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1. PROLOGO

El Observatorio Cultural Urbano del sector de Miraflores ha sido dividido en 9
subtemas y es importante mencionar que parte del desarrollo de este escrito se
dio gracias a la investigacion explorativa realizada por 8 estudiantes mas de la
Universidad Casa Grande cuyos nombres se detallan acontinuacién junto con
sus temas individuales.

1 Laura Bermudez: Observatorio Cultural y urbano.- Gastronomia
nacional.

1 Maria Paula Pozo: Observatorio Cultural y urbano.- Gastronomia
Internacional.

71 Vielka Jimenez: Observatorio Cultural y urbano.- Ocio dentro de clda.
Miraflores, Tribus urbanas.- Skaters y Préacticas culturales dentro del
Honorato Haro.

1 Andrea Godoy: Observatorio Cultural y urbano.- Practicas culturales del
FEDEGUAYAS.

1 Andrea Elizalde: Observatorio Cultural y urbano.- Supervivencia y
consumo de los servicios clasicos de la cdla. Miraflores.

1 Eddie Chiang: Observatorio Cultural y urbano.- Memoria y vecindad de
los habitantes mas antiguos de miraflores.

1 Manuel Canepa: Observatorio Cultural y urbano.- Video turistico
promocional de Miraflores.

1 Francisco Cevallos: Observatorio Cultural y urbano.- Temporalidades

presentes en la cdla. Miraflores.
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1 Luisa Nufez: Observatorio Cultural y urbano.- Practicas culturales del
comercio y sus aplicaciones de Marketing.

Para poner al lector en contexto es importante mencionar que la tematica del
desarrollo de este proyecto de investigacion aplicada tuvo como intencion
principal explorar el sector de Miraflores ubicado al norte de la ciudad de
Guayaquil con la intencibn de descubrir personajes peculiares, historias
relevantes, practicas culturales, el consumo de gastronomia tan conocido en
este sector, la estética dentro de los espacios entre otras practicas
antropoldgicas desconocidas incluso por los habitantes de Miraflores. Es de
esta manera como el grupo mencionado anteriormente incluyéndome
estuvimos enfocados en esta exploracién con el objetivo de contribuir con el
Observatorio Cultural y Urbano anteriormente mencionado creado también por
estudiantes de la Universidad Casa Grande.
Los métodos empleados para la recaudacion de informacién fueron: entrevistas
a diferentes moradores del sector y propietarios de locales escogidos como una
muestra no probabilistica, sondeos a comerciantes y consumidores,
observacion participativa y no participativa con una vision critica y cautelosa
para poder captar detalles poco percibidos a simple vista. Esto lo
complementamos con la documentacion de todo lo encontrado por medio notas
de voz, fotos y videos.
Una vez concluida esta etapa se realizo6 la seleccion de lo mas relevante y
significativo encontrado en el sector lo que nos permitié desglosar este tema
principal para poder llegar a cubrir en general todo lo que se encuentra en

Miraflores.
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Es especificamente en este capitulo donde podran encontrar los consumos de
practicas culturales y comerciales que se desarrollan en 4 diferentes locales y
lugares de este sector los mismos que se encontraban entretelones siendo
incluso ignorados por los ciudadanos y solo conocidos por los involucrados.

Ademas se tuvo la intencion de descubrir si los propietarios de estos locales
comerciales han incluido aplicaciones de marketing con el objetivo de tener un

mejor alcance y reconocimiento de los consumidores.

2. TEMA

CONSUMO DE PRACTICAS CULTURALES Y COMERCIALES EN LOS
LOCALES DE VENTA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS EN LA CDLA.
MIRAFLORES Y LAS APLICACIONES DE MARKETING QUE SE
DESARROLLAN EN ESTE ENTORNO.

3. DECLARACION DEL PROPOSITO

El proposito de este proyecto de investigacion aplicada es poder brindarle la
oportunidad al lector deconocer mas sobre los locales de ventas de productos
varios dentro de la ciudadela Miraflores, estos locales proveen a sus clientes
diferentes productos y consumos culturales desde peliculas en formato DVD,
clases de ballet,productos para la cocina entre otros.

Con la intencion <también de descubrir si cada uno de los duefios de estos
locales han usado diferentes estrategias de Marketing desarrollando cada una
de sus variables (producto, precio, plaza y promocion) para poder incrementar
sus ventas y llegar de forma eficiente a sus clientes.

Los administradores o propietarios que adoptan unaorientacion al mercado

reconocen gue el Marketing es vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual
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se refleja en un planeamiento fundamental de los negocios que le da al cliente
la méxima prioridad. Esto, que se llama concepto de marketing, hace hincapié
en la orientacion al cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing
para alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion. (William J.
Stanton, Michael J. Etzel, & Bruce J. Walker, 2007)

Uno de los objetivos que se plantearon al desarrollar esta investigacion fue
descubrir de donde han sido sacadas las aplicaciones de Marketing que
encontramos dentro de los locales: por intuicibn o por conocimientos técnicos
adquiridos mediante el estudio de esta area.

Resulta interesante observar que incluso antes de la evolucién del concepto de
Marketing, una comprension intuitiva del comportamiento del consumidor era
clave para el crecimiento de compafias que, incluso hasta nuestros dias, se
han mantenido de manera altamente exitosa. En apariencia, las compafias
que se centraron en comprender a los clientes son aquellas que contindan
creciendo y permanecen como lideres en sus industrias, a pesar de la creciente
competencia y de los ambientes cambiantes en los negocios. (G. Schiffman,
2010)

Como lo dice Shiffman en su liboro Comportamiento del consumidor, es valida
la idea de pensar que estrategias de marketing han salido a partir de la
intuicion por la observacion y analisis de la conducta de compra de los
consumidores.

Es por esto que decidimos profundizar para descubrir los procesos cognitivos
que han logrado alcanzar los propietarios de los locales comerciales que se

encuentran en Miraflores los mismos que han logrado tener éxito y mantenerse
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en el mercado por algunos afios, asi como han habido otros que no han durado
mucho, ¢,qué hicieron mal?

Pero ademas de llegar a descubrir lo planteado anteriormente quisimos que los
resultados obtenidos formen parte de un estudio antropol6gico basado en una
Cartografia Urbana que sera el producto final.

Los locales comerciales escogidos para formar parte de este proyecto de

investigacion aplicado son: fEl coleccionistad0 | oc al de venpnta de

fMariuxi Rosas Danced0 escuel gi B&p dlaBadatedi rya f [Locale s 0
de venta de ternos i Conf ecci ones séMdompideral que@stey gEupd

de comerciantes que se encuentran en este sector son la muestra necesaria

para poder documentar la versatilidad y variedad de las ofertas comerciales

gue se encuentran en la ciudadela Miraflores.

Para obtener toda la informacién necesaria se ha establecido darle un enfoque
cualitativo al e s taupdofurdidad d éo$ datbs dispersigry e , i
riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, los detalles y

las experiencias Unicas. También aporta un punto de vista "fresco, natural y
holistico" de los fendmenos, asi como flexibilidad.qHerndndez Sampieri ,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la Investigacion , 2003)

La caracteristica principal del estudio es exploratoria conformado por
observacion participativa g u e  (l0é&e$ mera contemplacion (sentarse a ver el

mundo y tomar notas), nada de eso. Implica adentrarnos en profundidad a
situaciones sociales y mantener un rol activo, asi como una reflexion
permanente, y estar al pendiente de los detalles de los sucesos, los eventos y

|l as interaccioneso (Hern8ndez, Feymon8§ndez

participante en este tipo de observacion el investigador no participa de manera

10
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activa dentro del grupo que observa, se limita a mirar y a tomar notas sin
relacionarse con los miembros del grupo.

Ademas complementaremos la investigacion con sondeos a los clientes de los
locales, entrevistas semi estructuradas a los propietarios para poder conocer
mas de su historia y antecedentes de tal mantera que podamos cumplir con los
objetivos planteados. La entrevista semi estructurada ir ec ol ect a
individuos participantes a través de un conjunto de preguntas abiertas

formuad as en un orden espec2fico (é) se

dat os

enf oc

(

qgue el i nvestigador [|iMagap 2®1)cada participant

4. INTRODUCCION

El observatorio Cultural Urbano (OCU), es un proyecto antropolégico iniciado
por un grupo de alumnos de la universidad Casa Grande, como parte del
Proceso de Titulacién; la funciéon del OCU se resume en investigar, estudiar y
visibilizar las dimensiones antropoldgicas, socioldgicas, estéticas y culturales
gue muestran otras facetas, otras miradas de Guayaquil, y de esta manera
| ogr ar di buj ar Elo®QUaestd confarrdadod pos én equipo
interdisciplinario de docentes investigadores y profesionales del campo de la
Comunicacion y las Ciencias Sociales, vinculados con la academia y la
sociedad civil organizada. Los contenidos publicados en el OCU ique son
presentados en variedad de formatos- procuraran mostrar caracteristicas
antropoldgicas, sociolégicas y comunicacionales presentes en la ciudad que
suelen pasar desapercibidas y no son valoradas culturalmente por los

guayaquilefios. La idea es que mediante su recordacion y puesta en valor,

11
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estas practicas no solo vayan constituyendo patrimonios tangibles e intangibles
sino que vayan empoderando una ciudadania cultural en los

guay aqu (Pachetam 2000).

En esta ocasion nos enfocaremos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil
siendo especificos en la ciudadela Miraflores que fue fundada en los afios
1956-1957; los promotores inmobiliarios fueron Fernando Lebed y Pedro
Menéndez Gilbert, durante los afios 1959-1960 ya vivian 10 familias segun

Virgilio Avilés, 69 afios ex morador del sector.

Un lugar que en sus inicios era plenamente residencial pero con el paso del
tiempo la necesidad de incrememtar recursos econdmicos hizo que se
establezcan locales comerciales para finalmente ser parte de la regeneracion
urbana y convertirse en uno de los puntos clave de la ciudad de Guayaquil para

el comercio.

Miraflores en los ultimos afios ha experimentado, gracias a la regeneracion
urbana, la inversion fue de US$ 980.000, para la mejora de la calle principal de

(Adolfo Albear Ordofiez) en los afios 2010 y 2011. (El Universo, 2011).

La regeneracion urbana cambia, toma diferente a la ciudad, es un proceso
cinético en que el ciudadno se acostumbra y es parte de la dinamia del cambio
de las obras y los servicios eficientes, de no existir este momento sostenido
estariamos hablando de reconstruccion o rehabilitacion, pero no de
Regeneracion Urbana, que tiene como principio ser un medio 0 un proceso que

s e inicia y se sostiene con | a) astaept aci

12
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compuesto también por un elemento de gran importancia que es el factor

econdmico.

( é) como en todo enfoque econ- mico, €S ne
componentes, que son la oferta y la demanda, es decir, ofrecer servicios,
espacios publicos, comercio, etc., para satisfacer la creciente demanda de

consumo de la comunidad. (Chauvet, 2005)

Toda la informacién generada en este estudio mas los productos resultantes
seran sumados al portal web creado por estudiantes de la Universidad Casa
Grande

Denominado fObservatorio Cultural Urbano, jvea sin compromiso! 0

(www.ocu.com.ec) el mismo que fue inicialmente construido con informacion

antropologica de un estudio exploratorio en el sector céntrico y comercial de
Guayaqui l ALa Bah2ao el nintenaido deqevadorizhiru e cr e a
las practicas culturales desarrolladas entre colegas comerciantes y
consumidores en su diario vivir.

Guayaquil es una ciudad rica en cultura, ritos, creencias, la idiosincrasia
guayaquilefia es merecedora de reconocimiento y orgullo es por esto que
mediante esta pagina web se quiere llegar a todas las personas que les
interesela ciudad, conocer a su gente y al decir esto siempre se piensa primero
en los turistas pero no solo a ellos sino también a los mismos habitantes de
Guayaquil con el fin de que las reconozcan y valoren la riqueza de su ciudad.
Ademas de esto, sus autores pretenden que la pagina web del OCU sea fuente

de informacion para periodistas, estudiantes, catedraticos y entre otros.

13
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5.REVISION DE LA LITERATURA

La ciudad y el conjunto de estructuras urbanas, personas que la habitan, las
normas estipuladas por los sistemas de poder seran parte significativa de éste
estudio. Manuel Del gado describe a |l a ciudad
definida por la alta densidad poblacional y el asentamiento de un amplio

conjunto de construcciones estables, una colonia humana densa y heterogénea

conf ormada esencial mente por extrafos

1).

Esta ciudad puede ser definida de dos formas: como ciudad construida y
ciudad habitada. La primera representa lo que a simple vista es una ciudad, la
infraestructura que esta tiene, los lugares mas importantes para visitar. Por otro
lado la ciudad habitada va mas alla y es dificil de definir porque esta en
constante transformaciéon dependiendo de la perspectiva de cada individuo, sus
vivencias, recuerdos, experiencias e imaginarios construidos por aquella
persona a lo largo de su vida. Es justamente este tipo de ciudad la que sera
parte clave de este estudio, pues la intencién es descubrir la construccion de
ciudad que cada uno de los habitantes de Miraflores tiene acerca del lugar
donde habitan.

Justamente este sector ha experimentado un cambio que para algunos ha sido
positivo, para otros negativo que es la regeneracion urbana.

Segun Jesus Martin Barrero en su libro Pensar la ciudad detalla el efecto que

el contenido modernizador de la urbanizaciéon ha causado en América Latina

como i

entr e

aclarando gue responde a Atres s tpérp os de

complementarias. Una, el deseo y la presion de las mayorias por conseguir

14
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mejores condiciones de vida, estas son las nuevas aspiraciones y demandas

gue se hacen especialmente visibles desde los inicios de los afios sesenta a

través de los nuevos movimientos sociales. ( € ) Dos, l a cultura

que nos llega a los paises centrales, revolucionando los modelos y estilos de
vi da. Tres,€las tecnologias comunicacionales que hacen posible una
sociedad mucho mas abierta e informada.

Todo esto ha llevado a que cada persona se mantenga la mayor parte del
tiempo aislada y encerrada en una burbuja aceptada socialmente evadiendo
lugares de interaccion con otras personas, enfrascadndose en el uso de su
teléfono en lugar de interactuar con su entrono.

Nestor Garcia Canclini en su libro Consumidores y ciudadanos hace referencia
al cambio que el ciudadano ha experimentado con el paso del tiempo ya sean
por cambios urbanisticos o globalizacion. fLas luchas generacionales acerca de
lo necesario y lo deseable muestran otro modo de establecer las identidades y
construir I o gue HE easaje idsltciudadance como( un)
representante de una opinibn puablica al ciudadano como consumidor
interesado en disfrutar de una cierta calidad de vida. @arcia, 2001)

A lo largo de la calle principal de Miraflores existe una variedad de ofertas para
gue | os clientes consuman de fEkcondume asd o
el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los
usos de los productos. @arcia, 2001)

Pero a pesar de que este sector se ha hecho tan comercial, en el recorrido por
los diferentes locales comerciales se quiso encontrar si alguno de los

propietarios se ha interesado en conocer mas a sus clientes.

15
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Los clientes o consumidores segun las diferentes teorias y estrategias de
marketing son la parte principal de todo negocio.

ALos consumidores finales compran bienes 'y
en el hogar . (é) EI mercado de consumo no ¢
tal manera, el primer reto consiste en entender como se ve éste mercado y de
gu® maner a e st @iliamaJm3tantann MichaebJ. Etzel, & Bruce J.
Walker, 2007)

Es evidente que los comerciantes de éste sector conocen a sus clientes, saben
lo que les gusta, todos estos procesos de andllisis que han realizado los
propietarios de diferentes locales comerciales dentro de Miraflores han
terminado en un proceso de intuicién que les ha servido para poder descubir
ingenuamente y aplicar estrategias que actualmente existen en el area del
Marketing. Como lo detalla José Luis Ruiz De Alba en su texto, El Marketing
Re | a c iAotes ad la révolucion industrial, y por lo tanto antes del nacimiento
de los sistemas de produccién masivos, podemos considerar que existia un
AMaketing | @ualquiet ¢omearycdante o artesano respondia a las
necesidades particulares de cada uno de sus clientes. Hoy en dia también
existe este tipo de Marketing, cuando me dirijo al verdulero en el mercado
semanal de mi pueblo, éste conoce quien soy, sabe qué tipo de verduras me
gustan y como me gustan, pregunta por mi familia y se preocupa por mi. En
definitiva, me aporta valor y satisface mis necesidades de una forma
personalizada.0 ( Rui z De Al ba, 2000)

Es evidente que este proceso intuitivo y natural le ha surgido efecto a muchos
de los comerciantes de este sector, claro esta sin desvalorizar la importancia

de conocimientos en mercadotecnia a la hora de montar un negocio.

16
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Es por esto que la intencion principal de la creacion de un Observatorio Cultural
Urbano es remarcar y documentar estas practicas culturales y procesos que se
desarrollan dia a dia en Miraflores con el fin de recopilar y encontrar
experiencias, relatos y personajes que se encuentran en nuestro camino pero

que por el ritmo apresurado no distingiumos.

6.DISENO METODOLOGICO

6.1.- Objetivo General:

1 Identificar el consumo de préacticas culturales y comerciales en los
locales de venta de productos y servicios en la ciudadela Miraflores y las

aplicaciones de marketing que se desarrollan en este entorno.

6.2.- Objetivos especificos:

1 Conocer la historia de los propietarios de los locales escogidos ubicados
en Miraflores.

1 Descubrir las razones que llevaron a los propietarios a elegir Miraflores
como su plaza para el negocio.

1 Identificar las aplicaciones de Marketing que los propietarios han
desarrollado en el transcurso de su negocio.

1 Descubrir el mensaje que los propietarios de los locales quieren
transmitir a sus clientes .

1 Determinar por qué medio los clientes descubrieron el negocio.

17
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6.3.- Operativizacion de variables:

nEI consumo cultural adquiere gran i

mportan

para poder interpretar |l a realidad de

En América Latina, construccion tedrica y lineas de investigacién, Convenio
AndrésBello, 2006)

El consumo cultural adquiere gran importancia como campo crucial de estudio

para poder interpretar |l a realidad de

En América Latina, construccion tedrica y lineas de investigacién, Convenio
AndrésBello, 2006)

Dentro del concepto de consumo cultural existen diferentes habitos formados
por gustos que individualmente las personas construyen de acuerdo a las
experi enci askEbgustode una pes@a o um grupo de personas se
refiere al tipo de seleccibn que este o estos realizan, tanto de objetos,
propiedades como de las practicas habituales que desempefian.

Es decir el gusto se ve en la eleccion de determinados deportes, de
determinadas comidas, l i br os, casas,
basicos en la obra dePierre Bourdieu, Consumo cultural y Percepcién estética,
Mariana Maestri, 2006)

El consumo de diferentes practicas culturales hace que cada persona cree un
significado o codigo de las cosas que ve, este codigo produce a su vez

reacciones e interpretaciones.

18
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ACodi ficar es | a manera de Il evar a | a pr
determinado campo. Es la forma de ver, de clasificar, de percibir. (é ) Todas las

practicas y todas las acciones estan objetivamente armonizadas entre si a

través de un proceso inconsciente.(Conceptos basicos en la obra de Pierre

Bourdieu, Consumo cultural y Percepcion estética, Mariana Maestri, 2006)

Para que un negocio tenga éxito es importante que sus duefios conozcan a sus

clientes y que en sus ofertas incluyan productos que satisfagan las
necesidades de estos.

ALos consumidores finales compran bienes vy
enelhogar.( é¢) EI mercado de consumo no s-1lo es
tal manera, el primer reto consiste en entender como se ve éste mercado y de

gu® maner a e st WilimmaJm3tantann MichaebJ. Etzel, & Bruce J.

Walker, 2007)

Es importante mencionar que los propietarios de los locales comerciales
investigados no tienen los conocimientos técnicos de Marketing pero su

experiencia en el mercadoha hecho que realmente conozcan a sus clientes y

sepan lo que ellos buscan.

fAntes de la revolucion industrial y por lo tanto antes del nacimiento de los

sistemas de produccion masivos, podemos considerar que existia un

AMar ket i ng . Cualquieri domevc@arte o artesano respondia a las
necesidades particulares de cada uno de sus clientes.

Hoy en dia también existe este tipo de Marketing, cuando me dirijo al verdulero

en el mercado semanal de mi pueblo, éste conoce quien soy, sabe qué tipo de

verduras me gustan y como me gustan, pregunta por mi familia y se preocupa
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por mi. En definitiva,me aporta valor y satisface mis necesidades de una forma

personalizada. o (Ruiz De Alba, 2000)

6.4.- Tipo de estudio:

Desarrollaremos un estudio exploratorio y descriptivo con el objetivo de primero
reconocer y descubrir los diferentes puntos claves del sector Miraflores donde
se consumen practicas culturales y comerciales identificando en todos los
casos aplicaciones de Marketing. AiLos estudi osgeremlpdnter at or i o
determinan tendencias, identifican areas, ambientes, contextos y situaciones
de e st (Bdmpiers Bernandez, & Baptista, 2006). Una vez descubiertos
pasaremos a la segunda etapa del estudio, la descriptiva, para poder conocer
mas de estos puntos y lograr conseguir una descripcion a profundidad con una
vision critica y cautelosa. iLos estudios descriptivos bu:
propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis (Danhke,

1989).

Con esto podremos finalmente elaborar nuestro producto final que formara

parte del portal web OCU. (www.0ocu.ec)

6.5 Enfoque del estudio:

El enfoque de este estudio sera completamente cualitativo para poder recopilar
datos con el objetvodeicompr ender procesos, interrel ad

y situaciones o circunstancias y eventos que suceden a través del tiempo, asi
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como los patrones que se desarrollan y los contextos sociales y culturales en
|l os que ocurren | as (Jorggnsem 198 ci as humanaso
La investigacion no experimentaln o s p e r hservar fenmenios tal y como
se dan en su contexto natural, para después analizarlaqHernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la Investigacién, 2006) y
la experimental se pretende interactuar con el objeto de estudio y la muestra
para poder profundizar en sus vidas y lograr descubrir historias y
acontecimientos relevantes los que usaremos para el desarrollo del producto

final.

6.6 Unidad de analisis:

Propietarios de los locales: En esta investigacion las personas que encabezan
los locales comerciales escogidos seran los principales en el desarrollo de este
estudio, debemos conocer a profundidad su historia, las razones que los
llevaron a dedicarse a esta negocio, por qué decidieron ubicarse en Miraflores.

A continuacion se detallan los nombres de los duefios de los locales escogidos:

Nombre: Mariuxi Rosas Edad: 27 afos Ciudad Natal: Guayaquil
Local: Escuela de Danza Tiempo en Miraflores: 6
Mariuxi Rosas anos
Nombre: Omaira Moscoso | Edad: 45 afios Ciudad Natal: Guayaquil
Local: El coleccionista Tiempo en Miraflores: 6

anos
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Nombre: Miguel Benavides | Edad: 52 afios Ciudad: Cuenca
Local:Sastreria Miguel Tiempo en Miraflores: 6

Angel meses

Nombre: Rosa Cecilia | Edad: 32 afios Ciudad: Guayaquil
Gusqui

Local: papeleria y Bazar | Tiempo en Miraflores: 32

Miraflores afnos

Consumidor: Para conocer la efectividad de la comunicacién de los negocios
escogidos decidimos realizar un pequefio sondeo a 2 clientes de dos locales

completamente diferentes

Nombre: Anaida Fray Edad: 42 afos Ciudad: Guayaquil
Cliente Qel local: Sastreria | Sector donde vive: Florida

Miguel Angel Norte

Nombre: Maria Mercedes | Edad: 50 afios Ciudad: Guayaquil
Bejarano

Cliente del local: Mariuxi Sector donde vive: Urdesa

Rosas Dance norte

Aplicaciones de Marketing: En este estudio también se investig6 sobre las
aplicaciones de marketing que los propietarios de los locales han realizado en
el transcurso de sus negocios y si estos fueron adquiridos por iniciativa,
descubiertos por procesos intuitivos o acudieron a un tercero para poder

entender el campo.

6.7 Tipo de muestra

La muestra de este estudio es no probabilistica no se rige por algun sistema

gue garantice resultados es por esto que no podremos generalizarlos con el
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resto de la poblacién. Este tipo de muestra es empleada en estudios
descriptivos, exploratorios pues nos permite conocer el objeto de estudio,

documentar sus historias, caracteristicas y experiencias.

6.8 Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion que vamos a utilizar para poder lograr la
recoleccion de informacion necesaria son:

-Sondeos

-Entrevistas no estructuradas

-Entrevistas a profundidad

- Observacion participativa

- Observacion no participativa

La razén por la cual hemos escogido estas técnicas es porque el estudio tiene
como caracteristica principal la recoleccion de datos cualitativos, con esto
gueremos lograr interiorizarnos en la vida de los propietarios de los locales
escogidos para conocer mas de sus historias, experiencias y datos claves que

nos permitiran entender al objeto de estudio y poder elaborar un producto final

coherente.
Segun el libro de Metodologia de la investigacion i e n | a il nvestiga
cualitativa necesitamos estar entrenados

adentrarnos en profundidad a situaciones sociales y mantener un papel activo,
as2 como una r ef | Elenandee, FpreandeadnBaptistae 2006, (

Pag. 587)
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Entre las técnicas cuantitativas tenemos:

Observacion participante y no participante: Dentro de los lugares escogidos:
El coleccionista, la papeleria y bazar Miraflores, Sastreria Miguel Angel,
escuela de danza Mariuxi Rosas. Con esto queremos entender la vida de los
propietarios, la interaccion que tienen con sus clientes, como es su dia a dia, el

trato que le brindan a los consumidores, etc.

Sondeos a clientes: para saber como descubrieron el local, si son clientes

frecuentes, sus preferencias, si son del sector, etc.
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7. RESULTADOS DE INVESTIGACION

7. 1Escuela de danza Mariuxi Rosaso

7.1.1 Historia:

Mariuxi Rosas tiene 27 afos, es casada con dos hijos, uno esta por llegar al

mundo, segun sus célculos lo tendra entre sus brazos el mes de diciembre.

Desde muy pequefia Mariuxi sinti6 mucho interés por el ballet, y fue a los 8

afios cuando sus padres decidieron colocarla en una academia para que

aprenda esta destreza, aunque no recuerda mucho esos afos, gracias a su

madre sabe que desde pequefia les bailaba a sus padres y hacia poses de

balletista.

Una vez dentro de la escuela ella tuvo mucha disciplina y cuando no podia
asistir a clases se sent2a culpable. ASer
mucho mas cuando eres joven, yo recuerdo que cuando llego la etapa de salir

con los amiguitos al cine para mi eso era imposible por mis clases de ballet, me

ocupaban toda la tarde pero nunca lo vi como un castigo o un sacrificio,

realmente amaba y amo lo que hago, nos dice Mariuxi.

A pesar de ser una persona introvertida, como ella se describe, al momento de

estar en un escenario siempre ha brillado incluso bailando frente a 500 hasta

800 personas. APara m2 hay dos tipos de ba
h a ¢ gMaduxi Rosas, 2012)

Desde muy joven supo que a futuro crearia su academia, y desde los 15 afios

les decia a sus padres que ella montaria su escuela en la casa de su abuelita.

Y asi fue, una vez terminada la universidad a los 22 afios decidié abrir su

escuela de danza a la que coloc6 su nombre. A la hora de decidir que carrera
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universitaria seguir Mariuxi se encontré con algunos obsticulos pues en
aquella época solo habia una universidad que recién estaba abriendo la carrera
de Danza pero para ella no contaba con lo necesario para poder desarrollar a
cabalidad su carrera es por esto que decide estudiar parvulos pero se dio
cuenta que no era lo que le apasionaba hasta que finalmente se enfocd en
lograr su suefio que era seguir bailando y ensefiar todo lo que sabia, Asi
puedes bailar la Unica forma de seguir practicando lo que a uno le gusta es
i mpartiendo cl aseso.

Para la inauguracion de su escuela nos cuenta como anécdota que gracias a la
asesoria de un conocido decidi6 realizar invitaciones para enviar a la prensa
pero que lamentablemente al final terminé inaugurando el lugar sélo con su
familia y allegados, ninguna persona de los medios acudié a su evento, sin
embargo esto no la desmotivé y aunque tenia como alumnas a las hijas de las
amigas de su mama y conocidas siempre se mantuvo positiva.

En sus comienzos desarrollé volantes los mismos que repartia junto a su novio
(actual esposo) y que en lugar de irse de paseo o a comer se iban por la

ciudadela Puerto Azul a repartirlas por todas las casas.

7.1.2 Estética:

Una de las caracteristicas principales de este negocio es que se encuentra
dentro de la casa de Mariuxi que antes fue casa de su abuelita y como lo
mencionamos anteriormente ella desde pequefia quiso montar su escuela de
danza en ese lugar lo que finalmente pudo lograr con la ayuda de sus padres
quienes fueron los que invirtieron en la adecuacién del espacio para que su hija

y sus alumnas puedan tener lo necesario para aprender Ballet.
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El lugar luce como una academia de danza, tiene espejos por todos lados, y
tubos negros los que son usados para el estiramiento y las posturas que se

ensefian en clases de Ballet.

Cuenta con un salén de clases lo que hace que Mariuxi tenga un limite de
alumnas solo 12, y en este salon hay fotos de ella con trajes de colores los que
uso en las diferentes presentaciones que tuvo en su época de bailarina.
Ademas cuenta con el equipo de audio necesario para la musicalizacién de sus
clases y un pequefio closet donde se encuentran desde pelotas hasta peluches
y bufandas de colores, objetos que utiliza para poder ensayar las obras que al
final del afio presenta con sus alumnas.

Existe otro ambiente que es el salén de pilates, muy parecido al de las clases
de ballet con la diferencia de que este tiene las maquinas para poder practicar

ese tipo de ejercicios.
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Los colores principales de lugar son los pasteles, un mostaza y verde muy
suaves que estan por todos lados lo que hace que el piso negro del salén sea
menos intenso.

Finalmente nos encontramos con un camino secreto que ayuda a que sus
alumnas de ballet y las de pilates no se crucen, este camino lleva a la sala de

pilates.

7.1.3Comunicacion del negocio:

Mariuxi nos cuenta que en el transcurso de su negocio se ha dado cuenta que
a muchas madres por no decir a todas les gusta que sus hijas sean tomadas
en cuenta y al ver que las clases dentro de su escuela de danza se desarrollan
en un grupo pequefio de alumnas le permite conocer a todas y poder identificar
las falencias de cada una y trabajar en estas. De esta manera Mariuxi intenta
comunicar a sus clientes su ensefianza personalizada y transmitirlo como un
atributo que | a puede diferenciar de |l a <co
gue sale de alguna academia decide montarse un negocio como éste, pero en

mi escuela real mente se da una ensefanza di
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Maria Mercedes Bejarano madre de familia de una alumna de Mariuxi nos
conté que su hija estaba en otra academia y que en ese lugar ella pasaba
desapercibidaporl a canti dad de alumnas y | a
evidente que la maestra trabajaba en su mayoria con alumnas antiguas y a mi
hija la mandaban al final del salébn en donde nadie podia ver en que fallaba,

aca donde Mariuxi tuvo una evolucion muy notoria lleva solo meses en puntas

y tu |l a ves y parece que tuviera afos.

Ademas del trato personalizado nos cuenta Mariuxi que sus conocimientos en
parvulos también la han ayudado a poder entender a sus alumnas mas

pequefias, ganarse su confianza y carifio.

AiPara m2, mi s alumnas son como | as hi

mamas Yy ellas forman parte de mi vida, conocen a mi hijo y hasta lo tratan
como su hermanito. Trato de que en mi negocio todos seamos como una gran

familia, aqui se celebran los cumpleafios de todas, navidad, Halloween hasta

prefer

afo nuevo para tratar de crear vhaosdjol os ent

Mariuxi

7.1.4 Aplicacion de Marketing en el negocio:

Mariuxi esta muy consiente de que el Marketing es fundamental para el
incremento de clientes e ingresos en todo negocio sin embargo nos cuenta que
no ha tenido la oportunidad de conocer mucho sobre esta rama, es por esto
gue ha pedido la ayuda a terceros para poder lograr ganar popularidad y tener

mas clientes.
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Uno de los medios principales que ha decidido usar por lo econémico y efectivo
son las redes sociales, ella tiene un perfil en Facebook que con la ayuda de

otra persona ha logrado poco a poco ir creando.

" Luisa Maria NGflez  Home ~

N No hay excusas para

Mariuxi Rosas +1 Friend Request Sent Suggest Friends Message # v no renovarl 50% off
en accesorios para tu

Danzas Smartphone, Tablet o

notebook

@ LUives In Guayaquil, Ecuador "t

¢ Female

About Friends Photos Map

Do you know Mariuxi? If you know Mariuxi, send her a message. Tu parrilla personal,
deliciosas carnes
Compra por web y
recibelo
comodamente en tu
hogar

Info

1 LA DANZA ES LA RESPUESTA QUE SUS HUAS BUSCAN PARA
EXPRESARSE Y ENFOCAR SU ENERGIA NATURAL

OFRECEMOS CLASES DE BALLET Y JAZZ A GRUPOS MAXIMOS
DE 12 NINAS POR CLASE A PARTIR DE LOS 3 ANOS DE EDAD 4

‘ e jo=
Auxiliadora Cina Gonzalez Barreiro

10 % DE

L
>~

~

AMe dijeron que no debo subir mudcosol o an
diferentes textos y luego ver cual de estos es mas efectivo y asi ir entendiendo

el tipo de comunicacion que debo usar. Tengo ya planeado para el proximo afio

contratar a alguien exclusivo para Marketing porque tu sabes si existe es

porque realmente es necesario. o0 nos dijo Mari uxi
Pero cuando no existia este medio ella utilizaba mucho los anuncios de

periodicos los que eran muy caros, pequefios y algunas veces le funcionaban

en otras ocasiones no recibia ni una llamada.

Ademas ha podido desarrollar su pagina web http://www.mariuxirosas.com/ en

donde se puede encontrar una resefla de la experiencia que Mariuxi ha
obtenido a lo largo de su carrera y albumes de fotos de sus alumnas en

diferentes presentaciones.
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ESCUELA DE DANZAS
( Telfs.: (5934) 2 220659 - 093569116

Inicio Nosotros Mariuxi Rosas Clases Contactos

\

7.2 fiSastrer2a Miguel Cngel 0o

7.2.1 Historia:

Miguel Benavidez tiene ya 30 afios en el negocio de corte y confeccion de
trajes formales para hombres, comenz6 con un local en el centro de la ciudad
de Guayaquil en las calles Gémez Rendo6n y Tungurahua y tan solo hace
cuatro meses decide abrir un nuevo local en Miraflores con la intencion de
ganar mercado.

Su historia es muy peculiar, Miguel nos cuenta que cuando era muy joven fue
expulsado de su colegio por encontrarlo jugando carnaval en su escuela que se
encontraba en la ciudad de Cuenca el lugar donde nacié. Y es asi como su
abuelo muy estricto de castigo lo mand6 a que aprenda esta profesiéon con la

intencion de que Mo sea vagoa
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Al principio con tan solo 14 afios Miguel vio la profesion de corte y confeccion

COmo un juego que sin embargo le daba la oportunidad de ganar dinero es por

esto que continud.

Luego decide trasladarse a Guayaquil y es aqui donde continda con sus

estudios de sastreria hasta que finalmente se gradia y es luego de esto que

decide abrir su primer local en el centro.

Miguel nos dice que inicialmente cuando lo visitaban sus clientes en el local al

verl o tan joven dudaban un poco de su servi
para arreglar pero solo me dejaban uno pero al regresar veian que mi trabajo

era bueno y me dalipeavMiggeh | os dem8s o

7.2.2 Estética:

El local de Miguel esta lleno de maniquies con los trajes que él ha
confeccionado, nos dice que los ha puesto asi para que sus clientes al entrar

puedan ver facilmente su trabajo.
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Existe un espacio destinado para los vestidores que han sido cubiertos con
cortinas rojas para evitar que el cliente sea visto cuando se esta probando su
traje.

Muy cerca de ahi hay un tubo que va por todo lo ancho del local en donde han
sido colocados los ternos, camisas entre otros accesorios de los trajes, al lado

hay una seccién de zapatos de charol en todas las tallas.
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En la parte de atras del local esté el taller del propietario que ha sido cubierto
por varios objetos pero si se observa detalladamente se lo diferencia.

Agreg06 Miguel al referirse a la decoracion que no ha puesto mucho énfasis en
eso pero que pretende mas adelante comprar mas maniquies para colocar sus

trajes y poder mandar a hacer una gigantografia para la fachada del local

7.2.3 Comunicacion del negocio:

No existe un concepto especifico creado por el propietario del local, pero con
sus 30 afios en el mercado Miguel se encuentra muy seguro del servicio que
brida a sus <clientes y dice: Ano @

clientes solitos me recomiendan por

7.2.4 Aplicaciones de Marketing en el negocio:

En los inicios de su negocio nos cuenta Miguel que tuvo la oportunidad de
trabajar en un programa de TV denominado Salsa 10 aqui pudo confeccionar
trajes para los animadores y recibia las menciones acordadas lo que hizo que
poco a poco se vuelva conocido en el medio. Esto lo complement6 con cufias
de radio en Caravanay Carrusel.

Actualmente se muestra desentendido cuando le preguntamos sobre algun tipo
de conocimiento de marketing y aplicaciones realizadas en su local.

Sin embargo tienen la ayuda de su hija que maneja la pagina web

www.confeccionesbenavides.com y los anuncios dentro de redes sociales.

Ademas de que ella ha logrado que les hagan una mencién en el programa

fDetectives de far8ndula A transmit.
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Uniformes para colegios y empresas

Nosotros Servicios Confecciones Galeria Contactos

SERVICIOS BIENVENIDOS

ALQUILER, CONFECCION Y VENTA.

Un espado totaimente dedicado al caballero de un
excelente vestir, aqui encontrard una gama de atuendos
para la ocasion, camisas de pufio, ternos, pantalones,

© Smokings O Vestidos - Wl accesorios, etc.
O Fracks B Uniformes Confecciones Benavidez le ofrece la confeccién de sus
©. W trajes a su medida, para esos momentos tan especiales

0 Ternos O Camisas pr

7.3 nBazar y papeler2za Miraf/l

7.3.1 Historia:

Rosa Cecilia Gusqui de 32 afios heredd el negocio de su padre Manuel Gusqui
Gusqui que falleci6 hace 3 afios.

Este negocio es una gran herencia que Rosa Cecilia mantienen y cuida como
un gran tesoro debido a que el negocio tiene ya 36 afios funcionando en el
sector de Miraflores, generacion tras generacion ha comprado en ese lugar
desde los conocidos dulces de manjar hasta las laminas para los trabajos del
colegio.

Nos cuenta que su papa comenzdé con una peluqueria, barberia y después tuvo
la idea de incorporar al negocio un pequefio bazar en donde los clientes
podrian consumir bebidas, snacks mientras esperaban ser atendidos, luego de

un tiempo decidieron dividirlo y hacer de esto dos negocios.
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Una de las caracteristicas principales de este local es que atiende de lunes a
sabados de 7:30 am a 12 de la noche y los domingos de 6 pm a 11 pm dias
gue por lo general no se encuentra ninguna tienda abierta y los habitantes del

sector saben que el bazar de Rosa Cecilia no les podra fallar.

7.3.2 Estética:

Dentro del negocio pudimos identificar 3 ambientes: el sector de las vitrinas de
articulos de belleza donde se encuentran desde condones, betln, protector

sol ar , hasta Ament ol chinoo

TROAN'
TEXTLRD D
ANILADO

Otra seccion de papeleria donde hay perchas con productos de este tipo,
cartulinas, hojas, laminas educativas y una parte donde se encuentra la
maguina que saca copias la cual no puede nunca faltar porque nos dice Rosa

Cecilia que las copias son los que mas piden los clientes.
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Y del lado izquierdo estando de frente esta la seccion de alimentos donde se
pueden comprar cervezas, colas, cachitos, dulces hasta helados.

El espacio no es muy amplio pero ha sido distribuido con lo necesario.

Su letrero esta colocado en la parte posterior superior del local y dice:

fPapeler2a y Bazar Mirafl or esogaragayragbonde se |
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6.3.3 Comunicacion del negocio:

Lo méas importante para Rosa Cecilia es que sus clientes siempre sean
atendidos con amabilidad y humildad. Ella desea comunicar con su atencién
gue siempre encontraran un trato ameno en donde no puede faltar el saludo
aungue es consciente de que existen clientes que se presentan con actitudes
prepotentes pero ella remarca que siempre el cliente que tienen la razon.

Ademas la intencién de tener un local con productos tan diferentes le ha
ayudado a que sus clientes la prefieran por su variedad pues algunos nos

cuenta que van por las laminas educativas y aprovechan para comprar el

desayuno del dz2a siguiente. Aesa var.i

dem8s0 dice Rosa Cecili a.

6.3.4 Aplicaciones de Marketing en el negocio:

Considera la propietaria que por la antigiedad del negocio no necesitan de
publicidad ni marketing puesto que esto es suficiente para tener
constantemente movimiento comercial.

Sin embargo ella ha diferenciado que a sus clientes les gusta mucho los
productos buenos, bonitos y baratos es por esto que en su variedad siempre
busca tener | a opci-n m8s econ- mica

las personas que vienen aca a pedir productos de calidad sin importar que
cuesten mas, a mis clientes les gustalasi 3 B® bueno, boni

dijo Rosa Cecilia.
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7. 4 AnAEI Col eccioni st abo

7.4.1 Historia:

Hace 4 afios Omaira Moscoso junto a su esposo decidié abrir un local de venta
de peliculas DVD de cine arte para poder brindar a la comunidad la opcién de
consumir peliculas que contribuyan a sus conocimientos en este tema, nos
cuenta que escogieron el sector de Miraflores por el crecimiento comercial que
en esa época estaba experimentando ademas de que se encuentra muy cerca
de Urdesa, ceibos, y universidades como la Casa Grande en donde sabian que
los profesores hacen que los alumnos vean peliculas de este tipo de cine.
Deci dieron nombrar su | ocal o lasgeliculad
que se venden en este son copias de la extensa coleccion de cine que tiene el
esposo de Omaira, David Grijalva quien es director de cine graduado en cuba
con quien trabaja también en ese medio.

Orgullosa cuenta Omaira que ha tenido la suerte de involucrar siempre a su
familia en el arte, a sus hijos desde muy pequefios les ensefiaban peliculas de
cine asiatico, europeo y les inculcé mucho el habito de la lectura, afirma que es
por esto que todos actualmente estudian en literatura, direccion de arte y la

mas pequeia que aun no se decide esperan siga la linea de la familia.

7.4.2 Estética:

Teniendo como color caracteristico el Rojo, el local el coleccionistaconserva
una decoracion sencilla, con lo necesario para una tienda de venta de peliculas
gue a simple vista incluso se puede confundir con cualquier otra tienda de cine

comercial.
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La gran mayoria de espacio esta cubierto por perchas altas color café claro
llenos de peliculas divididas por secciones como: cine asiatico, cine nacional,

cine alternativo, documentales, etc.

7.4.3 Comunicacién del negocio:

El mensaje principal que Omaira quiere transmitir con su negocio es que en el

coleccionista hay buen cine y que si estan buscando conocer mas del séptimo

arte es en El coleccionista donde podran encontrar la mas completa coleccion

de Cine arte de la ciudad.

Dentro del | ocal pudi mos encontrar peque€fYos
fin en Guayaqui l el mej or cine del mund o
completandolo con un listado de directores de cine y las secciones en las que

han sido divididas sus perchas. 0o
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7.4.4 Aplicaciones de Marketing en el negocio:

Nos cuenta Omaira que cuando abrieron el negocio realizaron volantes y las
repartieron por las casas del sector y ciudadelas cercanas, esto les ayudé a
gue algunas personas se interesen por el lugar y decidan visitarlos.

Luego de esto desarrollaron un perfil en Facebook el que actualmente se

encuentra activo y tiene constantemente interaccion con sus seguidores

El Coleccionista Cine

S 9
v~ vy ha 1,159 G
s 4
1)
| oo | ﬁ%.‘ | . - 1% Chat (OF)

Elclientedelc ol ecci oni sta es muy variable

de todo tipo desde jovenes con rastras, abuelitas buscando la pelicula que le
trae recuerdos de su juventud y la familia que viene los fines de semana

buscando estrenos.
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