ANALISIS CUALITATIVO
CABANNA CULIACAN

RESUMEN GENERAL

Analisis Antropoldgico

1. Logica de consumo sociocultural
Los comensales en Culiacan utilizan los restaurantes como espacios de
socializacion, validacion y pertenencia. Ir a comer fuera cumple funciones rituales
ligadas a vinculos familiares, laborales y de amistad. Comer mariscos, en particular,
forma parte del “ser sinaloense” y es considerado un gesto de hospitalidad y estatus.
“Siempre que viene alguien de fuera pide mariscos aqui en Culiacan. Es muy

representativo.” -

2. Funcion simbdlica del restaurante
El restaurante no solo es un lugar de alimento, sino un escenario de representacion

social. Se elige por su estética (“que se vea padre para la foto”), por la experiencia
(“que tenga muisica, buen ambiente”), y por las sefiales de pertenencia (ubicacion,
arquitectura, clientela).

“Siempre andamos buscando cosas nuevas... lo que nos llamo la atencion en Instagram,
y vamos a conocerlo.”

3. Construccion de prestigio y clase
La eleccion del restaurante se vincula con codigos de distincion. Lugares como
Cayenna, Mochomos o Catalejo son mencionados como espacios de mayor nivel,
mientras que Panama se asocia a tradicion familiar.
“Vamos a Cabanna... por tradicion v porque estd céntrico, es lo mds conocido en
Culiacdn.” ..

4. Género y roles familiares

En el consumo familiar, las mujeres suelen adaptar las elecciones del restaurante a las
preferencias de los hijos o del marido. En grupos de amigos, las mujeres tienden a
buscar experiencias estéticas, mientras que los hombres priorizan el producto o el
alcohol.

“Tengo a dos carnivoros y un marisquero... ya tienen gustos muy particulares...”.

5. Ritos y celebraciones

Cumpleanos, despedidas, visitas de familiares o juntas de trabajo son ocasiones
ritualizadas en las que comer fuera toma un sentido ceremonial. La eleccion del
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restaurante incluye evaluacion de espacios privados, tiempos de espera y
ambientacion.

“La despedimos saliendo a los lugares que le gustan, los que no va a ver en Ciudad de
México...”.

Analisis de la marca: Cabanna Culiacan
Historia de la marca

e Cabanna nacié como una propuesta original enfocada en mariscos en un entorno
informal pero cuidado, con una estética relajada, moderna y tropical.

e En Culiacan, se consolidd como parte del paisaje restaurantero local, siendo
reconocida por muchos como una marca “de toda la vida”.

o “Desde que tengo memoria ahi estd el Cabanna, y siempre con el mismo estilo, como
fresco...” -.
Posicionamiento

e (Cabanna se posiciona como un restaurante de mariscos casual con ambiente
atractivo, informal pero con disefio y ambientacion superiores al promedio. Es una
marca que juega entre lo tradicional y lo aspiracional, sin llegar a ser “alta cocina”.

e “Nimuy caro ni tan barato, pero sabes que vas a comer bien y pasarla bien...” Sandyvel.

Tipo de posicionamiento

e Elposicionamiento de Cabanna es experiencial, con fuerte peso en el ambiente, la
musica, el disefio visual y el mood social que genera. También incorpora un
posicionamiento simbolico vinculado a lo sinaloense.

o “Se me hace bien para echar drinks, tomar unas folos, es de esos lugares que estan
chilos.” — Sergio

Propuesta de valor

e Cabanna ofrece un balance entre calidad, ambiente y familiaridad. Su propuesta de
valor esta en ofrecer mariscos bien preparados en un entorno atractivo, accesible y
que genera orgullo local. La experiencia es tanto de sabor como de pertenencia.

e “Cuando alguien dice ‘vamos a Cabanna’, no hay duda de que va a estar bien...”
Lorenia.
Iconos y simbolos

e Los elementos visuales de Cabanna (colores vivos, decoracion tropical, cocteleria en
copas llamativas, muros de vegetacién) son reconocibles y replicables en redes. El
nombre mismo tiene valor simbdlico entre locales.

o “Los drinks grandes, el munequito ese de la pina, todos sabemos que es de ahi...”
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Lealtad de clientes

e Lamarca goza de alta recurrencia por parte de los consumidores locales. Para
muchos es parte de su repertorio basico de lugares a visitar, aunque no genera
pasion intensa o lealtad afectiva profunda.

o “Sivamos seguido... es de cajon, sobre todo cuando alguien viene de fuera...”.

Calidad de servicio

e Elservicio se percibe como adecuado, aunque no excepcional. El personal cumple
con lo esperado, aunque hay variabilidad dependiendo del dia o la sucursal.

e “Hay dias que le atienden de volada, otros que esta hasta el full y tardan un buen...”.

Diferenciacion

e Ladiferenciacion de Cabanna esta en su ambientacion, consistencia y familiaridad.
No es el mas exclusivo ni el mas barato, pero si uno de los mas “seguros” en términos
de experiencia.

e “No te arriesgas, va sabes a lo que vas...”.

Engagement

e Cabanna tiene presencia en redes sociales, pero su engagement no es tan emocional
como otras marcas mas aspiracionales o disruptivas. Su conexion es mas funcional y
ritual.

e “No es que me encante, pero siempre terminas ahi...”.

EVALUACION DE LA MARCA - CABANNA CULIACAN
Elemento Evaluacion Justificacion
Historia Verde Marca consolidada, parte del repertorio habitual

Posicionamiento Amarillo Bien definido, aunque algo plano y no aspiracional

Clara pero poco diferenciada frente a nuevas

Propuesta de valor Amarillo
marcas

lconos y simbolos  Verde Reconocibles, visualmente efectivos
Lealtad de clientes  Amarillo Alta recurrencia, pero poca conexion emocional
Calidad de servicio  Amarillo Cumple, pero con variabilidad

Diferenciacion Amarillo Distinto por ambiente, pero facilmente imitable
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Baja conexion emocional, limitada resonancia en
redes o narrativa de marca

Engagement Rojo
Virtudes de la marca Cabanna
e Marca reconocida y establecida.
o Experiencia consistente.
e Buen ambiente y disefio.
o Relacion calidad-precio equilibrada.
o Oferta variada de mariscos y bebidas.

Sentimientos asociados a Cabanna
e Familiaridad.

e Seguridad.

e Relajo.

« Cierta indiferencia emocional (“es lo de siempre”).
o Comodidad.

EVALUACION DE LAS PRINCIPALES MARCAS

Propuesta = Iconos,

Marca Historia = Posicionamiento p
de valor simbolos

Lealtad Servicio | Diferenciacion = Engagement

Cabanna
Cayenna
Mochomos

Catalejo
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ANALISIS DE LOS ELEMENTOS DE CADA MARCA EN CULIACAN

Marca

Cayenna

Mochomos

Catalejo

Panama

Cowfish

Los Arcos

Posiciona-
miento

Alta cocina
local,
celebracion
es
especiales.

Carne

premium,
ambiente
moderno,
negocios.

Moderno,
estético,
social.

Familiar,
tradicional,
de
confianza.

Urbano,
moderno,
social.

Familiar,
tradicional,
mariscos.

Tipo de
posiciona-
miento

Gourmet /
aspiracional

Premium —
Ejecutivo

Experiencial
— estético

Funcional -
nostalgico

Estético -
aspiracional

Funcional —
emocional

Propuesta
de valor

Experiencia
culinaria de
alto nivel
con
ingredientes
locales.

Cortes de
carne de
calidad,
atencion
detallada.

Experiencia
sensorial y
visual con
comida
creativa.

Comida
conocida,
precios
accesibles,
ambiente
familiar.

Ofrecer
ambiente
de moda
con fuerte
component
e visual y
bebidas
innovadora
S.

Mariscos
consistente
sen
ambiente
sinaloense
con musica
y tradicion.
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Lealtad
de clientes

Alta en
consumidor
es
exigentes.

Alta entre
ejecutivos y
adultos
mayores.

Alta entre
jovenes,
baja en
familias.

Muy alta,
multigenera
cional.

Alta en
jovenesy
seguidores
de
tendencias.

Muy alta,
fuerte
vinculo
local.

Calidad
de servicio

Muy alta.

Muy alta.

Irregular por
saturacion.

Buenay
consistente.

Buena,
aungue
puede
saturarse.

Buenay
reconocida
en la region.

Diferen-
ciacion

Opcion
premium
claramente
diferenciada.

Ambiente
gjecutivo-
formal dificil
de replicar.

Alta estética,
moda y
disefo.

Tradiciéony
nostalgia
como valor
clave.

Disefio visual
distintivo,
marca de
moda.

Experiencia
tradicional y
auténtica.

Ideass

Engagement

Fuerte
emocional,
bajo en redes.

Moderado,
buenos
promotores.

Muy alto en
redes
sociales.

Altoen
generaciones
mayores.

Alto en redes,
buena
resonancia
con target
joven.

Emocional,
particularmen
te entre
locales.
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FODA CABANNA CULIACAN

Fortalezas Debilidades Oportunidades

Reconocimiento de marca Engagement bajoen  Revitalizacion de marca con

redes narrativa mas emocional
Ambiente atractivo Poca innovacion en Nuevas experiencias de consumo
oferta 0 menus temporales
Consistencia en servicio  Servicio variable en Fortalecer vinculo emocional con
y sabor alta demanda campanfas de orgullo local
Oferta adecuada para No genera sorpresa o = Colaboraciones con chefs o
grupos y familias novedad mixoélogos locales

Sentimientos de la marca

Rueda de las Emociones de Plutchik — Cabanna Culiacdn
Emocion primaria dominante: confianza

e |aemocion central que Cabanna activa en sus consumidores es confianza. Es
percibido como un lugar seguro, confiable y sin sorpresas negativas, lo que lo

convierte en una opcidn recurrente para ocasiones casuales o cuando hay que quedar

bien con visitas.
e “Sabes que ahi no hay pierde, no te vas a equivocar.”
“Ya sabes como estd todo: el lugar, el sabor, lo que vas a gastar.”

e Esta confianza responde a su consistencia en servicio, ment y ambiente, sin
importar el tipo de visita (familiar, amigos, pareja).

Emociones complementarias o secundarias: serenidad y aprobacion

« Serenidad: La experiencia en Cabanna es relajada, sin presion ni pretensiones. El
ambiente invita a pasarla bien sin exigencias.

« Aprobacion: El restaurante es socialmente aceptado; no genera controversia, es un

lugar ‘bien visto’ por todos.
o “Estd tranquilo, se come rico, no hay que andar pensando tanto.”
e “Cuando no sabes a donde ir, Cabanna es la respuesta diplomdtica.”
e Estas emociones se activan:
O Antes de la visita: al momento de elegir un lugar seguro, sin debate.
O Durante la estancia: por el ambiente comodo y conocido.
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O Después: no hay quejas ni arrepentimientos, aunque tampoco hay euforia.

Emociones negativas que busca evitar: frustracion, confusion y decepcion
e (Cabanna procura evitar:
o Frustracion, con una oferta predecible y servicio rapido.
o Confusién, mediante un menu claro y ambiente familiar.
o Decepcion, gracias a la consistencia en sabor y servicio.
e “Noes el lugar que mds me emociona, pero tampoco me ha quedado mal.”
“No te va a fallar, por eso vamos.”
e Estrategias para evitar estas emociones:
o Disefio de menu familiar y probado.
o Servicio eficiente (aunque mejorable en horas pico).
o Espacios agradables con decoracion cuidada y familiaridad estética.

4. Combinaciones emocionales clave

« Confianza + Alegria = Amor: Aunque no se da en todos los casos, algunos clientes si
muestran una conexidn cercana con la marca por su constancia, relacion con
momentos familiares o recuerdos personales.

e “Yo crect yendo ahi con mis papds, ahora llevo a mis hijos.”
o Alegria + Anticipacion = Optimismo: Se da cuando la visita es parte de una
celebracion o convivencia planeada.

o “Ahi celebramos los cumpleatios de la oficina, va es tradicion.”

5. Narrativa emocional de marca

e Cabanna en Culiacan representa un espacio de seguridad emocional y social. No
genera fuegos artificiales, pero si una sensacion de tranquilidad, pertenencia y
certeza. Los consumidores confian en que la experiencia sera agradable y sin
contratiempos. Mas que enamorar, Cabanna acompafia, sostiene y resuelve. Se
convierte en la opcion confiable y funcional cuando se quiere evitar errores o
conflictos al elegir restaurante. Esta narrativa le da un lugar estable en el repertorio
emocional de los comensales, aunque con riesgo de volverse predecible si no
evoluciona.
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Confianza
Aprobacién (Amor)
(Confianza Social)

Serenidad
(Sequridad~

Alegria

L Optimism
Frustracion (Op )

(Disconformidad)

Anticipacion

\(/%ir:gi%ﬂi Lejania (Interés Positivo)
(Desvinculacion) Sorpresa

(Extasis)

Cabanna

Niveles de la propuesta de valor de la marca

Cabanna Culiacan

1. Valor funcional

e Cabanna cumple una funcion clara: ofrecer mariscos y platillos costefios en un
entorno relajado y bien ambientado. Su menu es amplio, consistente y esta disefiado
para complacer a una audiencia amplia, tanto local como foranea.

e “Sabes que vas a encontrar desde los camarones empanizados que le gustan a los
niflos, hasta el aguachile que le gusta a mi esposo.” — Lorenia
“Tienen lo basico, lo que a todos les gusta... no hay fallas.” -
o Funcion principal:
o Alimentar de forma placentera en un entorno informal pero atractivo.
o Resolver la eleccion del restaurante sin generar friccion entre los comensales.

2. Valor emocional

e Lamarca genera emociones como seguridad, tranquilidad y familiaridad. Cabanna no
emociona por su originalidad, sino por la certeza emocional que ofrece. Se convierte
en un “default feliz”: una eleccion aceptada, sin conflicto.
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“Cuando alguien dice vamos a Cabanna, nadie discute. Es facil.” .

o “Terelajas ahi. No tienes que estar explicando el menii o peleando por la musica.”
Emociones estratégicas generadas:

« Confianza (por su estabilidad y familiaridad).

« Serenidad (por su ambiente).

« Cierta alegria relajada (por su disefio y bebida).

3. Valor simbélico

En Culiacan, Cabanna representa parte del repertorio social sinaloense. Es una marca
“de casa” que combina lo tradicional con una estética moderna. Ir a Cabanna
comunica que se elige una opcioén segura, local y que no busca llamar la atencion
excesivamente.

e “Aqui en Culiacan va es parte de lo tipico. Como ir a Panamd, pero mds relajado.” .
o “Tiene lo tropical vy lo sinaloense, sin ser un restaurante de lujo.”
e Significados simbdlicos de la marca:
o Orgullo local sin pretension.
o Ritual social cotidiano.
o Puente generacional (muchos crecieron con la marca y hoy llevan a sus hijos).

Conclusiones de los valores simbdlicos de la propuesta de valor

Cabanna esta posicionada como una marca con alto valor funcional y simbélico, y
un valor emocional estable pero no explosivo. Su fortaleza esta en ser una eleccion
que resuelve y acompaia, mas que una que sorprende. En un entorno como
Culiacan, donde la comida es parte de la identidad, Cabanna representa una
extension del ‘buen gusto relajado’ de la region.

EMOCIONES ASOCIADAS CON CADA MARCA
Marca Emociones dominantes

Cabanna Confianza, Serenidad, Aprobacion
Cayenna Admiracion, Sorpresa, Confianza
Mochomos Confianza, Orgullo, Expectativa

Catalejo Alegria, Anticipacion, Interés
Panama Nostalgia, Serenidad, Amor (familiar)
Cowfish Entusiasmo, Alegria, Anticipacion

Los Arcos  Afecto local, Nostalgia, Confianza
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FODA Comparativo

Marca Fortalezas Debilidades Oportunidades
Marca conocida, . - - .
: Falta de innovacion, Renovacion narrativa,
Cabanna | ambiente, ; o
. . engagement bajo nuevas experiencias
consistencia
Cavenna Prestigio, alta cocina, Menor frecuencia por | Ampliar menu, experiencias
Y ambiente elegante precio sensoriales
Prestigio, carne de L - .
Mochomos calida?:i experiencia Poca conexion Mayor conexién emocional,
0 . , €XP emocional, alto precio | estrategia digital
gjecutiva
. Servicio .
. Diseno, propuesta . ) Fortalecer servicio, crecer
Catalejo creativa, moda inconsistente, en nuevos segmentos
’ accesibilidad limitada g
Tradicion, menu Poco atractivo para :
Panama | amplio, precios jovenes, ima eﬁ Renovar imagen
plio, p JOVENES, IMag manteniendo esencia
accesibles envejecida
Visualmente atractivo, | Saturacion, Consolidar identidad y
Cowfish buena cocteleria, superficialidad extender propuesta
ambiente social percibida gastrondmica
Tradicion sinaloense, o . - Renovar ambientacion
Los Arcos | musica en vivo Limitada innovacian, conectar con nuevas ’
. L percepcion repetitiva .
popularidad familiar generaciones

Analisis de la curva de valor de Cabanna en Culiacan

Elemento
estratégico

Crear

Aumentar

Descripcion

o Nuevas experiencias de consumo
(degustaciones, eventos

tematicos).

Asi lo dijeron...

“Nunca hay sorpresas, estaria
bien algo nuevo, como noches

de mixologia o algo asi.”

« Narrativas de orgullo local.

e Programa de lealtad digital o
personalizacion de experiencias.

e Engagement emocional.
e Atencion al cliente en horas pico.
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nuevo...” .

Friease

“La neta Cabanna va estd muy
visto en Insta, no ves nada
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Reducir

Eliminar

Participacion digital y visual en
redes.

Dependencia de platillos basicos
(aguachile, empanizados).
Homogeneidad de sucursales.
Falta de diferenciacion con otros
restaurantes casuales de
Mariscos.

Menu sobredimensionado sin
diferenciadores.

Ambientes poco adaptados a
experiencias mas intimas o
sofisticadas.

“Ya todos tienen el mismo
estilo, mismo menu, nada se
siente especial.”

“A veces estd tan lleno v tan
ruidoso que prefieres ir a otro
lado.”

» La curva de valor de Cabanna en Culiacan muestra una propuesta sdlida pero plana.

» Su espacio de oportunidad esta en crear nuevas experiencias que reactiven la
conexiéon emocional y aumentar la percepcion de novedad y diferenciacion. Eliminar
redundancias en su oferta y reducir la monotonia operativa puede generar una nueva
curva de valor que revitalice la marca sin perder su identidad.

Marcas relevantes para los entrevistados
Mencionadas espontaneamente en al menos dos momentos o por mds de un participante:

o Cabanna

o Cayenna

« Mochomos
o Catalejo

o Cowfish

e LoOsArcos

o Panama (ya excluido por indicacion)
« Lorenza (mencionado pero con bajo peso de marca)
o ElQuelite y El Ceviche (mas ubicados como restaurantes, no como marcas con

estrategia)
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NIVEL DE LA RELACION DE SENTIMIENTO CON LAS MARCAS

Sentimiento

. Fuerza de la relacion
hacia la marca

Positivo Negativo
(2) Brand love / brand passion (4) Brand hate / Brand divorce
e Cayenna divorcio
Fuerte e Cowfish (jévenes) Ninguna marca en esta categoria

e Los Arcos (marisqueros
tradicionales)

(1) Brand satisfaction

Satisfaccion Marcas que evitan

Débil e Cabanna e Mochomos
e Mochomos e Catalejo (por servicio lentoy
e Catalejo (familias) ambiente para adultos)

Cayenna - (2) Brand Love / Passion)

e Marca emocionalmente fuerte, elegante, usada para celebraciones y ocasiones
formales.

e “Para algo especial, Cayenna no falla.”

Cowfish — (2) Brand Passion (jovenes)

» Marca aspiracional para publicos jovenes y urbanos. Alto posicionamiento social y
estético.

o “Cowfish esta de moda, es lo que todos postean.”

Los Arcos - (2) Brand Love (familiar y local)
e Marca tradicional que genera carifio, orgullo local y familiaridad.

e “Para los mariscos de verdad, vamos a Los Arcos.”
o “Tiene musica en vivo, es mds de ambiente, cldsico de fin de semana.”

Cabanna - (1) Brand Satisfaction
« Marca funcional, estable, conocida, pero con baja pasion o conexién emocional.

o “Estd bien, resuelve, pero no emociona.” .
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Mochomos - (1) Satisfaction / (3) Avoidance parcial

e Reconocido por su calidad, pero limitado por su ambiente percibido como exclusivo o
elitista.

o “No es para cualquiera, vas si vas con alguien que lo exige.”

Catalejo — (1) Satisfaction / (3) Avoidance parcial)
e Gustado por jovenes, pero rechazado por familias o quienes buscan atencion rapida o
comodidad.

e “Hermoso, pero tardado v no apto para ninios.”

Cabanna esta en el cuadrante mas riesgoso: alta presencia, baja emocion.

e Su posicion en “Brand Satisfaction” exige una renovaciéon emocional para evitar
desplazamiento.

o Los Arcos mantiene una posicion fuerte por tradicion y emocionalidad familiar,
similar a lo que Cabanna podria aspirar si refuerza su conexién simbdlica.

« Cowfish y Catalejo capitalizan en el segmento joven, pero uno con pasion (Cowfish) y
otro con riesgo de rechazo si no corrige fallas de servicio (Catalejo).

o Mochomos enfrenta el desafio de parecer lejano o “elitista”, lo que limita su amor de
marca.
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