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" El nombre del titulo Medellin en su salsa (Saenz y Hernandez, 2012) aparece también relacionado con un proyecto documental donde se aborda
la historia de la salsa y su influencia en la sociedad, enfatizando en la idea de la salsa como expresion artistica.
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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo principal identificar los factores que influyen en la
experiencia de marca de los consumidores del Bar Son Havana de la ciudad de Medellin. Para esto, se
tuvo en cuenta la aplicacion de diferentes modelos propuestos por autores tales como Aaker, Costa,
Kotler y Keller, Keller y Jung, entre otros, los cuales ayudaron a encontrar las variables que valoran los
clientes en el bar y los aspectos que determinan el sentido y significancia de la experiencia. La
metodologia utilizada es de tipo cualitativa, y como herramientas se utilizaron las entrevistas
semiestructuradas y la observacion participativa. De igual manera, se triangul6 dicha informacion con
referentes bibliograficos y con estudios de profundizacioén relacionados con esta tematica. Como
resultado, se encontrd que el mercado y el ecosistema se ven influenciados por aspectos de identidad de
marca definidos por el bar, tales como personalidad, beneficios, atributos y valores; a su vez, la relacién
de familiaridad y la apropiacion del estilo del bar con los rasgos propios del segmento. Finalmente, esta
investigacion permite revelar que actualmente hay pocos estudios de mercadeo que analicen la categoria
de establecimientos nocturnos relacionados con la salsa; por lo tanto, se considera importante proponer
mas investigaciones sobre este tema, puesto que el mercado estd en auge permanente, y con el pasar de

los afios el género ha tenido evoluciones interesantes en la ciudad.

Palabras clave: identidad de marca, brand equity, percepcion, experiencia de marca, storytelling



Abstract

The main objective of this research is to identify the factors that influence the brand experience
of consumers at Bar Son Havana in the city of Medellin. For this, the application of different models
proposed by authors such as Aaker, Costa, Kotler and Keller, Keller, and Jung, among others, was taken
into account, which helped to find the variables that customers value in the bar and the aspects that
determine the meaning and significance of the experience. The methodology used is qualitative, and semi-
structured interviews and participatory observation were used as tools. In the same way, this information
was triangulated with bibliographic references and with deepening studies related to this topic. As a
result, it was found that the market and the ecosystem are influenced by aspects of brand identity defined
by the bar, such as personality, benefits, attributes and values; in turn, the relationship of familiarity and
the appropriation of the style of the bar with the characteristics of the segment. Finally, this research
reveals that there are currently few marketing studies that analyze the category of night establishments
related to salsa; therefore, it is considered important to propose more research on this subject, since the

market is in a permanent boom, and over the years the genre has had interesting developments in the city.

Keywords: brand identity, brand equity, perception, brand experience, storytelling
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1

Introduccion

La salsa en Colombia es uno de los referentes de diversidad musical, que
proporciona una riqueza cultural invaluable y que forma una sensibilidad que se conecta
con identidades multiples, trasladadas a través de factores étnicos, regionales,
generacionales o por herencia.

La tradicion le permite a la salsa tener una personalidad definida, al ser un
fendmeno sociocultural popular que aporta contenidos asociados a su contexto y a las
tendencias de moda del mundo globalizado (Tablante, 2001).

Antioquia, por su parte, es una region que se mueve al son de la musica, ya sea
desde la creacion, interpretacion o del simple disfrute de la misma. Las trovas o las
coplas antioquefias fueron tal vez las primeras manifestaciones musicales. A partir de ahi,
cada generacion ha buscado diferentes formas de identificacion ligada a diferentes ritmos
musicales, entre los cuales la salsa ha tenido su espacio. Por lo tanto, una ciudad como
Medellin est4 siempre en la busqueda de definirse como una ciudad innovadora y
creativa, ligada a la tradicion tanto en el arte como en la cultura. Esta ciudad cuenta con
una amplia oferta musical. Sin ser salsera de origen, ha dispuesto lugares que se han
convertido en templos de los ritmos afroantillanos, y se ha esforzado por generar espacios
culturales que con el tiempo ayuden a asociar a Medellin con una ciudad que es diversa y
polifacética.

Dentro de la oferta musical que ofrece, existen lugares simbdlicos que a lo largo
de los afios se han convertido en sitios emblematicos, ya sea por la musica, el ambiente,

el servicio o las “arandelas” adicionales que cada lugar se pone como punto
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diferenciador. Los lugares con mas popularidad de la ciudad, en relacion con los ritmos
salseros, son: el Tibiri Tdbara —conocido como ‘el Tibiri”—, el Eslabon Prendido,
Convergencia, Son Havana y, finalmente, el Cuchitril.

Como parte del proceso, se ha seleccionado previamente al bar Son Havana como
el lugar de estudio de este trabajo investigativo, y su desarrollo gira alrededor de tres
objetivos; los dos primeros objetivos son los especificos, y el tercero, a modo de
diagnostico, es el general: el primero, establecer qué variables valoran los usuarios como
parte de su experiencia en el bar; el segundo, evaluar el sentido y significancia de la
marca para descubrir sus fortalezas frente a los sujetos de estudio; el tercero, identificar
cudles son los factores determinantes que influyen en la experiencia de marca en los
consumidores del bar Son Havana.

En otras palabras, con la investigacion se busca abarcar tanto como sea posible
todo lo relacionado con el concepto y la experiencia en torno a la salsa, resaltando no
solo elementos de marca visibles, sino también el comportamiento y las actitudes de los
consumidores en espacios socioculturales como estos. La metodologia que se utilizo es
de tipo cualitativa, por medio de entrevistas semiestructuradas hechas a los asistentes y a
los representantes de la marca; también, de manera complementaria, se utilizo la
observacion participativa como apoyo al proceso. Fue fundamental contar con referencias
bibliograficas y con estudios previos que profundizaron en los temas abordados en el
marco conceptual.

En conclusion, se determind que los modelos propuestos en el marco conceptual,
y su posterior aplicacion a los resultados, fueron imprescindibles para demostrar el estado

actual del bar a nivel de identidad e imagen. El segmento y el ecosistema, segiin su
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comportamiento, se ven influenciados por aspectos que el bar Son Havana logra trasmitir
a través de su personalidad, sus declaraciones de marca y los beneficios, atributos y
valores. Adicionalmente, existe una relacion de cercania y apropiacion del estilo del bar
con las caracteristicas propias del segmento.

Situacion de estudio

Un tema como el de la salsa, que en los Gltimos afios ha sido foco de miradas y
opiniones, ha brindado la posibilidad de que surjan autores e investigadores que ven una
oportunidad en las experiencias colectivas para crear una nueva fuente cultural.

Salsa, sabor y control, del investigador Angel Quintero (1998), sorprende por su
contenido, donde se combinan los estudios culturales con el género musical (la salsa),
para entender los procesos de configuracion de la sociedad alrededor de la identidad
cultural y las estrategias sociales que se viven en un medio excluyente, y se sefiala que la
salsa se consolidé como un movimiento de practicas disruptivas que transgredieron las
fronteras entre su esencia y el género.

Por una parte, la ciudad de Cali se destaca como uno de los principales referentes de la
salsa en Colombia. Asi lo confirma el diario £/ Pais (2016), cuya redaccion de la seccion
“Gaceta” elabor6 un andlisis de prospectiva a diez afios: “Cali en el 2026 se sigue
proyectando como la capital de la salsa. La declaratoria del Salsédromo como patrimonio
de la Nacion, el estilo de sus bailarines y sus gestores culturales seguiran siendo su mayor
escalafon”™. (parr. 2). Por otra parte, Bogota sobresale como una ciudad multicolor que
retne la diversidad de todo un pais tanto a nivel cultural como musical, en los diferentes

eventos y en festivales como salsa al parque (Jursich, 2014).
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En dmbitos mas regionales, se destaca un blog que narra de manera breve la
historia de la salsa en Medellin (Pizarro, 2013), en la que el autor infiere que la musica
cubana lleg6 a las raices paisas a través de los obreros provenientes de ese pais, quienes
se radicaron en la ciudad de Medellin para la construccion del ferrocarril de Antioquia.
Afos después, en la radio sonaron las primeras canciones, y finalmente se dio apertura a
varios bares especializados en el tema.

Sin embargo, las cadenas radiales han sido desde siempre el vinculo entre la
musica y el oyente. Asi lo demuestran los Estudios Continuos de Audiencia Radial
(ECAR) realizados en los ultimos afios, en los que se evidencia que las emisoras mas
escuchadas en la ciudad son Olimpica Estéreo y Bésame Radio (Pachén, 2015), en las
que predomina la musica popular y el pop latino. La salsa, por su parte, es un género que
se ha desplazado a un nicho sociocultural mas especializado, en el que emisoras como
Latina Stereo o El Sol han contribuido a la difusion de este género en la ciudad.

La Alcaldia de Medellin ha implementado una serie de programas en alianza con la
Red de Escuelas de Musica de Medellin, con el fin de llevar diferentes géneros musicales y
ensefar a tocar instrumentos a jévenes de barrios vulnerables de la ciudad, favoreciendo asi
el bienestar social de las comunidades (Duperly, 2016). Ana Cecilia Restrepo, directora del
programa de la Red expresa:

El impacto se ve. Todo lo artistico tiene la capacidad de ayudar a crear otro tipo de relaciones

humanas, y los chicos que hacen parte de nuestros procesos son mas participativos, inciden

mas, son mas conscientes del mundo en el que viven (Duperly, 2016, pp. 38-39).

Igualmente, la Alcaldia de Medellin con el objetivo de continuar con el desarrollo

cultural de la ciudad ha avalado un certamen que ya lleva ocho afios desarrollandose

en la region: Colombia Salsa Festival, liderado por el Ballet Nacional El Firulete
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(BNF), que busca promover la cultura salsera como vitrina para activar el mercado de
la salsa en la region; cuenta con conciertos, campeonatos, jurados internacionales,
muestra comercial, conferencias, talleres, entre otros (Montoya, 2015, p. 28).

Del mismo modo, la salsa ha sido participe de diferentes eventos en espacios
legendarios de la ciudad, como la Feria de Flores, donde se incluyen tablados y conciertos
con artistas de renombre de este género. De igual manera, se fomenta la participacion de
las diferentes academias de baile situadas en distintos sectores, integrando asi a los
novatos, intermedios y avanzados en este género, para formar una comunidad salsera en
la ciudad.

En cuanto al turismo en Medellin, este ha venido creciendo de manera exponencial.
Respecto a la llegada de visitantes extranjeros a la ciudad, segin Ana Maria Gallego,
gerente del Bureau de Medellin (Mercado, 2015): “Le abre la mentalidad a la ciudadania,
le transforma la realidad y, también, la acerca mas al mundo” (parr. 11). Asi se ha ido
mejorando las oportunidades para mostrar el atractivo cultural y nocturno que ofrece la
ciudad.

La prensa local (El Colombiano, 2015), por ejemplo, afirma:

Cuando se habla de salsa, son y rumba como canta el Gran Combo de Puerto Rico, Medellin

es uno de los lugares predilectos para escuchar o deleitarse bailando los ritmos antillanos

(parr. 1). Con una amplia oferta de bares, la ciudad presenta diferentes alternativas en preciso

y lugares en los que se puede disfrutar del sabor que tiene una de las musicas predilectas por

los paisas y que convierten a la capital antioquefia en otra sucursal de la rumba. (parr. 2).

En ese mismo articulo, se menciona Son Havana como: “Uno de los lugares de moda
para los bailadores de Medellin”, reconocido por locales y visitantes como un lugar donde

la charanga, el son, la timba y demas ritmos afroantillanos, orquestas en vivo y el mejor

14



ambiente hacen imperdible el paso por este lugar. El bar se inaugur6 en 2010 (hace ocho
afos). Actualmente se ubica en el barrio San Juan, de Medellin. El propietario y
administrador es el sefior Julio Restrepo Molina, quien ha sido el artifice principal para
mantener vivo el lugar. En este complejo de entretenimiento, ademas de tener bandas
locales y nacionales en vivo, también se dictan clases de salsa basica a particulares, de
manera gratuita. Asi como lo expresa Julio Restrepo en sus propias palabras: “Son
Havana es una experiencia salsera diferente”.

A partir de estas evidencias, surgio entonces la oportunidad de desarrollar una
investigacion alrededor de los conceptos experiencia de marca y capital de marca: la
experiencia de marca permitio comprender mejor los procesos de construccion e
identidad, los medios simbolicos y los segmentos en un ambito concreto; y el capital de
marca, desde la percepcion del consumidor, a través de herramientas y metodologias
aplicadas. Por lo anterior, es importante resaltar que una propuesta investigativa de este
tema, promete ser un aporte util como fuente académica, para generar futuros proyectos
que se traduzcan en iniciativas de desarrollo y crecimiento socioeconémico-cultural para
la ciudad.

De este modo que se plantea y se propone la siguiente pregunta de investigacion:
(Cuadles son los factores que influyen en la experiencia de marca de los usuarios del bar
Son Havana de la ciudad de Medellin? Esta pregunta serd abordada y respondida durante
el proceso investigativo.

1.2 Objetivo general
Identificar qué factores influyen en la experiencia de marca de los usuarios en el bar Son

Havana de la ciudad de Medellin.
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1.2.1 Objetivos especificos

- Establecer qué variables valoran los usuarios como parte de su experiencia en el bar

Son Havana.
- Evaluar el sentido y significancia de la marca Son Havana, para descubrir sus

fortalezas frente a sus usuarios.
1.3 Justificacion del trabajo

Este estudio se considera relevante porque en la busqueda de referencias
bibliograficas se encontrd que existe un déficit de informacion en articulos académicos de
esta indole. Por lo tanto, se considera que un estudio de estas caracteristicas puede revelar
dindmicas propias del mercadeo que apoyen y sirvan de ejemplo para futuros estudios

académicos.

A su vez, permitio profundizar en conceptos que giraron alrededor de la experiencia y

percepcion de usuario en un espacio de rumba que es referente en la ciudad. En otras
palabras, los establecimientos comerciales que tienen como tematica central el género
musical la salsa, como es el caso de Son Havana, podran explorar en el presente estudio
distintas oportunidades de mejora que les permita llegar a convertirse en una vitrina de

intercambio y conocimiento al competir con nuevas alternativas de consumo.

2 Desarrollo

2.1 Marco de referencia conceptual
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La salsa en
Colombia

La salsa en Medellin

Bar Son Havana

Marca
I | | )
Identidad Brax.nd Percepcio
de marca Equity
identidad del bar I | |
Experiencia  Storytelling
de marca

Imagen 1. Marco conceptual - conceptos que se va a examinar.
Fuente: elaboracion propia.

En referencia a la imagen 1 del marco conceptual, se pretende explorar los conceptos que
giran alrededor de la experiencia de marca en el bar Son Havana. Como punto de partida, se
inicié con una profundizacion sobre la salsa en Colombia, que dio apertura a uno de los temas
centrales de esta investigacion: la salsa en Medellin. A partir de este escenario, se indagd sobre
los factores que podrian ser de influencia en el proceso investigativo, como lo es la identidad de
marca, subdivido en dos enfoques: la experiencia de marca y el storytelling. Por otro lado, desde
la percepcion del consumidor, el brand equity.

2.1.1 La salsa en Colombia

La salsa llega a Colombia en la década de los 70, a través de inmigrantes de diferentes
regiones que traen consigo sus respectivos legados musicales, y que coinciden en las ciudades
colombianas y se conectan con las tradiciones propias, potenciadas gracias a industrias culturales
como la radio y la television (Gomez y Jaramillo, 2013). La salsa en Colombia se convierte
rapidamente en un vehiculo cultural, que le canta a lo popular y a la juventud, y que invita al
goce urbano. La salsa como significado social esta implicita en una variedad de practicas que

combina mecanismos de difusion y apropiacion del género musical. Como lo afirma Wade
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(2002): “La salsa es un proceso complejo de intercambio, aprobacioén y mediacion de clases,
gestado en espacios ambiguos situados entre el pais y la ciudad” (p. 11).
2.1.2 La salsa en Medellin

En Medellin, primero se impusieron la trova y las coplas antioquefias; luego aparecieron
géneros como el tango y la musica popular, que le dieron cabida a la Sonora Matancera y a la
rumba juvenil, trasladando asi el imaginario cultural a verbenas de barrio y a discotecas. En
general, las celebraciones populares se combinan con estilos de vida traducidos hacia ambitos
comerciales, de produccion, apropiacion y resignificacion de un inmenso mercado cultural
(Ulloa, 2009). En la gran mayoria de las ciudades colombianas, los establecimientos comerciales
especializados en el género salsa nacen en los centros de las ciudades. En Medellin, se destacan:
El Eslabon Prendido, Batachanga, El Tibiri, Cien Fuegos Cabaret, Son Havana y Sabor Latino,
como espacios emblematicos y de tradicion en el gusto de diversos publicos (Gomez y Jaramillo,
2013).

A lo largo del estudio de la marca, especialmente en el marco del mercadeo, surgen dos
conceptos claves que han sido la base para la construccion simbdlica de productos o servicios de
una organizacién: La imagen y la identidad (Avalos, 2010).

2.1.3 Laimageny la identidad

Los conceptos de identidad e imagen corresponden a dos elementos que le dan
fundamento a la marca: la primera, es lo que la marca proyecta; y la segunda, lo que el
consumidor percibe.

La identidad es el punto de partida para llevar a cabo cualquier estrategia de una
organizacion. Es toda aquella asociacion que representa la razon de ser de la marca, sostenida

como una promesa de la organizacion hacia los clientes (Aaker, 2002). En cierto modo, la
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identidad de una marca es el empujon que le da al consumidor para que busque un significado,
establezca caracteristicas y logre llegar a un estimulo propio. Este impulso puede dar como
resultado miles de interpretaciones, que varian segun el consumidor y el contexto, siendo
entonces muy importante construir marcas solidas con un mensaje especifico, de acuerdo con el
segmento y su perfil. Keller (2001) plantea esa construccion en dos dimensiones: desempefio del
producto e imagenes de la marca; es decir, la construccion del desempefio a partir de atributos
fisicos del producto, y la imagen como la forma que una marca tiene de satisfacer necesidades
mediante percepciones.

Por lo tanto, la imagen, segun se refiere Saavedra (2006): “Es la forma como una marca
puede satisfacer necesidades psicoldgicas personales o necesidades sociales abstractas mediante
atributos” (p. 85). La imagen se materializa en el consumidor a partir de una construccion mental
que tenga predefinida sobre la marca, pues esta determina la manera como se visualiza en el
tiempo. La construccion de la imagen dependera de una serie de pardmetros que emanan de la
psicologia particular de cada consumidor; es decir, depende de la percepcion de cada persona.
Seglin Gonzélez y Gonzélez (2011), los consumidores que no han tenido experiencia con un
producto o servicio tienden a confiar en una marca con buena imagen cuando lo que han

escuchado de ella es positivo (p. 18).

2.1.4 Lamarca

La marca se refiere a la estrategia integral que, ademas de vender soluciones, vende
también sensaciones, cualidades, historias, codigos, simbolos, términos, tangibles e intangibles,
imagenes, e incluso emociones generadas por un producto o servicio que le aportan a la identidad
de la marca misma. La marca es una experiencia vista desde distintos angulos por las

organizaciones y los consumidores; para las organizaciones, es el conjunto de estrategias
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corporativas intangibles proyectadas como tangibles, con el objetivo de generar identificacion,
diferenciacion y valor. Para los consumidores, es el conjunto de asociaciones y percepciones
personales relacionadas a un producto o servicio (Saldarriaga, 2017).

Asi, pues, como lo expresa Roldan (2010):

La marca es la célula fundamental de la comunicacion de la empresa, esta debe contener

y comunicar las principales caracteristicas de la institucion. (...) Por lo tanto su eficacia

consistird en una estrategia 16gica y coherente, la cual logre un constante posicionamiento

de la marca en la memoria colectiva. (p. 45).

Por consiguiente, las marcas estdn conectadas a la realidad de los consumidores y a sus
estilos de vida, sus suefios, sus miedos y aspiraciones (Costa, 2007): “Las marcas no son el
producto sino lo que ambos significan. Una marca que no signifique nada para alguien, esta
muerta” (p. 1).

2.1.5 El branding

Surge entonces un concepto que engloba los anteriores temas desde la accion: el
branding, el cual se refiere al proceso de construir y gestionar una marca, que busca resaltar el
poder de si misma a través de la diferenciacion competitiva, la relacion y la experiencia con los
grupos de interés, el aumento de la rentabilidad en las empresas y la credibilidad, lo que lo
convierte en un soporte de comunicacion clave para las marcas. De acuerdo con Jiménez y
Martinez (2007), el branding se ha basado en percepciones dadas a través de unas vivencias
positivas o negativas, que se centran en crear relaciones con los consumidores cultivando la
preferencia emocional por las marcas. De esta manera, el resultado del branding abarca tanto la
marca, como estrategia que incluye a los consumidores como una clara vision de construccion de

marca sostenida en el tiempo.
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Costa (2015), por su parte, afirma:

El branding es el arte de la gestion integral de la marca. Es decir, que opera en paralelo por la via
de lo material, pues toda marca esta anclada a la realidad mas cotidiana (producto/servicio, la

funcién y el precio) y por la via de los suefios: lo inmaterial, simbolico y pasional. (p. 6).
2.1.6 El brand equity

El brand equity, como lo expresa Aaker (1996a), es el conjunto de cualidades asociadas
con el nombre o los simbolos de una marca, que le agregan o le restan valor a un producto, a un
servicio o a un cliente. Asi mismo, permite construir marcas sélidas con base en la comunicacion
y el mercadeo, generando beneficios, ya sea en lo financiero (brand value), indagando sobre el
valor del activo intangible, o desde el consumidor (brand evaluation), a través de las opiniones o
perspectivas que este tiene sobre las marcas (Forero y Duque, 2014).

Para efectos de la presente investigacion, el enfoque del brand equity es desde el
consumidor, quien sera la clave para conocer, entender y analizar las reacciones, opiniones y
factores que influyen en su experiencia en relacion con una marca.

Por esta razon como lo afirma Roldan (2010): “El producto se compra y se consume; la
marca se adquiere, experimenta, disfruta, y es a partir de esta experiencia donde nace el valor de
marca o brand equity” (p. 61).

Esto significa que, en cierto sentido, el brand equity es la reaccidon positiva o negativa de
los consumidores ante un producto o servicio de una marca. La diferencia es el resultado del
conocimiento de marca previo, basado en pensamientos, emociones, imagenes, experiencias y
creencias relacionados a la marca. Todo esto con el fin de crear asociaciones fuertes y unicas
entre las marcas y los clientes, basadas en la confianza, el afecto o la conveniencia (Kotler y

Keller, 2012, p. 244)
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Forero y Duque (2014) definen el brand equity como el valor que el consumidor asocia a
la marca, mediante las dimensiones de conciencia de marca, asociaciones, lealtad y calidad
percibida, que deben ir enlazados al nombre de marca o simbolo.

A continuacion, en la figura 1 se presenta uno de los modelos de aplicacion mundial para

la evaluacion de marcas con enfoque basado en el consumidor: el modelo de Aaker.

Conciencia
de marca

Otros Asociacione
activos s de marca

Dimensiones

del Brand
Equity

Lealtad Calidad
de marca percibida

Figura 1. Modelo basico de las dimensiones del brand equity, segun Aaker (1996a).

Fuente: elaboracion propia basado en el modelo de Aaker.

- Conciencia de marca
Desde el concepto de ‘conciencia’, la conciencia de marca se define como la capacidad
que tienen los consumidores de reconocer una marca hasta llevarla al recuerdo como
medio para identificarla. Aaker (1996a) considera que la conciencia de marca ayuda a
que el consumidor provea un sentido de familiaridad y compromiso con la marca, dado
que al reconocerla esto puede influir en la eleccion, el proceso y la decision de compra.

- Asociaciones de marca
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Aaker (1996a) define las asociaciones como una serie de emociones, imagenes, sonidos,
entre otros, vinculadas al recuerdo de una marca, que le ayudan al consumidor a tener
razones validas para tomar sus decisiones de compra, y estas pueden estar acompafiadas
por sentimientos positivos o negativos; es decir, las asociaciones de marca son los enlaces
que tiene la mente del consumidor para distintas categorias de productos, con base en la
identidad que ha creado sobre ellas.
- Calidad percibida

Para Aaker (1996a), esta cualidad hace referencia a la percepcion de un consumidor
frente a la calidad global (alta o baja) de un producto o servicio, segun las alternativas
presentadas por la competencia. Para Garvin (1984), la calidad percibida se constituye de
siete dimensiones, que abarca la percepcion del consumidor frente a lo que desea. Estas
dimensiones son: rendimiento, complementos, cumplimiento de las especificaciones,
fiabilidad, durabilidad, capacidad para dar servicio y acabado.

- Lealtad de marca
Aaker (1996a) afirma que el valor de una marca para una empresa se crea en gran medida
por la lealtad que logra producir en el cliente. A su vez, considera que la lealtad como
cualidad ayuda a mejorar la equidad de marca. Gremler y Brown (1999), desde el
enfoque cognitivo clasifican la lealtad como la relacion entre el comportamiento del
consumidor y sus acciones de compra, donde el nimero de compras efectuadas a la
marca genera la relacion.

Por esto, a mayor fidelidad del cliente hacia una marca, menor motivacion para
interactuar con nuevas alternativas. Al fin y al cabo, un consumidor leal es el primero en

recomendar una marca.
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- Otros activos

Los otros activos estan constituidos por cualidades de propiedad exclusivas de la marca,

que puedan afectar la creacion de valor como la ventaja competitiva. Son los activos que

pueden ser protegidos (patentes y marcas registradas), la propiedad intelectual y la
experticia organizacional (Aaker 1996a); sin embargo, el modelo propuesto, ademas de

medir o diagnosticar el capital de marca, también puede incidir en la intervencion y

construccion de la gestion de la marca (Forero y Duque, 2014).

2.1.7 Laidentidad de marca

La identidad de marca es el punto de partida para llevar a cabo una estrategia de
direccionamiento, de norte estratégico, que ayude a integrar diferentes areas de las compaiias, de
cara al consumidor; cualquier estrategia de cualquier area. Es el conjunto de elementos y
caracteristicas propias de las marcas que ayudan a diferenciarse de otras opciones en la mente del
consumidor.

La identidad de marca va al significado, luego a la accion y después a las relaciones
(Capriotti, 2007). También le provee a la marca direccion, proposito y sentido. Es la vision
estratégica y la directriz de una de las dimensiones del brand equity: las asociaciones.

Aaker (1996b) define la identidad de marca como un juego de asociaciones que los
estrategas aspiran a crear o mantener, de modo que debe ayudar a establecer una relacion entre la
marca y el cliente, generando asi una proposicion de valor que incluye: beneficios funcionales
(beneficio en un atributo del producto o servicio que ofrece utilidad funcional al cliente),
beneficios emocionales (los significados que acercan la marca a las emociones de las personas),

beneficios actitudinales (tipo de valor que hace que la marca sea mas atractiva en cuanto a como
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se expresa) y beneficios conductuales (identidad externa de una persona en relacion con sus
comportamientos) (p. 52).

La identidad es el principal activo de las empresas, ya que refleja en una marca el
elemento diferenciador frente sus competidores (Villarejo-Ramos, 2002). Segun Vanella (2002),
citado por Tinto (2008): “Un bien que no tiene marca necesita de la identidad y puede ser
sustituido por cualquier otro producto similar” (p. 101). La marca agrega valor en un producto,
ya sea por diferencias simbolicas o fisicas en la mente del consumidor.

Actualmente existen en el mercado diferentes herramientas que se han ido desarrollando
para ayudar a definir la identidad de una marca. A continuacion, se destacan los modelos mas
utilizados y sus autores:

e Modelo Brand Wheel (brand onion). Autor: Bates Worldwide Inc, 1998.

e Modelo Kapferer (prisma de identidad). Autor: Kapferer, 1991.

e Modelo Aaker. Autor: Aaker, 1996.

e Modelo Kotler (blanco de marca). Autor: Kotler, 2000.

e Modelo Keller (pirdmide de resonancia). Autor: Keller, 2001.

e Modelo Brand Funnel (embudo de marca). Autor: JWT, 2002.

De acuerdo con Saldarriaga (2017), la identidad de marca es el punto de partida para
desarrollar cualquier estrategia. Esta docente recopilo en una tabla todos los componentes de
cada modelo anteriormente mencionado y cruzo6 las variables que hacen parte de cada uno de

estos, tal como se muestra a continuacion en la imagen 2.
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Imagen 2. Cruce de variables: componentes de identidad de marca.

Fuente: Saldarriaga (2017).

A partir de este cruce de variables, Saldarriaga (2017) plante6 un kit basico de identidad
de marca que, bajo su autoria, se constituye de los componentes homologos entre los modelos,

los cuales se presentan en la figura 2.

Valores de
marca

Reflexiones
de marca

Beneficios
de marca

Atributos
de marca

Personalidad
de marca

Figura 2. Kit basico: componentes homologos de identidad de marca (Saldarriaga, 2017).

Fuente: elaboracion propia.

e Personalidad de marca: es el conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una
marca determinada, que ofrecen experiencias consistentes que conecten con los
consumidores y dejen una huella profunda y sostenible. Dentro de este item también
existen modelos o esquemas que lo sustentan. Uno de los mas usados es el modelo
arquetipico de Carl Gustav Jung.

La teoria junguiana (1994) explica como, a partir del relacionamiento de elementos

inconscientes, culturales y dominantes de los individuos, es posible determinar como viven,
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trabajan y aman. Otaduy (2012) expresa que en la teoria junguiana existen cuatro alternativas
de preferencias aplicables a la personalidad de la marca con las que se identifican los
consumidores, demostrando con esto que las marcas son el reflejo de las personas y de sus
motivaciones, deseos y temores.

Estas alternativas de preferencias son denominadas arquetipos que, segin Jung (1994),
representan un conjunto inconsciente, que al conciencializarse y ser percibido cambia segliin
cada conciencia individual en la que surge.

En cuanto a tipologias de personalidad, existen cuatro pares que se moldean de acuerdo
con los rasgos de personalidad, los cuales hacen que existan dieciséis combinaciones posibles
para establecer el cardcter de una persona, y en este caso también de una marca.

Saldarriaga (2017) propuso la estructura del modelo arquetipico que se presenta en la imagen

3, con base en el modelo de Jung.

MODELO

ARQUETIPICO

Carl Gustav Jung

Imagen 3. Modelo arquetipico Carlos Gustav Jung, propuesto por Saldarriaga (2017).
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Partiendo de esos cuatro rasgos propuestos, cada una de las combinaciones tiene su
propio perfil de personalidad. Saldarriaga (2017) lo propuso segiin se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Modelo de andlisis y profundizacion arquetipico de Jung

ARQUETIPO RASGOS ‘ PERFIL
El forajido Rompe los esquemas, saca el lado mas salvaje de su
personalidad. Son perfiles rebeldes, innovadores,
extravagantes.
Fer e El mago Son perfiles que desarrollan una visién, y viven por ella

hasta transformar la realidad. Son imaginativos,
sofnadores e inspiradores.

El bufén Es el gracioso, el que hace bromas, pero con tono de
irreverencia, espontaneo. Son perfiles frescos, comicos y
despreocupados.

El hombre Su objetivo es dar respuestas realistas a las necesidades

corriente del dia a dia. Son perfiles que buscan conexion a través
de la empatia y sencillez, son como el buen vecino
amigable.

Bienestar El amante Su objetivo es comunicar emociones relacionadas con el

amor, la autoestima y el deseo. Son perfiles pasionales y
seductores. Transmiten el deseo de complacer.

El cuidador Son perfiles paternales. Comunican su voluntad de
ayudar a los demas, inspiran seguridad, tranquilidad y
confianza.

El creador Marcas innovadoras que van un paso adelante. Ofrecen

una variedad de opciones adaptables. Expresan espiritu
de superacién, creatividad, originalidad.

El héroe Su objetivo es superarse a si mismos y al mundo con sus
actos. Son perfiles que representan esfuerzo, victoria,
disciplina y valentia, y tienen espiritu ganador.

El gobernante  Son perfiles tipo Premium, para personas con posicion
social privilegiada. Expresan responsabilidad,
exclusividad, prestigio y prosperidad.

El inocente El objetivo es ser feliz. Son perfiles optimistas que
trasmiten honestidad y confianza. Son sofiadores con un
toque de ingenuidad

El explorador El objetivo es descubrir y explorar nuevos retos,
experimentar el mundo y reinventarse. Son perfiles
auténticos, libres y atrevidos.

El sabio Son perfiles que creen en la importancia del
conocimiento. Utilizar la inteligencia y el analisis para
entender al mundo. Ser un referente de su sector.

Fuente: elaboracion propia, a partir de Saldarriaga (2017).

Estructura

Desafio

Este estudio no se trata de hacer un andlisis y medicion exhaustiva de la metodologia

junguiana y del inconsciente colectivo, sino que se trata de un acercamiento perceptual sobre
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lo que piensan los usuarios del bar, en comparacion con las apreciaciones de quien es el

representante de la marca.

e Atributos de marca: son las caracterizaciones que le dan unicidad a una marca o
producto. La construccion de identidad de marca debe estar sustentada por evidencias,
datos y razones por los cuales los consumidores crean en la propuesta de valor de marca,
tales como fechas o lugar de origen, ingredientes, efectividad, performance, precio y
respaldo.

e Beneficios de marca (proposicion de valor): es la manifestacion de beneficios
suministrados por la marca para que le otorguen valor al cliente. Los beneficios se
mueven entre dos componentes: racionales y tangibles (desempeiio del producto) y
simbdlicos, emocionales e intangibles (lo que el producto representa a través de la
marca), y, a su vez, estan divididos en beneficios funcionales, emocionales, actitudinales
y conductuales.

e Reflexiones o declaraciones de marca: es el conjunto de interacciones acerca de como
se comportara la marca y qué contenido ético utilizarad. Basicamente es el complemento
para concretar la personalidad segiin como quiere ser, basado en un modo de
pensamiento.

e Valores de marca: los valores se sitlian en el centro de la marca y ayudan a los
beneficios de marca, personalidad y propdsito de marca.

¢ FElementos de marca (EMAS): son expresiones de identidad, divididos en: arquitectura
de marca (es la forma como una organizacion estructura y nombra sus marcas dentro de

su portafolio), identidad verbal (arquitectura del nombre, nombre, descriptor, branded
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benefit, tagline y storytelling) e identidad simbdlica (logo, simbolo, sistema grafico,
mascota de marca, color).
2.1.8 La experiencia de marca
La experiencia como concepto se puede definir como el conocimiento que se obtiene de vivir
una situacion al relacionarse con un producto o servicio que, a su vez, genera ciertas emociones
que dan respuesta para identificar si la experiencia fue negativa o positiva.

Asi lo expresa Butterfield (2009), citado por Fernandez y Delgado (2011): “Los
consumidores necesitan experiencias memorables y multisensoriales para involucrarse por
completo con una marca”. Dicho de otra manera, es generar experiencias significativas y de
valor en el consumidor, para lograr relaciones diferentes con las marcas no solo cuando se
consume o se usa un producto.

Considerando que existen diferentes conceptos en relacion con la experiencia de marca,
como lo expresan Tynan y Mckechnie (2009), la experiencia implica la construccion de
diferentes tipos de respuestas de los consumidores, puesto que es el resultado de distintos puntos
de contacto entre la marca y el consumidor; a su vez, las experiencias pueden ser subjetivas y
mentales, y abarcan varios tipos de relaciones.

Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) consideran que los consumidores a la hora de
buscar y usar una marca no solo estdn expuestos a atributos y beneficios funcionales, sino que
también se relacionan con los diferentes contextos de la experiencia (identidad, elementos de
marca, entorno y distribucion). Estos autores afirman que la experiencia de marca es el conjunto
de respuestas y de comportamientos provocados por estimulos relacionados con la marca, los
cuales se categorizan en cinco dimensiones (sensoriales,

afectivas, de pensamiento, sociales y actuaciones).
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Tabla 2. Dimensiones de la experiencia de marca

DIMENSION CARACTERISTICA
Sensorial Acoge a los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato.
Afectiva Se relaciona con los sentimientos y emociones, que varian de acuerdo con los

Pensamiento

Sociales
Actuaciones

estados de animo.

Se relaciona con experiencias que animan al cliente a pensar y estimulan la
curiosidad y creatividad.

Apela a las experiencias relacionadas con terceros, e implica grupos sociales.
Corresponde a comportamientos, imitacion de modelos y estilos de vida.

Fuente: elaboracion propia.

En contraste, como lo expresan Fernandez y Delgado (2011), la experiencia de marca es

necesaria cuando el foco se da en las experiencias del cliente como resultado de encontrar

determinadas situaciones en las que siempre esta presente una marca.

Dia a dia las marcas toman cada vez mas importancia y, al mismo tiempo, evolucionan

desde la misma experiencia, hasta convertirse en estilos de vida, e incluso en aspiraciones. De

ahi su relevancia emocional (Tinto, 2008).

2.1.9 El storytelling

El storytelling aplicado al marketing es esa relacion entre la marca y el producto o

servicio, para generar una conexion emocional con los clientes (Lavicount, 2015). De manera

semejante lo afirma Ramzy (2002), citado por Salmon (2016): “La gente no compra productos,

sino las historias que esos productos representan. Asi como tampoco compra marcas, sino los

mitos y arquetipos que esas marcas simbolizan” (p. 53).

Salmon (2016) expresa que el marketing ha pasado: del producto al logotipo, del logotipo

a la historia y de la imagen de marca a la historia de marca (p. 57). En efecto, las marcas aun

estan en ese lento proceso de intentar comunicarse con sus consumidores por medio de historias

que hablen y cautiven a través de una vision clara u objetiva que tienen del mundo de acuerdo

con la experiencia que ofrecen.
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Nuiez (2008) se refiere al storytelling como una herramienta de comunicacion
estructurada en una secuencia de acontecimientos que apelan a nuestros sentidos y emociones (p.
17), dado que al querer narrar una historia ya se cuenta con un escenario, un protagonista y un
guion (Schwarz, 2008).

No obstante, el storytelling crea un vinculo fuerte con el consumidor, basado en una
experiencia mas emocional que racional, y valora la posibilidad que tiene el cliente de compartir
su propia vivencia en una relacion diaria con la marca, generando nuevas ocasiones de encuentro
y canales de comunicacion alternativos que logren acercamientos creativos entre la marca y los

consumidores (Casado y Rodriguez, 2013).

3 Aspectos metodologicos
3.1 Tipo de estudio

Este proyecto se desarrollé sobre un alcance investigativo de tipo exploratorio-
descriptivo, con el objetivo de identificar los factores que influyen en la experiencia de
marca de los consumidores en el bar Son Havana, de Medellin, Antioquia.

El estudio de tipo exploratorio tiene como objetivo examinar un tema o un
problema de investigacion poco estudiado, donde se pretende indagar acerca de
fendmenos o de temas, ya sea desconocidos o desde nuevas perspectivas (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2006). El estudio de tipo descriptivo, por su parte, busca
especificar las caracteristicas y perfiles de personas, grupos o comunidades, para
recolectar datos sobre diversas variables, dimensiones o componentes de un fenémeno
especifico (Danhke, 1989).

La herramienta de investigacion que se utilizé fue la entrevista semiestructurada,

que se caracteriza por ser una conversacion entre pares, donde el investigador se
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convierte en el instrumento para obtener la informacion a través de preguntas que le
permiten al entrevistado exponer una serie de acontecimientos y una informacioén que no
se estén viviendo directamente (Monje, 2011).

El bar Son Havana fue elegido como caso de estudio porque existen pocas
investigaciones académicas y de mercado que indaguen sobre el sector del
entretenimiento nocturno; ademas, el bar se destaca como un referente para disfrutar de
una noche de rumba donde la anfitriona principal es la salsa y, a su vez, donde el entorno
y el segmento permitiran descubrir como el ecosistema interactiia dentro de la categoria
garantizando un enfoque mas holistico en la investigacion.

Julio Restrepo, propietario y administrador del bar Son Havana, define que este es
un establecimiento comercial de Medellin con expendio de consumo de licor, servicio a la
mesa y musica grabada o en vivo, donde la tematica principal es la salsa “bailable”, con
énfasis en el son cubano, la salsa casino, la brava y la contemporanea. Fundado en el
2010, lleva entonces ocho afos en el mercado como alternativa de emprendimiento.
Durante sus inicios con el emprendimiento, en la fase de investigacion y montaje
descubrié que existia un vacio de sitios tanto de musica en vivo como de baile.

Segiin Gomez y Santana (2008):

Desde el cancionero cubano hasta los ritmos afroantillanos actuales, de su influencia en

Medellin, de cémo la ciudad también escribe su historia, desde la musica que vino del

mar, de esa urbe que se construy6 a punta de Salsa: 1875-2007. Medellin tiene su son.

(pérr. 1).

Son Havana es uno de los Unicos sitios en Medellin que cuenta con influencia
cubana tanto en lo musical como en su decoracion. Al nivel de la imagen, tanto en el

exterior del negocio como en su interior hay grafitis pintados en las paredes, iluminacién
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y cuadros que reflejan muy bien la cultura cubana. El nombre Son Havana surgi6 de una
combinacion entre la esencia cubana y el arraigo cultural, un gusto particular por la
orquesta Los Van de Cuba, y un acuerdo comercial con Ron Havana Club. En contraste
con lo anterior, como lo mencionaron Gémez y Santana: Medellin, una ciudad que sin ser
salsera ha propuesto espacios para el disfrute de este género, “tiene su propio son”.

3.2 Recoleccion de la informacion

Para la presente investigacion se hizo un total de trece entrevistas (doce de ellas a los
asistentes del bar Son Havana, y una al propietario del establecimiento), llevadas a cabo para
obtener informacion global sobre los gustos respecto al género musical salsa, y a la experiencia a
nivel general en el bar.

Adicionalmente, se adelantd una observacion participativa del entorno tanto interno como
externo, con el fin de conocer y entender aspectos del ecosistema, el segmento y sus
comportamientos, que pueden ser explicados desde la experiencia de marca.

De manera simultanea, y como parte importante del proceso, se profundizoé en la
evaluacion de fuentes primarias y secundarias, tales como documentos, libros, estudios, articulos
de revistas, publicaciones especializadas, paginas web y trabajos de grado, que permitieron
conocer el estado del arte de los temas desarrollados en todo el trabajo investigativo.

3.2.1 Instrumentos o técnicas de informacion

Los instrumentos o técnicas de informacion utilizados en este estudio fueron la entrevista,
la observacion participativa y la indagacion de fuentes bibliograficas.

Las entrevistas se efectuaron con guias de preguntas semiestructuradas, aplicadas de
manera individual a trece personas (asistentes y propietario del bar Son Havana). La guia de

preguntas se subdividié en dos partes: una entrevista especifica para asistentes, la cual tenia un
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total de 46 preguntas dividas en seis categorias: las primeras cuatro categorias son las
dimensiones del modelo basico del brand equity planteado por Aaker; la quinta categoria
responde a preguntas de cierre que evaliian la experiencia general en el bar y las percepciones
respecto a opiniones personales; finalmente, la sexta categoria recoge datos sociodemograficos.
La otra entrevista estaba dirigida al propietario del bar y tenia un total de 53 preguntas. Esta
entrevista indago sobre su experiencia como duefio del bar, su historia de vida, la descripcion de
su perfil en varios aspectos, la creacion y desarrollo del establecimiento, el crecimiento y la
barreras, oportunidades y proyecciones del bar en el mediano y el largo plazo. El instrumento
disefiado para las entrevistas se puede revisar en los anexos 1y 2.

En la observacion participativa se exploré tanto el entorno como el contexto interno y
externo del bar, acompafiado de la toma de notas, para conocer y consignar los momentos, los
factores y los aspectos fundamentales dentro de la experiencia y la construccion de la identidad
de la marca.

En materia de fuentes bibliograficas, se indagd en archivos académicos, libros,
repositorios, consultas bibliograficas, revistas y fuentes de internet, que coexistieron como apoyo
para el desarrollo conceptual de la investigacion.

3.3 Criterios de muestreo

Se recolectd informacion primaria hasta cuando las respuestas de las entrevistas daban
como resultado una tendencia de saturacion o repeticion de la informacion. Desde otra
perspectiva, como sugiere Mejia (2000), el punto de saturacion facilita operativamente la
determinacion del tamano de la muestra cualitativa. Asi, la saturacion se evidencia a partir de
una cantidad determinada cuando se tienden a repetir o saturar las respuestas de la muestra (p.

171).
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Se busco que los participantes para las entrevistas tuviesen diferentes puntos de vista,
gustos, experiencias y relaciones respecto al bar, para que la recoleccion de la informacion fuese
heterogénea y cada participante representara un grupo especifico del grupo de interés.

3.3.1 Sujetos

La investigacion se enfoco principalmente en dos grupos de personas:

e Asistentes del bar Son Havana: residentes de Medellin y el Valle de Aburra,
usuarios con previo conocimiento del género musical salsa y con una baja o media
frecuencia al bar.

e Representantes de la marca Son Havana: se indag6 la perspectiva y la opinion del
propietario y administrador del bar.

Caracteristicas especiales: para los usuarios del bar Son Havana fue de suma importancia
que estuviesen en el rango de edad de 25 a 45 afios aproximadamente, dado que es el rango que
mas se acerca al perfil de usuario que visita el establecimiento. No se aplicé ninguna restriccion
con respecto al nivel socioecondémico de los sujetos.

3.4 Diseiio del analisis
El anélisis del estudio se dividio6 en tres grupos de resultados planteados desde una

perspectiva cualitativa, que permitid un acercamiento a la realidad, con el reflejo de distintas
dimensiones teoricas expresadas en el marco conceptual del estudio y, a su vez, presentar los
hallazgos encontrados durante el proceso investigativo. Los grupos son:

Resultado 1: Asistentes del bar Son Havana, analisis de resultados con el modelo

brand equity de Aaker.
Resultado 2: representantes de la marca Son Havana, analisis de resultados con el

modelo kit basico de identidad de marca.
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Resultado 3: resultados de la observacion participativa, analisis de resultados con
variables de experiencia de marca.

Por ultimo, se presentan tres conclusiones centrales, que le dan respuesta a cada uno de
los objetivos inicialmente planteados. El primer objetivo responderd a las variables que valoran
los consumidores como parte de su experiencia en el bar. El segundo objetivo le dara respuesta al
sentido y la significancia de la marca frente a las fortalezas descubiertas. Por ultimo, el objetivo
principal respondera a los factores determinantes que influyen en la experiencia de marca de los

consumidores en el bar Son Havana.

4 Presentacion y analisis de resultados

4.1 Resultado 1: analisis de la aplicacion del modelo brand equity para los asistentes del
bar Son Havana.

De acuerdo con el modelo de Aaker (1996a), de evaluacion de la marca con enfoque en el
consumidor, se construyeron los resultados con base en las entrevistas realizadas a los asistentes
del bar Son Havana. Se entrevistaron doce asistentes,” seleccionados entre los que tienen entre
una alta y baja frecuencia de asistencia al bar. Por lo tanto, de acuerdo con el modelo elegido, se
presentan a continuacion los resultados hallados.

Conciencia de marca

De acuerdo con Aaker (1996a), la conciencia de marca les permite a los consumidores
reconocer una marca y llevarla hasta el recuerdo; por lo tanto, se formularon preguntas que
permitieron conocer cudles eran sus preferencias musicales, qué sabian de salsa y como naci6 en
ellos el gusto o disgusto sobre el género; indagar de manera espontanea sobre si el bar es

reconocido como primera opcidn, y qué elementos consideran relevantes dentro de ese recuerdo;

Estos resultados irian acompafiados de otras técnicas de estudio que complementarian los hallazgos, pero finalmente el propietario del bar no
accedio a utilizarlas, dado que estas tenian un alcance mayor tanto en tiempo como en recursos.
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medir la fidelidad que tienen frente al bar y la frecuencia de asistencia; y explorar qué otras
opciones los entrevistados tienen presentes como lugares de rumba en la ciudad.

Con respecto a los resultados encontrados, se dividié en los siguientes grupos de
preguntas y respuestas: comienzos del gusto por el género salsa, ;la salsa es igual a qué?, ;qué
sensacion genera?, primer lugar de salsa y otros lugares mencionados, elementos que les gusta
encontrar en un lugar de salsa, conocimiento del bar, y a través de qué medios lo conocen, y
fidelidad y frecuencia de asistencia al bar.

- Comienzos del gusto por el género salsa:

Los hallazgos muestran que son varias las razones para que se haya dado el gusto por la
salsa. Algunos de los participantes sefialaron que el gusto viene por herencia familiar, se dio
gracias a los papés y familiares, y que en celebraciones y paseos la salsa era parte de sus historias
y rumbas. Asi lo confirma una de las entrevistadas:

Yo me crie basicamente con la salsa, en Medellin estd muy arraigado el tema cultural, hay una

emisora muy famosa que se llama Latina Stereo, que para cada cumpleafios de mi papd era la

preferida; yo creci practicamente con esa emisora, ese gusto se lo debo a mi papa y mi hermano,

ellos son cien por ciento salseros de corazon. (participante femenina 1).

Otros dijeron que viene por un gusto personal de jovenes, ya sea por el grupo de amigos
del barrio o de la universidad, o por el deporte que practicaban en ese tiempo. En particular, asi
lo expresa uno de los entrevistados:

Mi gusto por el género de la salsa esta muy relacionado con el tema del deporte. Yo fui deportista

de alto rendimiento, y alrededor de los afios 80 y 90, en Medellin, cerca de la Universidad de

Antioquia habian [sic] un par de bares de rock y dos de salsa, entonces en la universidad nosotros

teniamos un grupo grande que nos gustaba el deporte, y comenzamos a explorar la musica, y

obviamente cuando la gente tiene cierta afinidad va armando grupos, y empezamos a ir a un
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sector de lo que en Medellin se llama Palacé, donde existian bares como Carruseles, Brisas de

Costa Rica y otros que, pues, para la época, eran poquitos, bares clandestinos, y, después de toda

esa explorada en mis afios de universidad, me quedé. (participante masculino 1).

Finalmente, algunos participantes manifestaron que el gusto nacio6 siendo adultos, a través
de academias y encuentros de amigos bailadores que les ensefiaron y conquistaron a punta de
ritmos afroantillanos.

- (La salsa es igual a qué?, ;qué sensacion genera?

La mayoria de los entrevistados expresaron que la salsa es igual a movimiento, sabor y
alegria, y genera una sensacion de euforia y familiaridad. También se resalta la presencia de
sentimientos de nostalgia, ya sea por recuerdos de experiencias o por el contenido de las
canciones mismas.

- Primer lugar de salsa y otros lugares mencionados

En su mayoria, los participantes mencionaron el nombre del bar Son Havana como el
primer lugar en cuanto a recuerdo espontaneo, y otros, con ayuda del entrevistador. Es
comprensible esto, en virtud de que para el caso se contactaron personas que estuvieran
vinculadas a dicho bar en cierta forma. Los lugares que ocupan el segundo lugar dentro de los
sitios de salsa de preferencia en la ciudad, son el Tibiri, Son de la Loma (Envigado), El Eslabon
Prendido, El Suave y Melodia de Antaiio.

- Elementos que les gusta encontrar en un lugar de salsa

Para los entrevistados es muy importante encontrar un lugar de salsa que tenga buen
espacio o pista para bailar, donde se dé una rumba sana y de buen ambiente, variedad de bebidas
y cervezas, orquesta en vivo y, finalmente, un buen disc-jockey que maneje los ritmos y genere
movimiento en el lugar.

- Conocimiento del bar, y a través de qué medios lo conocen
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De los entrevistados, la mayoria expresaron que conocen el bar desde hace alrededor de
cuatro o cinco anos, y se dieron cuenta de la existencia del mismo por recomendacion de amigos.
Inicialmente el bar Son Havana era el sitio preferido de remate de rumba o reuniones, dado que
es uno de los pocos sitios que cierran muy tarde en la noche. Otros afirmaron que se dieron
cuenta de su existencia gracias a una invitacion para ver una de las orquestas en vivo, y el resto
de los entrevistados expresaron que se informaron y lograron conocer el bar a través de internet y
de la radio.

- Fidelidad y frecuencia de asistencia al bar

A nivel general, los entrevistados expresaron un profundo sentimiento de fidelidad con el
bar, porque es el unico lugar que ofrece una gran variedad de estilos de salsa, ya sea grabada o en
vivo, que se programa en distintos dias de la semana, lo que permite también que la frecuencia
de visita sea alta, entre dos y tres veces por semana. Son igualmente fieles aquellos que indican
visitas al lugar no tan frecuentemente, pues su asistencia varia entre cada ocho o quince dias.

Asociaciones de marca

En el caso de las asociaciones de marca, se le realizo a los entrevistados una actividad
para conocer qué emociones, imagenes, sonidos, olores y demas estan vinculados a los recuerdos
de un momento especifico que hayan vivido o experimentado en el bar.

Para esta actividad, se les indic6 a los interrogados que debian cerrar los ojos e imaginar
un momento en concreto y contar que sucedia, y a su vez responder a preguntas tales como:
(cudl es la imagen que se le viene a la cabeza?, ;a qué huele?, ;qué emociones le genera?, ;cémo
describiria la decoracion? y, finalmente, si el bar Son Havana fuera una persona, ;cudl seria la

descripcion fisica, mental, actitudinal y de comportamiento que tendria esa persona?
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Cabe senalar que las respuestas a estas preguntas fueron muy subjetivas; por tanto, a nivel
general se revelo que:

- Para los usuarios, €l bar Son Havana huele a movimiento, a sudor, a aire acondicionado, a
mojitos, a vida, a explosion.

- Las emociones que genera la experiencia a nivel general son de alegria, tranquilidad,
exaltacion, euforia, placer: “Es sentirse bien”.

- De la decoracion a nivel general, teniendo en cuenta que reconocen a los artistas inspirados
en la influencia cubana, opinan que el bar deberia ser mas expresivo, estar mejor iluminado y
con elementos grandes y llamativos. Adicionalmente, proponen poner en las paredes recortes
de periddicos o fotos de los artistas que han pasado por el bar, lo que puede ayudar a darle
mejor respaldo al Son Havana frente a la competencia.

- Las bebidas que mas se toman en el bar son el mojito, el aguardiente y la cerveza.

- Las canciones que mas generan diferentes niveles de exaltacion y de ambiente del bar,
hasta llevarlo al mejor punto, es cuando hacen una combinacion entre la salsa de la
vieja guardia cubana, de tipo brava, y la combinan con salsa moderna y
contemporanea de otros estilos, tales como casino, charanga, son y timba.

- Cuando asisten en grupos de mas de cuatro personas, lo hacen sobre todo motivados por
alguna celebracion o un reencuentro entre viejas amistades. En su mayoria, los participantes
afirmaron que prefieren asistir solos o acompafados, maximo por una persona, dado que esto
les permite interactuar y crear nuevas relaciones de amistad o dedicarse solo al baile.

Por ultimo, se encontr6 que los entrevistados tienen un perfil definido de lo que podria ser el
bar Son Havana si fuera una persona, y ellos expresaron que seria asi: un Hombre, adulto de

aproximadamente 45 afos, fisicamente alto, barbado, semiacuerpado de poco ejercicio, de piel

41



canela, ojos marrén miel y labios grandes. Su vestimenta es sencilla, de jeans, unos buenos tenis
Converse y una camisa de manga larga o corta seglin la compaifia y la ocasion. En cuanto a su
personalidad, es un hombre tranquilo, social, pero gusta de si mismo. Se preocupa por oler bien y
que su ropa esté en buen estado. Es un hombre soltero, amigable, de buenas relaciones, es
independiente, tiene un estilo de vida bohemio. Es una persona a la que le gusta mucho leer y
viajar, es un conocedor de la musica, melémano e historiador, un buen bailarin de salsa y le
encanta la gastronomia.

Calidad percibida

Para conocer cudl es para los asistentes la calificacion que debe tener el bar en relacion
con ciertos aspectos, se les pidi6 que calificaran de 1 a 5 unos items especificos, siendo 1 baja
calidad y 5 alta calidad, y dar respuesta al porqué de su eleccion. De aqui surgieron respuestas
interesantes, frente a preguntas como: fortalezas del bar, calidad del servicio, la competencia,
oportunidades que el bar esta dejando de ver, cudles son los aspectos para elegir el bar como
primera opcioén y, finalmente, un estdndar del consumo, el gusto por los productos y el tiempo en
promedio que permanecen en el bar.

En cuanto a la calidad percibida frente al bar Son Havana por parte de los entrevistados,
los resultados son los que se muestran a continuacion en la tabla 3.

Tabla 3. Calidad percibida del Bar Son Havana

item Puntaje Respuesta
Mdusica 5 “Ponen de todo, le dan gusto a todo el mundo”.
. . “Es muy pequenia, tiene huecos, y eso bailar al lado de las sillas no es tan
Pista de baile 3 Nas Y
chévere”.
., “Podrian tener mas detalles que llamen la atencién, elementos raros o
Decoracidén 4 "
grandes que sorprendan”.
. “La gente siempre estd alegre, se lo gozan desde que entran, cantan a todo
Ambiente 5 &e pre ¢ g g d
pulmdn y tatarean”.
., “Tras de que se demoran en atender, cuando hay mucha gente llegar a la
Atencidn 3 d ) . Y & &
barra y que el bar tender te mire es un lio”.
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“Esta ubicado en una zona muy central, acceso facil a taxis y no hay muchos
lugares de rumba cerca, asi que mejor no vas a encontrar los rios de gente”.
“Variedad de cocteles, tienen la cerveza que vos queras y preparan el mejor
mojito del mundo”.

Ubicacion 5

Bebidas 5

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a aspectos tales como las fortalezas que los entrevistados mencionaron del bar,
algunas fueron:

- Labanda en vivo genera un ambiente acogedor y familiar.

- Laubicacion del bar es central, queda cerca de varios barrios, y facil acceso a rutas de
transporte.

- Como el lugar no queda un en un sitio popular, lo visitan son los locales, se ve poco
extranjero.

- La antigiiedad, el recorrido musical que tiene el bar y que los duefios conozcan de musica
genera en el bar un lugar de intercambio cultural y social.

- El cover y la venta de licores es a buen precio.

- La gente que visita el lugar generalmente son personas que disfrutan de una buena musica
tanto en baile como en sentarse a escucharla inicamente.

En cuanto a los aspectos del servicio, los entrevistados consideraron que la calidad del
servicio es de igual a peor, dado que la barra es pequeiia, y acceder a ella es complejo de acuerdo
con la cantidad de gente que haya en el bar. En comparacion con otros sitios de salsa, hay una
connotacion muy general referente a que en todos los lugares el servicio adolece de poco
personal.

Para los asistentes, las oportunidades que el bar estd dejando de ver incluyen: centrarse en
mejorar el servicio y en ampliar la pista de baile, tener apertura en medios para expandir su
segmento y darse a conocer; también que podria ser interesante que las orquestas en vivo no solo

fueran una vez a la semana, sino dos o hasta los tres dias que el bar esta abierto.
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Finalmente, a nivel de promedios en consumo, tiempo y gustos por los productos, se
encontrd que para muchos de los asistentes los productos que mas consumen dentro del bar son
el mojito y la cerveza. Adicionalmente, pasan en promedio alrededor de cuatro a seis horas y
podrian consumir entre $50.000 y $70.000 COP por visita.

Lealtad de marca

En las entrevistas efectuadas se hicieron preguntas que ayudaron a reconocer la lealtad
del cliente hacia la marca. Estas preguntas giraron alrededor de la recomendacion alta o baja que
darian con respecto al bar, quiénes podrian ser parte de esa recomendacion, con qué probabilidad
cambiarian la marca y bajo qué aspectos.

Se encontrd que existe una alta probabilidad de recomendar el bar por distintos factores.
La mayoria de los entrevistados expresaron que recomiendan el bar porque hace parte de sus
lugares favoritos, por la gente, la musica y la ubicacion. El resto del grupo afirma que todo tiene
que ver con el gusto y las ganas de ir o frecuentar un lugar. Como se mencion6 en la entrevista:
“Uno recomienda lo que le gusta” (participante masculino 2).

Las personas que pueden hacer parte de esa recomendacion incluyen desde familiares,
amigos y vecinos, hasta alumnos y extranjeros. Los entrevistados infieren que se lo
recomendarian a todos: a quienes conozcan el lugar, para que repitan, y a quienes no, porque
deberian vivir y experimentar la rumba cubana en Son Havana. Asi lo dejo dicho uno de los
entrevistados: “Yo le digo a todo el mundo que vaya a Son Havana. Si le gusta la guaracha, la
timba y el son, quién dijo rumba, lo que va a es a vivir una buena fiesta salsera, es que ni pa’que
sentarse. [risas]. Yo les digo a los que he mandado alla: ‘no se vaya en tacon, que no va a

sentarse’ (participante masculino 3).
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A nivel general, se encontr6 que existe una baja probabilidad entre los entrevistados de
cambiar de sitio por alguno nuevo que llegue a la ciudad, ya sea por comodidad o cercania.
Algunos mencionaron que no existe ninguna probabilidad de tal cambio, pero que si se permiten
probar, explorar y curiosear nuevas experiencias, dado que hace parte de la vida y viene
implicito en el ser humano. Uno de los factores mas relevantes que surgio es que los asistentes,
por la costumbre de lo conocido: la gente, la pista, el horario, las bebidas, la musica y hasta la
tematica, han construido con Son Havana, y con quienes hacen parte del negocio, una relacion
solida y trascendental en el tiempo. Asi mismo, que, gracias a esa construccion emocional, y
aunque exista curiosidad por conocer otro lugar, su lealtad con la marca esta arraigada a sus
comportamientos y decisiones de recompra.

Asi lo corrobora un entrevistado cuando afirma:

Yo creo que cambiar a Son Havana esta dificil, porque uno se vuelve muy familiar de la gente,

entonces ya uno aqui ha adquirido como mucha amistad con mucha gente, con el propietario, con

el que lo frecuenta, entonces es muy duro uno irse para otro lado; pues, cambiarlo no, tampoco.

(participante masculino 2).

Y lo confirma otro de los entrevistados, cuando dice:

Yo no cambio Son Havana, porque tengo buena relacion con el duefio, con el chico que pone la

musica, con el del bar, con todos, entonces se hace més agradable, es un lugar donde se

concentran personas de muchos sitios, de academias, entonces se vuelve un lugar muy familiar;

eso lo hace diferente a muchas partes. (participante masculino 4).
4.2 Resultado 2: analisis de la identidad de marca — bar Son Havana

Inspirada en la propuesta de Saldarriaga (2017), se utilizo el kit basico de identidad de
marca para conocer cuales son los elementos caracteristicos del bar que le han permitido

diferenciarse de la competencia, y, a su vez, lo que los usuarios estan percibiendo de ¢él.
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Los elementos que hacen parte del kit basico son: personalidad, atributos, beneficios,

declaraciones, valores de marca y elementos de marca (EMAS).

A continuacion, para cada uno de los items presentaré los resultados que sobresalieron de

la entrevista realizada al representante de la marca.

e Personalidad de marca:

En esta categoria, de acuerdo con las teorias junguianas (1994) sobre el modelo
arquetipico, se midi6 por asociaciones de palabras relacionadas a los descriptores de dichas
personalidades y teorias propuestas por Jung, conjugadas con las expresadas por los
participantes. Como resultado, se encontraron dos tipos de personalidad, compuestas asi:

- 50%, “El forajido” (cambio): porque es rebelde, intenta ir més all4 de los
convencionalismos rompiendo esquemas y destacandose como un referente en tribus
urbanas que se sienten diferentes al resto, pero identificadas con la esencia.

Asi lo expres6 una de las participantes:

Todos los lugares tienen energias diferentes, entonces Son Havana ya tiene como su energia, es

una energia que hace sentir comoda, libre, es como yo, un toque de locura con fuerza. Mird, vos

llegas y como que no te sentis observada, todo el mundo esta en lo suyo, bailando, cantando, ehh,
pues, es una energia que vos vas y sacas lo mas salvaje de vos desde el baile. (participante

femenino 2).

- 50%, “El creador” (estructura): este es un arquetipo auxiliar, porque es una marca que
busca desarrollar opciones adaptables y complementos del bar, con el fin de implantar en
sus usuarios una relacion que permanezca en el tiempo, como sucede con la bodeguita
habanera (un espacio que fue creado para comer, beber y vivir el género musical salsa
con influencia cubana). En sus comunicaciones, expresan creatividad, imaginacion y

promueven la libertad de expresion.
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Asi lo mencion6 el representante de la marca:

Nosotros queremos seguir creciendo, pero no replicando el negocio, sino creando nuevos lugares,
pues, como nuevas experiencias, como nuestro reciente hijo el restaurante la bodeguita habanera,
y también pensamos en ideas diferentes, pues, como poner una academia de baile o un museo de

salsa cubana acd en Medellin. (empresario participante).

e Atributos de marca

De acuerdo con lo planteado en el marco conceptual, las razones que tiene el bar para que sus
consumidores le crean proviene de un enfoque de respaldo acorde a la historia del bary a la
influencia 100% cubana. Asi lo expreso el representante del bar: “Tenemos la mejor oferta de
musica en vivo a nivel de salsa en la ciudad, con influencia cubana y contemporanea muy
marcada” (empresario participante).

e Beneficios de marca
Los beneficios son esas manifestaciones que hace la marca por el consumidor. En el caso del bar
Son Havana, los beneficios funcionales, emocionales, actitudinales y conductuales son los que se
expresan a continuacion en la tabla 4.

Tabla 4. Beneficios de marca

Beneficios Beneficios Beneficios Beneficios
funcionales emocionales actitudinales conductuales
El bar permite que el
Espacio de intercambio , . Expertos en salsa comportamiento se
Alegria, nostalgia, .
cultural de rumba libertad cubana, de casino y genere, pero no
salsera. ’ contemporanea. proveen ningln cambio
conductual.

Fuente: elaboracion propia, a partir de Saldarriaga (2017).
e Reflexiones o declaraciones de marca
Es la forma como la marca refleja su personalidad a través de uno o varios insights, ya sea por

coémo se ve a si mismo (autoimagen), como los consumidores ven a la marca (percepcion), como
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son las relaciones, como es la voz de la marca (brand voice), cudl es la creencia de la marca

(brand belief) o a través de un brand manifiesto (Saldarriaga, 2017).

En el caso del bar Son Havana, en contraste con las entrevistas realizadas, la declaracion

de la marca se presenta a continuacion.

Por autoimagen:

En los hallazgos se evidencia como a través de la personalidad del representante del bar y de
su interpretacion sobre la salsa se ve reflejado en el estilo y las caracteristicas de la marca.
Asi lo corrobora cuando dice: “La salsa te muestra historias de calle y te retrata las vivencias
de nuestras ciudades latinas. El bar es la expresion callejera absoluta (...) es querer vincular
las actividades artisticas, musicales, corporales y plasticas en una sola pista” (empresario

participante).

Por percepcidn:

En los resultados se encontré como lo que la gente piensa y ve de la marca si concuerda
con lo que el bar quiere trasmitir.

Asi lo expres6 una participante:

El que va a Son Havana va escuchar salsa, a bailar buena salsa, como que va alo que va (...) la
musica en vivo le cambia el alma a la gente, como que todos son una misma onda, uno no se
conoce con nadie, pero el tumulto es delicioso, se siente el sabor. (participante femenino 3).

Por voz de la marca:

De acuerdo con los hallazgos encontrados, asi como lo menciona el representante del bar,
la voz de la marca es el tipo de relaciones que existen entre la marca y los asistentes, ese
lazo que logra conectarse y lo hace unico dentro de las variadas opciones de sitios de
rumba en la ciudad. Asi lo afirma el representante del bar: “La familiaridad con el cliente

y la bacaneria es clave. Si vos tenés una buena relacion con el cliente, los errores se
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perdonan. Tratar bien al cliente es hacerlo sentir como que lleg6 a su casa, como si fuera
alguien de la familia” (empresario participante).

- Por creencia de marca:

En los hallazgos se encontrd que el representante del bar expreso cudl es la creencia de la
marca y como eso se ve reflejado en lo que la marca intenta ser en cada noche salsera:
“Encontrar una fiesta salsera en un ambiente sano y bueno, es encontrar una experiencia
salsera diferente” (empresario participante).

e Valores de marca:

Segiin Rampersad (2009), los consumidores buscan marcas que sostengan y compartan
sus valores, con los que ellos puedan empatizar e identificarse. El objetivo principal es que la
marca viva profundamente esos valores.

El autor propone un listado de treinta valores con su descripcion. De acuerdo con lo
encontrado en las entrevistas realizadas tanto a los representantes de la marca como a los
asistentes, se evidencian los siguientes valores:

- Empatia: reconocer, percibir y sentir la emocion de otra persona: “En Son Havana se va a
ver una fiesta, no ves la gente sentada, vos vas a ver una explosion de gente bailando,
gozando, cantando, y eso es el ambiente que contagia a la gente”. (empresario participante).

- Placer: disfrute, diversion, felicidad: “Para mi ir a Son Havana es una terapia, la musica que
ponen, ya sea para bailarla o escucharla, siento que me descargo y siento como paz y alegria,
es como esa sensacion de libertad, de esparcimiento”. (participante femenino 4).

- Variedad: diversidad de actividades y experiencias:

“Hacemos eventos que vinculen nuevo publico y nuevas personas. Por ejemplo, tenemos un

formato de salsa en vivo hechos por rockeros, esta banda ‘La Toma’ toca algunas noches para

mostrar la combinacion entre estos géneros. Segun la época del aflo, ponemos una orquesta
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playera, eso trae otro publico que viene y nos conoce. También damos clases gratis de salsa una

hora antes de abrir el bar. Creamos las oportunidades para compartir canciones y espacios”

(empresario participante).

e Elementos de marca (EMAS)

Como afirman Kotler y Keller (2012), los elementos de marca son todos aquellos
recursos que sirven para identificar y diferenciar una marca. Las expresiones de identidad se
dividen en arquitectura de marca, identidad verbal e identidad simbdlica. Para el caso del bar Son
Havana, el analisis de los EMAS se establece como se presenta a continuacion.

- Arquitectura de marca
La marca Son Havana fue creada con una arquitectura bi-marca; es decir, todas las

marcas se combinan con la marca master (iméagenes 4 y 5). Ambas funcionan como equipo.

Imagen 4. Arquitectura de marca. Imagen 5.
Arquitectura de marca.

Marca master: Son Havana. Submarca: La Bodeguita Havanera.

- Identidad verbal
En relacion con el nombre de la marca, este debe cumplir con ciertas cualidades o
caracteristicas para que sea efectivo. El nombre de la marca debe ser: significativo, distintivo, de
facil lectura y pronunciacion, breve y simple, eufonico, prospectivo, modular, protegible,
positivo, visual.
En el caso del bar Son Havana, el nombre cumple asi con las caracteristicas y requisitos

mencionados:

50



Significativo: comunica la esencia del bar. Son Havana = Salsa cubana.
Distintivo: en comparacion con la competencia, el nombre es facil de recordar. A nivel
tipografico, sus rasgos visuales pueden generar confusion, al no ser de facil lectura.

Puede llegar a relacionarse con otro lugar o perder la esencia en medio de la confusion.

De facil lectura y pronunciacion: para la marca no aplica este item, dado que si se
pronuncia o se lee en otro idioma cambia su significado.

Breve y simple: el nombre es sencillo y simple.

Eufénico: suena llamativo y le ayuda a la mente a trasladarse a un lugar o un momento
especifico.

Prospectivo: el bar propende al crecimiento por la influencia cubana, dado que permite la
creacion de establecimientos complementarios enfocados en esta cultura, tales como
restaurantes y academias de baile, entre otros.

Modular: por la influencia cubana y el estilo de la marca, permite construir extensiones
de marca.

Protegible: se encuentra actualmente protegido a través de un registro legal.

Positivo: no expresa ninguna connotacion negativa; ademas, el nombre se concibié con
base en los vinculos culturales que quiere inferir a través del bar.

Para los demas elementos no mencionados, aun le falta al bar revisar y analizar qué
aspectos a nivel de nombre puede ajustar o, en su defecto, extraer.

Visual: en cuanto al isologo, no es visual dado que tiene elementos como el grosor de la
tipografia, la textura del fondo de las letras, el tipo de letra utilizada y los elementos

acompafiantes, que, en vez de aportarle, le quitan.
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Tipo de nombre: es un nombre combinado, por cuanto utiliza el tipo descriptivo, dado que
trasmite la naturaleza del establecimiento, y ademads es metaforico, porque utiliza palabras
extranjeras para hacer alusion a una cualidad.
Tangline: asi se denomina la frase creativa que acompafa al nombre de la marca. Para el
caso del bar Son Havana, es: “La revolucion de la rumba”.
- Identidad simbdlica

En cuanto a la identidad simbdlica del bar Son Havana, el tipo de logo es un isologo,
dado que estructuralmente es tipografico, pero estd acompanado de dos elementos que no pueden
separarse del logo (la estrella y la bandera cubana), ya que perderia su significado.

Sistema grafico: el concepto grafico tanto interno como externo utilizado en el bar es
una abstraccion de “la salsa de calle”, acompafiado de grafitis en las paredes, una baja
iluminacion, paredes rojas con azul, de cuadros y fotografias de artistas iconicos y emblematicos
y de leyendas de la salsa cubana. El bar tiene un mural en la parte interna, en el que plasma todo
lo que implica la salsa afroantillana, donde se resaltan: el bailador en multiples facetas, el piano
como referencia a la musica y la parte urbana de la salsa.

El color: en el caso de Son Havana, tiene un contraste de colores céalidos (amarillo,
naranja y rojo), con la intencién de trasmitir calor, impulso, movimiento, fuerza, pasion. Esta
acompafiado por una textura que hace realmente la combinacion de estos colores. Los elementos
como la estrella roja y las banderas cubanas, por su parte, tienen una pequeia linea azul, para
connotar la historia cultural del bar a través de su isologo.

La tipografia: estd compuesta por un tipo palo seco, en mayuscula y bold. Es una

combinacion entre la tipografia neogrotesca, o de tipo de transicion con las geométricas, para
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maximizar su legibilidad, aunque a distancia puede no ser legible. Esta tipografia evoca
seguridad, alegria, personalidad fuerte y ser de vanguardia.
4.3 Resultado 3: Analisis de las variables de la experiencia de marca

Uno de los métodos de recoleccion de informacion utilizados que contribuyo6 a la
descripcion y comprension del entorno durante la investigacion fue la observacion participativa,
por medio de la cual se tomo nota y se hizo un registro de los acontecimientos que ocurrieron en
diferentes momentos del bar, para dar cuenta de como, a partir de ese contexto, se crea la
experiencia de la marca.

Brakus et al. (2009) afirman que la experiencia de la marca es la suma de una serie de
comportamientos provocados por estimulos categorizados en cinco dimensiones: sensoriales,
afectivos, de pensamiento, sociales y actuaciones, los cuales sirvieron para llevar a cabo un
andlisis y una valoracion respecto a la experiencia del bar Son Havana, en los que se midio si el
establecimiento cumple con las caracteristicas que especifica cada item de acuerdo con lo

encontrado, y que se presentan a continuacion en la imagen 6.
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. D. Pensamiento: 7 pts.

. D. social: 9pts.

‘ D. actituaciones: 8 pts.

Imagen 6. Valoracion propuesta para la experiencia de marca analizada desde cinco dimensiones, en un
rango de 1 a 10, donde 1 es una baja experiencia y 10 es una alta experiencia.

Fuente: elaboracion propia.

La dimensién sensorial tiene 6 puntos.

El bar presenta distintos niveles en cada uno de los sentidos. En cuanto a la vista, la
decoracion tanto interna como externa es visualmente atractiva, representa la esencia que el bar
trasmite: la influencia cubana a través de grafitis en las paredes, el arte urbano en la decoracion,
la barra, los colores utilizados, etc. En relacion con el oido, la musica grabada y las orquestas en
vivo generan una explosion de sensaciones que, acompanadas por el tacto al bailar con otra
persona y por el gusto en relacion con la bebida que se esté tomando, logra una conexion entre el
contexto cultural de la marca y quien vive la experiencia. Esta experiencia no sucede con el
sentido del olfato, por cuanto el establecimiento no tiene un olor caracteristico que permita
asociarlo a una identidad.

La dimensioén afectiva tiene 9 puntos.
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En relacion con la experiencia del bar, inicialmente cuando se entra al lugar genera una
variedad de emociones por un lado esté la expectativa y ansiedad del inicio de la noche, en algiin
momento aparece un poco el estrés dada la cantidad de gente que hay en el lugar y el servicio es
lento. Luego, llega la calma, ya ha pasado un periodo de tiempo donde la musica y las bebidas
hacen efecto por ende emergen emociones de alegria, exaltacion, diversion y al finalizar la
noche, en la hora de salida surge el cansancio y sentimientos de satisfaccion y gratitud.

La dimensién del pensamiento tiene 7 puntos.

En este caso, teniendo en cuenta que la expectativa era alta, fueron varios los
pensamientos que se generaron durante la experiencia. Algunos, tales como: “La pista de baile es
pequeiia, y aunque los ventiladores evitan el calor, para sentir que de verdad se esta gozando una
fiesta salsera, el calor no deberia desaparecer por completo” (participante femenino 5). En cuanto
a la decoracion, surgieron pensamientos como: “Aunque se ve reflejada la esencia cubana, el
espacio tiende a ser un poco oscuro y no permite mayor visibilidad” (participante masculino 5).
Aunque para esta dimension el pensamiento es muy subjetivo, de acuerdo con la experiencia, el
valor dado esté relacionado con las emociones que vienen acompafiadas de tales pensamientos.

La dimensidn social tiene 9 puntos.

En esta dimension es amplia la interaccion que propicia el bar, porque les permite a las
personas que van solas, tanto hombres como mujeres, encontrar espacios para compartir, entablar
conversaciones y propiciar acercamientos de baile sin ningin compromiso. Esto genera la
posibilidad de que surjan nuevas relaciones de amistad y de respeto dentro del bar.

Por ultimo, la dimension de actuaciones tiene 8 puntos.

Se descubri6 que la salsa y el conocimiento previo del género, para los asistentes estan

implicitos en un estilo de vida creado a partir de la asistencia continua al bar, dado que esto
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propicia no solo un espacio de rumba, sino también una interaccién con melomanos y
conocedores del tema, y apropiarse asi de elementos como el gusto por la musica, la vestimenta,

los temas de conversacion, rutinas, etc.

5 Conclusiones

Las siguientes conclusiones le dan respuesta a cada uno de los objetivos especificos
planteados en el presente estudio, que permiten reafirmar tanto los conceptos presentados en el
marco conceptual como los hallazgos identificados en los resultados presentados anteriormente.

El primer objetivo al que le se dara respuesta, a modo de diagnostico, es al de establecer
qué variables valoran los consumidores como parte de su experiencia en el bar. con respecto al
logro de este objetivo, se identificd que para los asistentes la calidad percibida del bar es uno de
los elementos que mas valoran los consumidores, debido a la calificacion del servicio, y lo que
hace que la experiencia sea identificada como positiva o negativa. Se encontro, a nivel general,
que la musica, el ambiente la ubicacién y las bebidas son las razones principales por las cuales
los clientes eligen a Son Havana como primera opcion, antes que la competencia, aunque existan
variables negativas, que finalmente no son tan fuertes como para permitir influencias en sus
elecciones de compra y experiencia. Asi mismo, valoran que el bar se diferencie de otras
opciones de salsa en la ciudad, al transmitir, desde la identidad de marca, variables como su
evidente personalidad, los beneficios que ofrece y que logra trasmitir desde sus declaraciones de
marca, que el bar Son Havana es la salsa de barrio, callejera, que a quienes viven la experiencia
los conecta y traslada a la historia salsera cubana.

El segundo objetivo responde al sentido y significancia de la marca frente a las
fortalezas descubiertas; en relacion con el logro de este objetivo, por un lado, se encontré que,

en términos de conciencia de marca, los asistentes relacionan su gusto por la salsa con la
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fidelidad. Para ellos son importantes aspectos como el espacio y el ambiente, con base en la
variedad de la musica que, grabada o en vivo, puede inferir en la fidelidad con respecto al bar.
Por otro lado, la frecuencia, entra también a medir la constancia y lealtad de los usuarios,
respecto a variables como visitas, promedio de tiempo en el establecimiento y lo consumido por
noche. Aunque para los asistentes el dinero no es un factor importante dentro de su experiencia,
consideran que el bar Son Havana es uno de los pocos sitios en Medellin en el que se puede
disfrutar de una buena fiesta salera a muy buen precio, considerando en esta valoracion factores
como el transporte y la ubicacion, que aportan a que el gasto final no sea tan alto.

En cuanto a las asociaciones de marca, las emociones, imagenes y sonidos relacionados
con los identificadores verbales del establecimiento logran efectivamente trasmitir la esencia
explicita del bar al momento de vincular el recuerdo con el reconocimiento. Dentro de los
hallazgos surgié un concepto como lo es la autenticidad. En el estudio, siendo la salsa el tema de
abordaje de contexto, se evidencid que el género musical como tal, y los estilos propios de este,
logran entronizar en las personas aspectos de si mismos respecto a las caracteristicas que ellos le
han proporcionado al bar, lo que da como resultado una estrecha afinidad con la marca. Como se
menciond anteriormente, las marcas son el reflejo de las personas.

El tercer objetivo responde a los factores determinantes que influyen en la experiencia de
marca de los consumidores en el bar Son Havana, los cuales, segtn el diagnostico propuesto en
cuanto a la personalidad de marca, donde a través de “el forajido” y “el creador” le han permitido
al bar influir en ciertos perfiles del segmento, que lo promueven y categorizan como la primera
opcion en muchas de sus actividades y estilos de vida. Por otro lado, de acuerdo con la
investigacion, los asistentes sostienen que Son Havana tiene la mejor puesta en escena de musica

en vivo, y la influencia cubana logra despertar en ellos acciones de consumo y preferencia
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respecto a otros lugares que ofrecen el mismo género. Desde la percepcion y la imagen que
tienen del bar, se evidencid que este espacio tiene su propio espiritu salsero, que se experimenta
desde la primera visita al bar. Asi, variables como la cercania con el duefo, la familiaridad que
se genera tanto con el lugar como con las personas que hacen parte de ¢l y las facilidades de
relacionarse fortalecen la experiencia.

Teniendo en cuenta que el desarrollo de la identidad verbal y simbolica es de autoria del
duefo del bar, que lo construyd sin seguir ningun estandar de disefio ni de recursos graficos,
logré explotar el valor y el conocimiento historico que tiene de la cultura cubana, y esto se
evidencia en la interaccion entre el servicio, la musica y el contexto al cual ha direccionado el
bar.

En cuanto a los asistentes, al responder qué les evoca la salsa en términos generales, sus
respuestas se ven correlacionadas con la experiencia positiva o negativa que hayan tenido del
bar.

También se determin6 que para los entrevistados la opcion de cambiar de bar no forma
parte de sus elecciones, ni aun con aspectos atrayentes como la comodidad, la cercania o una
mejor oferta musical. Ellos consideraron que Son Havana les brinda la posibilidad de sentirse
parte de una casa, ayudando de este modo a crecer de manera exponencial la fidelidad de los
asistentes hacia el bar. Aun asi, no desconocen que es pertinente la posibilidad de curiosear en
otros lugares que, aunque no sean de su preferencia, les permite encontrar variedad. Mejor dicho,
en palabras de uno de los entrevistados: “En la variedad esté el placer” (participante masculino
6).

Resurgen cada vez mds viejos bares, que se han dado a la tarea de modernizarse, de

entender el segmento y crear posibilidades de experiencia. Al mismo tiempo, aparecen nuevos
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lugares gastrondmicos, de rumba o culturales, que aprovechan la tendencia salsera en Medellin
para ofrecer alternativas de consumo, por lo que se considera que para Son Havana es importante
estar en una continua busqueda de posibilidades de atraccion, innovacion y consumo pertinentes

para su publico.
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7 Anexos
Anexo 1. Instrumento de entrevista semiestructurada para el propietario y administrador
del bar. El entrevistado firmo acuerdo de confidencialidad - Fecha: 29 de noviembre 2017.
Anexo 2. Instrumento de entrevista semiestructurada para los asistentes de la marca. Los

entrevistados firmaron acuerdo de confidencialidad. Fechas: 29 de noviembre, 1y 2 de

diciembre 2017.
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PROPIETARIO Y ADMINISTRADOR - BAR SON HAVANA

PARTICIPANTE

Administrador y duefio del bar

TIEMPO

Hora y hora y media

LUGAR

Espacio cubierto

CATEGORIAS

ITEMS

Descripcion /
Historia del bar

AN

— © % 2

. (Como describiria la decoracion del bar? ;En qué se inspird?

Describa su negocio. ;Qué es lo que hace?

(Qué servicios ofrece?

(Cuantos afios lleva funcionando el bar?

(Donde esta ubicado?

(Por qué eligié montar el bar en este lugar?

Resuma brevemente la historia del bar destacando momentos importantes de la
misma.

(Cual es su mision y vision? (si la tiene)

(Como describe la cultura del bar?

(Por qué el nombre Son Havana?, ;de donde surgio?

El administrador

11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.

19.

(Qué lo hizo empezar su negocio?

(Cuanto tiempo lleva involucrado en el sector del entretenimiento?

(Cual ha sido el mayor obstaculo que ha tenido que vencer en relacion con el
negocio?

(Qué proyeccion tiene con el bar?, ;qué suefia?

(Qué tal es la vida como duefio del bar?

(Qué es lo que mas disfruta del bar?

(Esto es lo que se veia haciendo cuando era joven?

(Cual es su mayor deseo en la vida?

(Cual es su mayor temor?

Clientes: perfil,
apreciaciones y
consumo

20.
21.
22.
23.
24.
25.

26.

27.
28.

29.

(Cual es el perfil del cliente que comunmente visita el bar?

(Como es la descripcion de un cliente tipico del bar?

Si dividiera en grupos a los clientes que van al bar, ;qué tipo de grupos serian?
(Cual ha sido la clave para atraer nuevos clientes?

(Como cree usted que ha logrado mantener la fidelidad de su clientela?

(Qué aspectos considera que hace que una persona elija a Son Havana respecto
a otro sitio?

(Qué aspectos del servicio al cliente piensa que son mas importantes para un
negocio de este tipo?

(Como mide el grado de satisfaccion de los clientes?

(Cuanto es el tiempo promedio que pasan sus clientes en el bar?

(Qué dia de la semana es el que mas tiene afluencia de clientes?

Competencia

30.
31.
32.

(Cuales lugares identifica como su competencia?
(Cuales de ellos son su competencia mas fuerte?
(Qué aspectos lo diferencian respecto a su competencia?
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Publicidad y
medios

DOFA

Preguntas de
cierre

33.
34.
35.

36.
37.
38.
39.
40.

41.

(Como se da a conocer el bar?

(Cuales son los medios que los clientes usan para interactuar con el bar?
(Qué tipo de publicidad piensa que es la mas adecuada para este tipo de
negocio y por qué?

(Qué opiniones ha escuchado respecto del bar?

(Cuales son las debilidades del bar?

(Cuales son las amenazas?

(Cuales son las fortalezas del bar?

(Qué oportunidades presenta el bar en el entorno actual y futuro?

(Como es un dia normal en el bar?

Datos
sociodemograficos

42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.

49.

50.
51.

52.
53.
54.

(Cual es su nombre?

(Cual es su edad?

(Cual es su estado civil?

(Con quién vive?

(Cual es su ocupacion actual?

Hableme de usted, ;qué tipo de persona se considera?

Opciones: rebelde, visionario, comico, empatico (ponerse en el lugar de otro),
apasionado, altruista, sofiador, guerrero, autoritario, tradicional, explorador,
consejero/sabio

(Qué le gusta hacer en su tiempo libre?

(Le gusta el género salsa?, ;desde hace cuanto o como comenzo este gusto?
Si yo le menciono el género salsa, jcon qué sensacion lo relacionaria? ;Como
lo define?

(Qué tipo de salsa le gusta?

Para usted, en una o dos palabras, ;la salsa es igual a qué?

(Considera usted que Medellin es una ciudad salsera? ;Por qué?
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ASISTENTES DEL BAR SON HAVANA

PARTICIPANTES 12 asistentes del bar con mediana y baja frecuencia
TIEMPO Entre 45 y 60 minutos
LUGAR Espacio cubierto
CATEGORIAS ITEMS
e Previo conocimiento del género musical salsa.
. e  Tener entre 25 y 50 afios aproximadamente.
Filtro .. .

e  Visitar con regularidad el bar Son Havana.

e Vivienda en el Valle de Aburra.

1. ;Qué tanto te gusta el género musical de Salsa?, ;desde hace cuanto o como
comenzd este gusto?

2. (Qué sensacion asocia al género de salsa? ;Qué le evoca?

(Qué tipo de salsa le gusta?

3. Sipudiera en una frase o palabra para (ti/usted), ;la salsa es igual a qué?

4. En sus referencias musicales, ;qué lugar ocupa el género salsa?

5. Pensando en lugares donde se escuche y se viva la salsa en Medellin, ;cual es
el PRIMER lugar que se le viene a su mente, que conozca o haya oido
mencionar?

- ¢Qué OTROS lugares de salsa conoce o ha oido mencionar?
. - (Quél ta encontrar en un siti alsa?
Brand Equity — (Qué le gusta enco en un sitio .de sals '
. . - Dar opciones (Slll mencionar, por S1 requiere apoyo cspontanco):
Conciencia de marca .
bailar o sentarse a tomar Yy escuchar.

6. Situviese que recomendar un sitio de salsa a alguien que le consulta, ;qué
lugar recomendaria?

- (En qué basa esa recomendacion?

7. (A qué eventos de este género ha asistido?

Ahora hablemos del bar Son Havana

8. (Desde hace cuanto conoce el bar Son Havana?

9. (Cobmo se dio cuenta de la existencia de este bar?

10. ;Qué tan fiel se siente al bar?

11. ;Con qué frecuencia visita el bar Son Havana?

12. Ademas del bar Son Havana, ;ja qué otros lugares le gustan ir?
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Brand Equity —
Asociaciones de marca

Le digo al entrevistado que cierre los ojos, se imagine un dia en especial que haya
vivido en el bar Son Havana, y le pregunto:

13.

14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

(Cual es la primera imagen que se le viene a la mente, qué momento es, qué
esta sucediendo, qué dia u hora es?, etc.

(A qué huele?

(Qué emociones le genera?

(Como describiria la decoracion?

(Qué tipo de ambiente hay?

(Qué esta tomando?

(Qué cancidn estd sonando? Y luego, ;qué le evoca todo esto?

Si el bar Son Havana fuera una persona, ;como la describiria en detalle?,
(qué edad tendria?, ;como seria su personalidad?

Le digo al entrevistado que abra los ojos y le pregunto:

21. Segun lo que usted sabe del bar Son Havana, ;como calificaria la calidad de
los siguientes items, siendo 1 baja calidad y 5 alta calidad? ;Por qué?
- Lamusica
- Lapista de baile
- Ladecoracion y ambiente del lugar
- Laatencion
- Laubicacién
- Las bebidas (alcoholicas y otros)
Brand Equity — 22. ;Cual g)ree usted que son las fc.n,rtalezas del bar en comparacic’)n con .(X
Calidad percibida marca)? (Se hace la comparaciéon con ctl bzu‘ que mencione como primero o
segundo lugar, ver preguntas de conocimiento de marca)

23. En comparacion con (X marca) (Se hace la comparacion con el bar que
mencione como primero o segundo lugar, ver preguntas de conocimiento de
marca) El servicio de Son Havana es de mejor, peor o igual calidad? ;Por
qué?

24. ;Qué aspectos son importantes para que asista al bar?

25. (Cuanto en promedio consume en el bar?

26. (Cual es el producto que mas consume?

27. (Cudnto tiempo cree que pasa en promedio en el bar?

28. ;Qué oportunidades cree usted que el bar estd dejando de ver para mejorar?

29. (Qué tan probable, siendo alto, medio o bajo, es que recomiende el bar Son

Brand Equity — I'—Iavanvet? Lpor .qué? . o
Lealtad de marca 30. (A quién o quiénes le recome':nd'arla el bar? , . '

31. ;Con qué probabilidad cambiaria de marca si un bar parecido estuviera en un
lugar més cémodo o cercano?

32. A nivel general, ;como ha sido su experiencia con el bar Son Havana?

33. ;Qué factores cree usted que influyen sobre su decision o motivacion de
asistir al bar Son Havana?

Preguntas de cierre 34. ;Considera qué Medellin es una ciudad salsera? ;Por qué?

35. (Cual es su mayor deseo en la vida?

36. (Cual es su mayor temor?
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Datos
sociodemograficos

37.
38.
39.
40.
41.
42.

43.

44,

(Cual es su nombre?

(Cual es su edad?

(Cual es su estado civil?

(En cudl barrio vive?

(Con quién vive?

(Cual es su ocupacion actual?

Hablame de usted: ;qué tipo de persona se considera?

Opciones: rebelde, visionario, comico, empatico (ponerse en el lugar de otro),
apasionado, altruista, sofiador, guerrero, autoritario, tradicional, explorador,
consejero/sabio.

(Qué le gusta hacer en su tiempo libre?
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