offs y
start up académicos.

¢ Se identificd, a partir de la revision de los estudios de marca y branding para PYMES,
gue las variables de branding que mas se adaptan a las spin off y start up académicas
son las que comprenden: 1. Relevancia de la marca: importancia percibida por los
emprendedores sobre las actividades de branding, incluida la plataforma de marketing
necesaria, conocimiento de conceptos y aspectos de gestién corporativa; 2. Creacion
de marca: comprende los componentes de la identidad de marca, enfocados al
aspecto visual y grafico de la misma; y 3. Construccion de marca: actividades que
permiten el desarrollo de la marcay la construccién de su imagen.

e Se identificé que las practicas de branding que han seguido las empresas spin off y
start up académico de las Universidades Publicas en Colombia comprenden:

1. No tienen un departamento o un responsable formal de mercadeo, sino que las
actividades concernientes estan distribuidas entre todos los miembros de la
empresa.

2. Dan prioridad a la creacion del nombre de marca (naming), del logo simbolo y el
registro legal de los mismos.

3. Emplean la publicidad (menciones gratuitas en medios) como instrumento favorito

de anunciarse, en razén a la novedad y el prestigio académico que tienen.
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4. Captan clientes empleando el voz a voz y la red de contactos como medios
principales, los cuales constituyen también actividades de marca.

5. El emprendedor en si mismo es una “representacion viva” de la marca.

El personal que seleccionan para trabajar en sus empresas proviene o tiene
relacién con el mundo académico.

7. El respaldo de marca de la universidad de la que provienen es altamente
relevante (al menos en sus estados iniciales), en especial para las spin off, puesto
que pueden emplear dicho respaldo “abiertamente”.

e Se encontraron situaciones y opiniones frecuentes y coincidentes en los empresarios
en cuanto a las practicas de branding en las empresas investigadas:

1. La conviccién en el poder que tienen las actividades de branding para iniciar y
desarrollar la empresa, a pesar del desconocimiento teérico de los significados de
marca y branding por parte de los empresarios, y de las barreras que se
presentan para desarrollarlas.

2. La conciencia de que, a pesar de la novedad y la reputacion que tienen sus
empresas Yy productos por provenir del mundo académico, estas ventajas no son
suficientes para triunfar en el competitivo mundo empresarial, y que requieren
tomar acciones de marketing para posicionar la marca y asi incrementar la
probabilidad de venta de sus productos y servicios.

3. Consideran que los esfuerzos de marca y branding los realizardn en el momento
en que hayan logrado estabilizar otras labores de prioridad para la empresa, como
la produccion y las finanzas.

e Se identifico que, dada la especificidad en la génesis y las caracteristicas de las spin
off y start up académicas, los enfoques y estrategias de marketing, y en particular los
de marca, no deben entenderse ni realizarse de manera convencional, sino que por el
contrario deben seguir un camino particular que les permita entrar al mercado y
posicionarse, aprovechando las ventajas competitivas con las que cuentan.

e Se establecié el proceso ciclico de branding para las empresas provenientes de la
investigacion académica, el cual comprende tres fases: la definicién de la estrategia
de marca, el disefio de marca (identidad) y la construccién y desarrollo de marca
(imagen). El proceso de branding debe ser ciclico, ya que la retroalimentacion de los
resultados de la etapa de construccion y desarrollo de marca es un factor fundamental

que permitira el replanteamiento y restructuraciéon que se requieren para hacer un
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proceso de branding dindmico, que se ajuste a las necesidades cambiantes del
entorno competitivo.

e En relacién al proceso ciclico de branding establecido, se encontré que las empresas
participantes en la investigacion no cumplen con la primera etapa (definicion de la
estrategia de marca), son fuertes en la segunda (disefio de marca), y realizan, aunque
sin planearlo, algunas de las actividades de la etapa tres (construccion y desarrollo de
marca). Si bien algunas actividades de branding son llevadas a cabo, la realizacion del
proceso completo otorgaria beneficios como un mejor posicionamiento, con el
consecuente aumento en las ventas, y una mayor ventaja competitiva, lo que atraeria

nuevos clientes y mantendria los actuales.

5.2 Recomendaciones

e Se recomienda realizar el mismo estudio en compafiias similares en otros paises para
determinar si los aspectos analizados son replicables en culturas, economias y
entornos politicos diferentes.

e Convendria realizar investigaciones futuras, que amplien el alcance a empresas
provenientes de universidades privadas, lo que permitira establecer si la naturaleza de
la universidad matriz genera cambios en los resultados obtenidos en la investigacion.

e Seria importante realizar proximos estudios de investigacién cuantitativa, por cuanto
los estudios cualitativos son de caracter exploratorio.

e Se sugiere ampliar la investigacion a compafias spin off provenientes de otros
sectores (industrial, servicios, etc.), lo que permitiria hacer una posible ampliacién de
los hallazgos a todos los tipos de empresas spin off.

e Es recomendable estudiar como el branding impulsa la competitividad de los spin off y
start up académicos, y establecer si las empresas que efectlan actividades de
branding tienen mejores niveles de rentabilidad, o mejores indicadores de
posicionamiento que las organizaciones del mismo tipo que no hacen ninguna gestion

de marca.



A.

Anexo: Guion para la entrevista
semiestructurada

PARTE 1: Datos de origen y evolucion de la empresa

Preguntas Indicaciones
© 1. ¢De qué Universidad proviene el Spin off?
o 2. ¢Qué hacia usted en la Universidad?
S 3. ¢Desde cuando estaba vinculado a la Universidad?
g 4. ¢Cuando se retird de la Universidad?
© 5. ¢Cudl era el grupo de investigacion al que pertenecia
2 / del que se origind la empresa?
c 6. ¢Desde cuando esta(ba) vinculado al grupo de
g investigacion? ¢ Cuanto tiempo duré vinculado?
'5 7. ¢Qué temas/area del conocimiento investiga(ba) el
grupo?
8. Datos bésicos e Nombre empresa
e Localizacién
9. ¢En qué afio se cred la empresa? e Informalmente
e Formalmente
10. ¢Por qué decidié crear la empresa?
11. ¢ Cual es el sector/naturaleza del negocio/objeto e Cadigo CIUU
social de la compafiia?
g 12. ¢, Cudl es el mercado objetivo?
3 13. Opcional respuesta: ¢ Cuanto son las ventas
g mensuales de la compaiia?
= 14. :B2B 0 B2C?
S 15. ¢ Qué servicios/productos provee la empresa?
§ 16. ¢,Con cuantos empleados inici6 la empresa?; e Directos / indirectos
2 ¢ Cuéntos son en este momento? e Tiempo completo / tiempo parcial
< 17. ¢ Qué estructura organizacional tiene la empresa? e Resumen del organigrama
b 18. ¢, Qué obstaculos encontrd al crear la empresa? e De la Universidad
= e Del estado
i 19. ;,Qué “facilidades” encontré al crear la empresa? e ¢ Quién lo apoy06?
e ¢ De qué forma lo apoyaron?
e ¢Emplearon fondo de
financiamiento?
20. ¢, Cudles considera como elementos importantes de la
transicion de la academia/investigacion al mundo
corporativo?
21.;Cuél es el rol actual del fundador en la empresa?
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PARTE 2: Informacién de mercadeo

Indicaciones

Actividades y

Preguntas
1. ¢Tiene constituido un departamento de mercadeo, o tiene algin

S o “encargado” de este tema?
4 g 2. ¢Tiene establecido un plan de mercadeo?; ¢,qué alcance /
NS duracién tiene dicho plan?
_E-,_’ g 3. ¢Su plan de mercadeo incluye actividades de marca?
g 4. ¢Considera las actividades de mercadeo como prioritarias para

el inicio / desarrollo de su empresa?

PARTE 3: Informacion de marca y branding - Modelo (Bresciani & Eppler, 2010)

Preguntas Indicaciones
1. ¢Parausted, qué es una marca? ¢ Sino sabe que es, explicar
2. ¢Parausted, qué es el branding? ¢ Sino sabe que es, explicar
3. ¢Tiene su empresa marca corporativa? e (0O es solo el nombre de la
empresa?
4. ¢Elnombre de su empresa es igual al de su marca?
5. ¢Qué significa el nombre de la marca corporativa y/o de la empresa?
6. ¢Cudl nombre (empresa o marca) es mas importante y mas conocido? |e ¢Lo han medido?
7. ¢Sieldelamarcaes mas conocido, ha considerado cambiar el
nombre de su empresa al de su marca?
8. ¢Tiene marcas para sus productos/servicios? (portafolio de marcas) e ;Cudles?
9. ¢ Qué caracteristicas de sus productos se asocian con su marca?
10. ¢La empresa cuenta con una mision y vision? ¢ ;Redactada?
e ¢ Publicada?
e ¢ Conocida por todos?
e ;Secumple?
11. Tienen definidos los valores fundamentales e idem
12. ¢Cudl ha sido la estrategia para obtener ventaja competitiva? ¢ Precio, diferenciacion o enfogue
13. ¢Cuédles han sido las formas de obtener nuevos clientes? e Publicidad
e Propaganda
e Voz avoz
¢ Contactos personales
e Oftros, ¢Cudles?
14. ¢Existio la idea y la estrategia de marca desde el inicio? > e ¢ Quedd documentada?
15. ¢Tienen elaborado un logo? e ¢ Desarrollo propio o
profesional?
e ¢;Desde cuando?
e ¢ Es claro para los demas lo
que significa?
e ¢Han pensado redisefarlo o
cambiarlo?
16. ¢Los colores usados tienen algun significado o propésito especial, o
fueron aleatorios?
17. ¢Sabe si su logo simbolo, empaque, etiquetas, etc., son
suficientemente diferentes a otros existentes?
18. ¢Todos sus productos (papeleria) muestran su nombre de marca?
19. ¢Tienen slogan? e idem logo
20. ¢Tienen jingle? e Idem logo
21. ¢Tienen registrado/protegido alguno de los anteriores? o ;Cudles?
22. ¢Tienen extensiones de marca? (participacion de la marca en otros e ;A qué mercados?
sectores)
23. ¢Tienen CD o libro/manual de uso de la marca? ¢ Reglas de uso del nombre,

logo, colores
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24.

¢ Tienen video corporativo?

25.

¢Han realizado propaganda?

Anuncios pagados en medios
masivos. ¢ cuales medios?

26.

¢Ha tenido publicidad en medios?

Menciones gratuitas en medios.
¢ Cudles?

27.

¢ Realizan actividades de relaciones publicas?

¢ Cudles?

28.

¢ Participan en eventos donde se enuncie su marca?

Comidas de negocios, ferias,
shows

29.

¢ Realizan patrocinios?

Equipos deportivos
Estudiantes

30.

¢ Tienen pagina web?

¢ Tiene el mismo nombre de la
empresa?

31.

Marketing online: mercadeo en internet.

Optimizacion en motores de
busqueda

Publicidad dirigida: blogs
corporativos, técnicas de web
2.0 y mercadeo de bases de
datos.

Publicidad Online: publicidad
pay-per-click; programas
afiliados.

32.

¢ Tienen proceso de seleccion de personal estructurado?

Estandarizado

¢ El proceso considera que el
candidato sea compatible con
los valores y cultura
corporativos?

33.

¢ Tienen medios de comunicacion internos? (definidos mediante
politicas y reglas)

Intranet

Periddicos corporativos
E-mails

Blogs

Encuestas

34.

¢ Tienen franquicia o licencia de alguna marca? ¢han adquirido alguna
marca?

¢Lo contemplan para el futuro?

35.

¢Han medido los resultados de las actividades y esfuerzos de marca?
(se traduce en el valor de la marca — brand equity)

Conciencia de marca
Reputacion
Satisfaccion
Recordacién
Posicionamiento

36.

¢ Qué le ha impedido desarrollar actividades de marca?

Presupuesto
Relevancia del tema
Conocimiento del tema
Otros, ¢ cuales?

37.

¢ Considera las actividades de branding como importantes para el inicio
/ desarrollo de una empresa spin off o start up?
¢ Considera que contribuye al logro de los objetivos, misién y vision?

Muy importante y/o necesario
(prioridad).

Si esta o no da igual
(irrelevante).

No es importante ni necesario.
Es perjudicial.

38.

¢ Considera alguna actividad/area corporativa — financieras,
productivas, gestiobn humana, etc.- mas importantes que las
actividades de mercadeo, en especial las de marca?

¢Por qué?

39.

¢, Qué opina del rol de la marca de la Universidad como “apoyo y/o
respaldo” a la marca de la empresa?

¢ Es importante anunciar “de
cual Universidad proviene la
empresa”?

40.

¢ Existe comunicacion de la importancia de la marca desde la direccion
hacia los demas empleados?
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