PROPUESTA DE TRABAJO

· Fecha: 	3 de abril del 2025.

· Proyecto:	Estudio para conocer la desarrollar los valores y estructura de la nueva marca de Cabanna.

· Empresa-dependencia:	Lic. Leticia Angulo; Directora de Marca Cabanna; Grupo Los Arcos.
Sr. Víctor Angulo; Director General; Grupo Los Arcos.

· Objetivo General:	Conocer las actitudes, intereses y opiniones que tienen los entrevistados hacia la marca Cabanna con el fin comunicar de manera más eficiente los valores y lo que representa ante su público objetivo. Esto se hace con el objetivo de conocer la dirección adecuada para revitalizarla y tener comunicación más efectiva con su mercado meta y atraer a más clientes a los restaurantes.
El estudio se llevará a cabo por medio la aplicación de entrevistas a profundidad y sesiones de grupo en las ciudades de México, Guadalajara y Culiacán.

· Decisiones de negocio:	Los directivos de Cabanna tienen las siguientes hipótesis:
· El concepto de Cabanna originalmente estaba definido como “bueno, bonito, barato...”, “comida buena, informal, botanera...”, “unas chelas y nos vamos...”, “botanero, casual...”. Esto con enfoque de mesas con alta rotación y más vueltas a lo largo del día. Hoy es posible que haya cambiado.
· “El conceto de Cabanna se empezó a ‘arquizar’ un ‘poquito’...”
Ante esto, la dirección desea tomar decisiones para revitalizar la marca. Para ello se requiere hacer la revitalización lo mejor planeada posible y minimizando riesgos. Conociendo:
· Cuáles son los valores y sentimientos hacia Cabanna.
· Conocer cómo los identifica la marca.
· Imagen y percepción de la marca.
· ¿Cuál es el ADN de la marca?
· Experiencias con la marca.
· Frustraciones.
· ¿Cómo mejorar el ticket y la asistencia a los centros de consumo...?
· Identificar con qué marcas compiten, cuál es el marco de referencia (marcas, categoría) y los valores de cada marca.
· Ocasiones de consumo.

PLANTEAMIENTO
Estos son los cinco pasos para conocer la imagen, percepción y actitudes del mercado hacia Cabanna en entre sus alumnos:
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Análisis de las sesiones 
y entrevistas, desarrollo 
de insights 


Realización 
de las sesiones 
de grupo y entrevistas a profundidad
Planeación de las sesiones de grupo y entrevistas a profundidad, desarrollo de la guía y reclutamiento
Presentación 
de resultados 

Conocer el objetivo del análisis, 
el contexto actual de Cabanna, 
las decisiones que tomarán 
los directivos 
y las áreas de oportunidad







METODOLOGÍAS
· Entrevistas a profundidad:	Esta metodología es cualitativa: la entrevista implica hacer preguntas abiertas, escuchar y registrar las respuestas que da el entrevistado; posteriormente, se vuelven a hacer otras preguntas que aclaren o amplíen un tema en particular. Las entrevistas a profundidad tienen la finalidad de comprender la opinión que tienen los entrevistados acerca de un tema particular, su terminología y sus juicios. Te permite hacer preguntas y solicitar aclaraciones sobre las opiniones, actitudes y respuestas que en un grupo no podrías hacer. Son buenas para productos complejos y también para empresas que venden a otras empresas (B2B). 
·  Sesiones de grupo:	Consisten en charlas en grupo para conocer y comentar sobre algún tema. Estos grupos son facilitados por un moderador. Para llevar a cabo una sesión se reclutan de seis a ocho participantes que reúnen características determinadas por los objetivos de la investigación. Por lo general, se realiza un mínimo de dos grupos o sesiones por segmento en cada estudio para determinar que resultados sean consistentes y fiables. 
Las sesiones son moderadas por uno o dos facilitadores con habilidades y experiencia específicas, se basan en una guía de tópicos. Las micro-sesiones de grupo pueden ser de 2 personas (diadas), 3 (triadas) o 4 participantes. En su mayoría son utilizadas cuando se requiere la opinión de grupos de expertos o si la opinión de un grupo de personas influye en las respuestas de los entrevistados. Microsesiones de grupo: el formato es similar al de las sesiones, pero el contexto del estudio requiere que se formen grupos de tres hasta seis personas. Los grupos suelen ser formados por personas con conocimientos más especializados, con un perfil más difícil de reclutar o para entrevistar a más perfiles que las sesiones de grupo tradicionales nos llegarían a permitir.
· Etnografía: 	Estudio de grupos y personas para conocer cómo es su conducta, sus hábitos y conductas en su vida diaria; así como se interrelación con el producto o servicio sujeto a estudio. La investigación comprende la parte social y cómo se desenvuelven en ella y las relaciones que tienen con el producto. El etnógrafo participa en las actividades diarias observando qué es lo que está sucediendo. De manera continua se escriben las observaciones creando un reporte diario de las experiencias y la manera en la que consumen e interactúan con el producto en un entorno real, con comportamientos intuitivos y sin respuestas razonadas.


PROCESO DEL ESTUDIO
1. Primera etapa. Objetivo y contexto del análisis.
En esta etapa conoce el contexto en el que se encuentra la marca Cabanna, qué es lo que piensa su consejo y los directivos de la empresa. También, es importante saber cuáles son las áreas de oportunidad que tiene la marca y las decisiones que se tomarán con los resultados del estudio. Debemos conocer la(s) decisión(es) de negocio que derivan en un tema de investigación que impulsa este trabajo.
El principal objetivo del estudio es:
Conocer las actitudes, intereses y opinión que los entrevistados tienen de Cabanna con el fin de definir la estructura y revitalizar la marca (promesa, frase clave de posicionamiento, brief) y desarrollar su nuevo plan comercial y de comunicación.




Se ocuparán una o dos sesiones con los directivos para conocer las características de la marca y su propuesta de valor, qué es lo que pasa con el entorno de la industria/categoría (restaurantes-bares informales) y los factores clave que determinan el desempeño actual de la marca. La duración es de una semana.
2. Segunda etapa. Análisis del entorno competitivo.
Se realiza un análisis del entorno y la industria en la que se encuentra Cabanna. Se tiene una reunión para desarrollar un análisis con información cualitativa y cuantitativa (con los datos disponibles) sobre el entorno competitivo. Este análisis incluye a los principales competidores, sustitutos y las tendencias de la industria. Se desarrolla la descripción inicial de los segmentos y la razón por la que contratan (job-to-be done). Esto se hace con la empresa.
3. Tercera etapa. Entrevistas a profundidad.
En esta etapa se realizan las entrevistas a profundidad a los stakeholders (públicos relacionados con Cabanna). El perfil propuesto para las entrevistas es:
· Clientes asiduos.
· Ex-clientes (ó personas que han disminuido su frecuencia de consumo).
· Proveedores cercanos.
· Líderes de opinión.
Se estima entrevistar cerca de 15 personas por ciudad. La información de las entrevistas a profundidad es para conseguir información clave para determinar los retos del proyecto, el análisis de las áreas de oportunidad y la fertilidad de mercado que tiene Cabanna.
También servirá para conocer las actitudes, oportunidades con el mercado meta, sus frustraciones y los insights del proyecto. Esta etapa tiene la duración de cuatro semanas.
4. Cuarta etapa. Sesiones de grupo.
En esta etapa se realizan las sesiones (seis a ocho personas) de grupo con personas que representen al mercado primario de Cabanna. El perfil propuesto de los grupos es:
	#
	Perfil entrevistado
	Edad
	Marca 
	Ocasiones 
de consumo
	Otras características

	1
	Clientes asiduos
	Joven 25-50
	Cabanna
	Comida y cena, después del trabajo
	Nivel medio-alto y alto, que conozcan otros restaurantes similares en Guadalajara, Culiacán y Polanco, que consuman por lo menos una vez a la semana en centros de consumo y que conozcan a la competencia. Marca preferida Cabanna.

	2
	Clientes asiduos
	Joven 25-50
	Competencia
	Comida y cena, después del trabajo
	Nivel medio-alto y alto, que conozcan otros restaurantes similares en Guadalajara, Culiacán y Polanco, que consuman por lo menos una vez a la semana en centros de consumo y que conozcan a la competencia. Marcas preferidas de la competencia por determinar (Cokín, Campomar, La Docena, Barbarella, el resto x determinar).

	3
	Familias jóvenes
	Padres de familia 28/50 con hijos
	Cabanna y otras marcas
	Comida, después del trabajo
	Nivel medio-alto y alto, que conozcan otros restaurantes similares en Guadalajara, Culiacán y Polanco, que consuman por lo menos una vez a la semana en centros de consumo, que conozcan a la competencia y que salgan a comer con la familia por lo menos una vez a la semana. Marca preferida Cabanna.




Competencia Cd. México: Fishers, Campomar, Mi Gusto Es, Barracruda, Mi ompa Chava, Entremar, La Pacífica, Marisquería del Valle, Camarón Buchón, entre otros. Culiacán: Murmullos, Bistro Marina.
Las entrevistas serán con el formato de sesiones de grupo y se moderan en formato digital. La información de los grupos es (similar que con las entrevistas) para conocer la aceptación o rechazo de Cabanna, sentimientos y recordación de la marca, la experiencia, la actitud de los entrevistados, customer journey, imagen, las oportunidades, frustraciones y los insights. Esta etapa tiene duración de una semana. Las sesiones de grupo se realizarán bajo el formato digital.
En las sesiones de grupo, los temas específicos a tratar son:
· Qué fue lo mejor, lo peor y las mejores experiencias que han tenido en Cabanna y con la competencia.
· Recordación de la marca.
· Conocimiento de la marca.
· Con qué valores y representaciones se asocia la marca.
· Marco de referencia del restaurante (categorías, actividades y con quien comparan).
· Razón de compra (job-to-be done) y ocasiones de consumo de Cabanna.
· Descripción de la experiencia, contexto y trayecto del customer journey.
· Discriminantes elección de Cabanna y otras marcas.
· Propuesta de valor percibida.
· Posicionamiento de la marca.
· Valores, actitudes y sentimientos hacia las marcas y la experiencia Cabanna.
· Frustraciones del recorrido (customer journey).
· Frustraciones de la experiencia.
· Oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas.
5. Quinta etapa. Análisis de información de las entrevistas a profundidad y sesiones.
Se hace el análisis de la información de las entrevistas y sesiones y se preparará el reporte de resultados. El análisis es realizado por expertos, líderes de opinión y la revisión de los resultados con sociólogos, psicólogos y/o antropólogos con el fin de obtener la confiabilidad y profundidad de análisis que requiere el proyecto. Esta etapa tendrá duración estimada de dos semanas a partir de la última entrevista o sesión.
6. Sexta etapa. Presentación de resultados.
Ideas Frescas se compromete a entregar en tiempo los resultados del estudio sobre la imagen y posicionamiento de Cabanna, así como el análisis de las fortalezas, oportunidades y debilidades del club de playa en tiempo de seis semanas (dependiendo las ciudades y el calendario final seleccionado).
7. Entregables.
Se entrega un documento con la presentación de los resultados, el análisis (incluye valores, sentimientos, ocasiones de consumno y frustraciones con la marca) y lo que piensan los investigadores.


CALENDARIO
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Análisis descriptivo, análisis de las entrevistas
Entrevistas a stakeholders
Planeación
Entrega de resultados
Desarrollo de modelos, elaboración del reporte final
Trabajo 
de campo, obtención de datos




	Calendario por análisis

	Semana
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Planeación general
	4
	4
	
	
	
	

	Planeación entrevistas
	4
	4
	4
	
	
	

	Base de datos clientes
	
	4
	4
	
	
	

	Trabajo de campo
	
	4
	4
	
	
	

	Sesiones de grupo
	
	4
	4
	4
	4
	

	Entrevistas
	
	
	3
	4
	4
	

	Análisis entrevistas
	
	
	4
	4
	4
	4

	Entrega final
	
	
	
	
	
	4



Entrega y avance 
de información parcial
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FERNANDO FUENTEVILLA

ESTUDIOS

» Thomas More Prep Marian High; Hays, Kansas, USA, 1990.

» Licenciado en Mercadotecnia; ITESM Campus Monterrey; Dic. 1994

» Diplomado en Ventas; ITESM Campus Monterrey, 1995,

» Diplomado en Mercadotecnia; ITESM Campus Mazatlan, 1995.

» Diplomado en Alta Direccion; ITESM Campus Mazatlan, 1996.

» Seminario Programacién Neurolingtistica, ITESM, 1997.

» Seminario de actualizacion AMAI; México D.F., 2000; 2005; 2007, 2009.

» Specialized Moderator Skills for Qualitative Research Applications;
Burke Institute; Cincinnati OH; Junio 2006.

» Innovation Home Runs; Ricardo Perret MindCode; México DF, 2015.

» Seminario Neuromarketing; Colintel; Guadalajara; 2015.

» Strategic Marketing Communications; Kellogg School of Management
Executive Program; Kellogg School of Management at NWU; 2015.

» Kellogg on Branding; Kellogg School of Management Executive
Program at NNWU; Evanston, Illinois; 2016.

» Competitive Stategy; Kellogg School of Management at NWU;
Evanston, lllinois; 2016.

» Customer Insight Tools: Turning Insight Into Effective Marketing
Strategies; Kellogg School of Management at NWE; Abril 2017.

» Kellogg Executive Scholar Certificate of Personal Achievement in
Marketing & Sales; Kellogg School of Management at NWU; 2017.

» Diplomado Innovaccién; Empresa + Innovacion + Estrategia; 2017,
Universidad Panamericana.

» Leading with Big Data and Analytics, Kellogg School of Management
at NWU, 2018.

» Programa de Alta Direccién de Empresas AD-2 IPADE School of
Business; 2019.

» Delivering Business Growih Strategies; Kellogg School of Management
at NWU; 20109.

» Digital Marketing Strategies; Kellogg School of Management at NWU
University, 2019.

» Programa La Coyuntura del Consejo; IPADE School of Business; 2020.

» Estadistica Aplicada; Universidad Politécnica Sinaloa; Julio 2020.

» Data Science in Real Estate; MIT School of Arquitecture and Planning;
2020.

» Disruptive Strategy; Hardvard Business School; Mayo 2021.

» Business Analytics ; Decision Making with Data; Kellogg School
of Management at NWU, 2022.

» Programa de Continuidad y Vinculacién; ciclos 2019, 2020, 2021,
2022, 2023: IPADE School of Business.

» Artificial Intelligence Applications for Growth; Kellogg School of Management
at Northwestern University, 2024.

ESPECIALIDADES

Sector inmobiliario + Andlisis de datos * Data analytics «+ Comunicacion
integrada de mercadotecnia *+ Consejos consultivos de mercadotecnia ¢
Productos de consumo - Estudios cuantitativos « Estudios electorales y
de opinion publica « Estudios etnograficos y ded observacion « Estudios
cualitativos  Desarrollo de business plans * Desarrollo de planes de
mercadotecnia * Branding « Campanas de publicidad « Campanas de
relaciones publicas ¢ Estrategia « Mercadotecnia digital « Comportami-
ento del consumidor.
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