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CRISTINA CALABOZO FLOREZ

RESUMEN

El presente trabajo fin de master tiene como objetivo la realizacion de un plan de
marketing para una empresa ficticia, el Centro Cultural “Amigo”, que quiere situarse en
Tokio, Japon. Esta empresa pretende realizar cursos de espafiol, talleres y actividades
culturales y viajes de estudio a Espafia.

El plan de marketing desarrolla una oportunidad y estrategia para entrar en el mercado
japonés a una empresa extranjera. Este mercado y sector suponen grandes
oportunidades gracias a su rapido crecimiento.

El primer paso a realizar es la fijacion de la mision, vision y valores de la empresa.
Seguido de un andlisis de la situacion que permite saber cuéles son los limites del
negocio y su campo de actividad. Tras ello se realiza un analisis externo e interno para
saber como es el entorno y cdmo se puede relacionar tanto con agentes cercanos como
con agentes globales externos. En este aspecto se presentan diferentes oportunidades
para la empresa, al ser un mercado con bajo nivel competitivo y lleno de oportunidades,
entre ellas, el auge del idioma y cultura de Espafia.

Siguiendo estos analisis se realiza un DAFO que permite detectar cuales son las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa. Esta herramienta
ayuda a realizar diferentes estrategias a corto, medio y largo plazo, es entonces cuando
se procede a fijar diferentes objetivos estratégicos. En este caso, se opta por una
estrategia de diferenciacion para alcanzar dichos objetivos, asi como una segmentacion
diferenciada para atender a los diferentes sectores y un posicionamiento basado en la
calidad de los productos y servicios.

Después de esto se disefia un plan de accion con la base del marketing operativo para
fijar diferentes estrategias de producto, precios, distribucion y comunicacion con el fin
de llegar al mayor numero posible de clientes, crear imagen de marca, prestigio y asi
conseguir asentarse en el mercado nipon.

El ultimo paso es la realizacion de un cronograma que permite hacer una ejecuciéon y

control de todas las decisiones tomadas y comprobar si se cumplen los objetivos
establecidos.
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ABSTRACT

The objective of this master's thesis is to develop a marketing plan for a fictitious
company, "Amigo" Cultural Center, which wants to be located in Tokyo, Japan. This
company intends to offer Spanish courses, workshops, cultural activities and study trips
to Spain.

The marketing plan develops an opportunity and strategy for a foreign company to enter
the Japanese market. This market and sector represent great opportunities due to its
rapid growth.

The first step is to establish the mission, vision and values of the company. This is
followed by an analysis of the situation to determine the limits of the business and its
field of activity. This is followed by an external and internal analysis to know what the
environment is like and how it can relate both with nearby agents and with external global
agents. In this aspect there are different opportunities for the company, as it is a market
with a low competitive level and full of opportunities, among them, the rise of the
language and culture of Spain.

Following these analyses, a SWOT analysis is carried out to detect the company's
weaknesses, threats, strengths and opportunities. This tool helps to develop different
strategies in the short, medium and long term, and then proceeds to set different strategic
objectives. In this case, a differentiation strategy is chosen to achieve these objectives,
as well as a differentiated segmentation to serve different sectors and a positioning
based on the quality of products and services.

The following step, is an action plan is designed on the basis of operational marketing to
establish different product, pricing, distribution and communication strategies in order to
reach the largest possible number of customers, create brand image and prestige and
thus achieve a foothold in the Japanese market.

The last step is the realization of a chronogram that allows to make an execution and
control of all the decisions taken and to check if the established objectives are fulfilled.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo de fin de Master consiste en la elaboracion de un plan de marketing
para la empresa “Amigo”, un centro cultural de Espafia que pretende situarse en Tokio,
Japon, con el objetivo principal de ofrecer una oportunidad para afianzar los lazos
culturales de ambos paises y crear un punto de unién entre Espafia y Japon a través de
actividades y actuaciones de caracter cultural.

La justificacion de la oportunidad del estudio radica en varios aspectos. Asi, cabe
destacar la gran popularidad de la que goza Espafia en Japon, asi como las buenas y
cordiales relaciones entre ambos paises. También la situacion econémica del pais, que,
pese a estar en una crisis econdémica en 2020, cont6 con una tasa de paro del 3% y un
PIB anual de 5.048.690 millones de délares con un crecimiento anual del 0,3%,
manteniéndose como la tercera economia mundial.

Japon goza del prestigio de ser reconocido como una gran potencia mundial y es
miembro de numerosas organizaciones internacionales. El pais experimentd un gran
crecimiento econdémico después de la Segunda Guerra Mundial, lo que le convirtié en la
década de los 90 en la segunda economia del mundo. Tras el milagro econémico
japonés, el pais entré en un estancamiento, sufriendo La Gran Recesion en 2008, el
terremoto y tsunamis de la region de Tohoku en 2011 y la pandemia causada por la
COVID-19 en 2020. A pesar de ello, la economia nipona sigue siendo la tercera mas
grande del mundo por PIB nominal y la cuarta mas grande por PPA (Paridad del poder
adquisitivo). También es considerado el segundo pais mas alto en el indice de desarrollo
humano de Asia, justo después de Singapur, y cuenta con el liderazgo en las industrias
automotrices y electrénicas.

Por tanto, la economia de Jap6n esta altamente desarrollada y ofrece inmensas
oportunidades a todas aquellas personas que pretendan abrirse internacionalmente.
Japon ocupa el puesto 39 de 190 economias mundiales de paises con facilidad para
hacer negocios, segun calificaciones anuales del Banco Mundial. Espafia comenzé su
presencia en Japon de una forma algo tardia. Esta presencia comenzo a finales de los
afios setenta con empresas como Chupachups y Freixenet. En la actualidad Espafia
cuenta con al menos 40 empresas en el mercado japonés, destacando los sectores de
banca, gastronomia, moda, automocion y bienes de lujo. Por lo tanto, se ve a este
destino como atractivo para establecer un negocio. Aunque si es cierto que abrir un
negocio extranjero no es facil, hay que seguir una serie de pasos y requisitos para ello,
como, por ejemplo, elegir la industria que nos interesa pues algunas lineas de negocios
no estan abiertas a extranjeros, o tener en cuenta las formas juridicas de las empresas
en Japdn sobre las que se puede construir un negocio.

Finalmente, y en cuanto al aspecto cultural, los japoneses sienten una gran admiracién
por la cultura espafiola, destacando la arquitectura, el deporte o el flamenco. Segun
datos del Instituto Cervantes, existen mas de 50.000 estudiantes japoneses de
flamenco. Un aspecto académico que destacar es el creciente nUmero de japoneses
gue acuden a Espafia a realizar sus maestrias académicas, especialmente masteres en
administracién y direccion de empresas en escuelas de negocios.

En conclusién, se considera una oportunidad de negocio el abrir un centro cultural de
Espafa en Japon, desarrollando para ello un plan estratégico de Marketing. Aplicando
los conocimientos adquiridos durante la realizacion del Master, se propone un plan que
permita efectuar un diagnéstico de situacién, plantear objetivos, elaborar decisiones
estratégicas para introducirse en el mercado japonés y maximizar su presencia en éste,
y plantear planes de accion para posicionarse ante sus competidores y captar nuevos y
potenciales clientes.
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Es importante ademas tener en cuenta que el centro cultural “Amigo” ayudara a la
promocion turistica de Espafia, de su cultura y principalmente su idioma, mediante la
creacion de una institucion que promueva la cultura y el idioma a través de actividades
de indole cultural como clases de espariol, clases de flamenco, diferentes talleres y
organizaciones de viajes para estudiar espafiol en Espafia.

Como futura linea de crecimiento, se plantea organizar viajes de Espafia a Japén con el
fin de aprender el idioma, ofreciendo clases de japonés y talleres culturales a los
espafioles que residan en Japon.

El trabajo fin de méster esté estructurado en siete apartados principales en los que se
realiza una breve introduccion presentando la empresa, sus objetivos y valores. Los
siguientes apartados consisten en una serie de andlisis que sirven para estudiar la
situacion de la empresa y el entorno en el que se encuentra, asi como identificar sus
posibles amenazas, fortalezas, debilidades y oportunidades.

Tras realizar estos analisis se estableceran unos objetivos, basados en las necesidades
y caracteristicas de la empresa, que se pretenden conseguir bajo una serie de
estrategias y un plan de accion. Por ultimo, se llevara a cabo un andlisis de la ejecucion
y control de las estrategias y un plan de accion para estudiar el seguimiento de los
resultados.

2. MISION, VISION Y VALORES.

El Centro Cultural “Amigo” es una empresa creada con el objetivo de unir Japén y
Espafa a través de actividades culturales, sirviendo de punto de encuentro entre estos
dos paises y ayudando a promover la cultura de estos.

Su nombre, Amigo, traducido como &3Z (tomodachi) en japonés, mantiene su escritura
occidental y fonologia espafiola. La razén de ello es la facilidad que tienen los japoneses
para pronunciar esta palabra, ya que los sonidos son idénticos a los del idioma japonés.
Es esa una de las razones principales por la que se eligi6 esta palabra en concreto para
el nombre de la empresa, una palabra facil de pronunciar tanto para hispanohablantes
como para japoneses. Otra razén por la que se eligid “amigo” es la calidez y cercania
de su significado, valores que la empresa quiere reflejar a la hora de tratar a todos sus
clientes.

Por otro lado, para hacer mas sencilla la lectura a los japoneses, la palabra “Amigo” se
escribirda 7 = 3 (A MI GO) en alfabeto kana (alfabeto japonés que sirve para escribir
palabras extranjeras o de origen extranjero adaptandolas a la fonética japonesa, aunque
en este caso la fonética es la misma).

Misién

Nuestra mision como Centro Cultural es llevar a cabo una promocion cultural que supere
las barreras que puedan interponerse a ello (barreras culturales como el idioma, por
ejemplo), apoyando personas interesadas en la cultura espafiola o a estudiantes
japoneses a aprender, formarse y encontrar nuevas oportunidades, ayudandoles a
crecer tanto personal como profesionalmente a través de distintas actividades como
clases de espafiol, flamenco, talleres y convenios para estudiar espafiol en Espafia.

Vision
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Ser un referente en Japon de promocion de la cultura espafiola, ayudando a todas las
personas que quieran enriguecer sus conocimientos, habilidades y que buscan aprender
cosas nuevas generando y creando un punto de encuentro mediante actividades
formativas y culturales.

Valores

Calidad.
Eficiencia.
Cercania.
Compromiso.
Pasion.

3. ANALISIS DE LA SITUACION

En este apartado se realizara un analisis externo de la empresa, con el fin de estudiar
como se relaciona el Centro Cultural “Amigo” con el entorno en el que se encuentra, y
como le afectan las relaciones con agentes cercanos (clientes, competidores y
proveedores) y agentes globales (entorno politico, econémico, tecnoldgico, social,
legal).

3.1. Delimitacion del mercado de referencia

En primer lugar, se desarrollard una delimitacion del mercado de referencia de la
institucion, para lo cual se empleara la Matriz de Abell (1980), herramienta de andlisis
gue nos permitira conocer los limites de nuestro negocio y su campo de actividad a partir
de tres ejes: funciones, consumidores y tecnologias.

Funciones: Las necesidades que buscamos cubrir a nuestros consumidores. En este
caso, las funciones que abarca el Centro Cultural “Amigo” son las siguientes: Clases de
espafiol, talleres culturales, organizacién de viajes, intercambios de idioma. Las
clases de espafiol son la funcién basica principal del centro, pero no hay que olvidarse
del resto de servicios, pues tienen un peso importante y pueden llegar a convertirse en
el potencial diferenciador de la empresa.

Clientes: El Centro Cultural “Amigo” es una empresa que se dirige a toda clase de
publico, ya sean nifios, jovenes, adultos o senior. Si lo que se quiere es aprender
sobre un idioma o cultura, no hay edad especifica para ello, todo el mundo es
bienvenido. El centro adaptara las clases y diferentes actividades para formar grupos en
base a las franjas de edad y asi dedicar una formacién mas personalizada y apropiada
para cada grupo de consumidores.

Tecnologias: Son el conjunto de modos que satisfacen las necesidades de los
consumidores y que permiten identificar los productos sustitutivos de la empresa. En
este caso, local fisico y online.

En el siguiente grafico se muestran las tres variables mencionadas que definen el campo
de actividad del Centro Cultural “Amigo”. Dentro del cubo estan aquellos aspectos
presentes en la empresa y fuera los que no, pero que podrian utilizarse como futura
linea de crecimiento.
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Cuadro 3.1. Modelo de Abell (1980). Delimitacion del mercado de referencia.
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Tecnologias

Fuente: Elaboracion propia.

3.2. Andlisis del Macroentorno

El entorno es un aspecto muy importante a la hora de estudiar la situacién en la que
se encuentra la empresa. “Se define como la relacion de actores y fuerzas que afectan
a la capacidad de desarrollo de la empresa, asi como de mantener transacciones y
relaciones con el publico objetivo” segun Pérez Ruiz (2020). Existen dos grupos de
factores que configuran el entorno: los factores del microentorno (agentes cercanos a la
empresa y que interactian con ella) y factores del macroentorno (no interactdan en el
conjunto de la empresa, pero influyen).

Para identificar cudles son los factores del entorno externo que afectan a la empresa
se realizara el andlisis PESTEL. Mediante su uso, identificaremos y analizaremos lo
siguientes factores: Politicos, econémicos, socio-culturales, tecnolégicos, ecolbgicos y
legales.
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Cuadro 3.2. PESTEL

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.1 Politico

Incluye la situacién politica y las politicas gubernamentales a nivel local, regional,
nacional e internacional que afectan de forma directa a la empresa y a las relaciones
con los clientes.

Japdn es un pais con una monarquia constitucional y un parlamento bicameral. El
poder ejecutivo recae en un Gabinete responsable de la dieta, compuesto por el primer
ministro y resto de ministros.

El pasado 28 de agosto de 2020, su entonces primer ministro, Shinzo Abe, dimitid
por problemas de salud, sucediéndole Yoshihide Suga. Recientemente han sido
celebradas las elecciones para elegir al primer ministro del pais, en las cuales Fumio
Kishida, perteneciente al partido Partido Liberal Democrético (PLD), mismo que el de
sus dos antecesores, salid victorioso y fue nombrado primer ministro de Jap6n el 4 de
octubre de 2021. El PLD, fuerza politica que ha liderado el pais casi sin interrupciones
dese su fundacion en 1955, se caracteriza por ser un partido de ideologia conservadora
y muchos de sus lideres han sido definidos como nacionalistas de derechas.

Cabe mencionar las politicas econdmicas que realizd Abe, las cuales persiguen la
relajacion monetaria, el estimulo fiscal y reformas estructurales. Y, aunque de momento
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se sabe poco de como sera el mandato del nuevo primer ministro, este tendra que hacer
frente a la gestion de la recuperacion de la pandemia, el envejecimiento de la poblacién
y las tensiones geopoliticas con sus vecinos, Corea del Norte y Corea del Sur.

Por otro lado, el gobierno ha ofrecido una serie de incentivos econémicos para
estimular el empleo y la economia durante la pandemia. El gobierno anuncié una
extension de préstamos sin intereses durante el 2021 y tiene como objetivo mantener el
programa de ayudas a empresas para sostener el empleo.

A finales de 2020, Suga apunté a una nueva subida de impuestos en Japon de cara
al futuro para sanear la economia nacional. El gobierno de Abe aplicé dos subidas del
IVA en los ultimos afios, la segunda, del 8% al 10% en octubre de 2019.

3.2.2 Econédmico

En este apartado se estudiaran los factores y variables macroecondémicas
destacables de la economia japonesa. Factores tales como el PIB, tasas de interés,
renta de los hogares, desempleo o nivel de desarrollo econémico, ya que pueden afectar
al desarrollo del negocio y sus estrategias.

La moneda oficial de Japon es el yen (F), ¥, es tercera moneda mas valorada en el
mercado de divisas (¥1 equivale aproximadamente a 0,0077€). Actualmente Japon es
la tercera economia del mundo por volumen de PIB. Su deuda publica es de mas de
10.000.000 millones de euros, lo que le convierte en el segundo pais por volumen de
deuda y en el pais mas endeudado del mundo, con una deuda del 235,45% del PIB
(Datos del 2019).

La economia de Japon esta expuesta de forma considerable a los impactos externos
debido a su gran dependencia de las exportaciones. Esto se esta agravando desde hace
varios afios, donde su economia empeora cada vez mas, arrastrada por las dificultades
y riesgos que sufre la economia mundial. Esto, sumado a la crisis global producida por
el COVID-19, provoco que el PIB de Japén cayese un -5,3% en 2020. EI consumo
interno, que representa mas de la mitad de economia del pais, colaps6, mientras que
las exportaciones cayeron de forma gigantesca.

Segun las dltimas proyecciones del FMI, se espera un crecimiento del 3,1% para el 2021
y 2,4% para 2022. La ultima tasa de variacion anual del IPC es del 0,8%, publicada en
septiembre de 2021.

Pero, a pesar de la crisis econdémica, Japén es uno de los paises con menos desempleo
del mundo y con mejor calidad de vida. Segun datos del IMF su tasa de paro actual es

del 2,8%.
Tabla 3.1. Indicadores del crecimiento econémico de Japon

Indicadores de crecimiento 2019 2020 (e) 2021 (e)
PIB (miles de millones de USD) 5,00 5,00 5,00
PIB (crecimiento anual en %, precio constante) 0,0 -4.9 24
PIB per capita (USD) 40e 40 40
Tasa de inflacion (%) 0,5 -0,0 -0,2
Tasa de paro (% de la poblacién activa) 2,4 2,8 2,8
Endeudamiento del Estado (en % del PIB) 235,4e 254,1e 256,9

Fuente: elaboracién propia a partir de datos del IMF — World Economic Outlook Database, abril 2021

10 de 48




CRISTINA CALABOZO FLOREZ

Por otro lado, en lo referido al costo de vida en Japon, los costes mensuales
estimados para una familia de cuatro personas son de alrededor de 528.000 yenes
(aproximadamente 4.000€) y los costes para una sola persona rondan los 299.000
yenes (2.290€). Se considera a Japdn como el tercer pais mas caro de Asia, su coste
de vida es mas caro que en el 75% de paises del mundo. Tokio es la ciudad con los
costes mas elevados del pais, seguida de Yokohama y Osaka. El alto nivel de vida en
Japon también se ve reflejado en el salario medio de los japoneses, en 2019 era de
5.221.704 yenes (42.853 €), y el sueldo minimo al mes en 2020 era de 156.173,3 yenes
(1.280,7 €).

Por lo tanto, tras analizar la situacién, se puede concluir que la estimacion al crecimiento
econdmico de Japon es positiva, lo que puede ser aprovechado por el negocio para
invertir en el pais. Otros datos que pueden significar una oportunidad son la baja tasa
de paro y los altos salarios de los trabajadores, lo que supone que se pueda realizar un
aumento en el precio de los servicios de la empresa, entre otras cosas. Aunque, por otro
lado, el endeudamiento del Estado puede suponer una amenaza y también la crisis
actual causada por el COVID-19, que aun esta provocando dafios econdmicos
considerables.

3.2.3 Socio-Cultural

Los factores socio-culturales son los aspectos referidos a la cultura, nivel educativo,
religién, creencias, estilos de vida o habitos de consumo que puedan afectar y aportar
valor a nuestra propuesta de negocio. Es importante tener en cuenta las tendencias
sociales que puedan afectar directamente a la estrategia.

Japén es un pais con una poblacion de alrededor de 126.317.000 personas.
Experiment6 un fuerte crecimiento durante el siglo XX que le convirtié en el 11° pais
mas poblado del mundo. Segun los udltimos datos del 2020, la densidad actual del pais
es de 333 persona por cada kildbmetro cuadrado. Actualmente, su densidad de
crecimiento esté decreciendo de forma considerable debido a la disminucion en la tasa
de natalidad, uno de los graves problemas que afronta el pais. El envejecimiento de su
poblacion ha crecido en las dltimas décadas, dandose asi una tasa de crecimiento
demogréafica negativa, mas defunciones y menos nacimientos. Una caracteristica de su
envejecimiento de poblacién es que Japon es uno de los paises con los indices mas
altos de esperanza de vida en el mundo, 84 afios (2019).
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Gréfico 3.1. Piramide de poblacién en Japén, 2020.
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Fuente: PopulationPyramid 2020

Japoén es una sociedad mayoritariamente urbana. Solo el 5% de la poblacion trabaja
en la agricultura. Alrededor de 80 millones de personas se concentran en la costa
pacifica de Honshu (donde ya solo el area metropolitana de Tokio cuenta con
aproximadamente 12 millones de personas, lo que la convierte en la mayor area
metropolitana del mundo) y de Kyushu.
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Tabla 3.2. Distribucion de la poblacién de Japon en areas.
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Fuente: Masaqui 2018

Japoén cuenta con una pequefia poblacién de coreanos (0,6 millones), chinos (0,5
millones), brasilefios (300.000) y filipinos (190.000). También existen pequefios grupos
indigenas como los ainus y los ryukanos. La lengua oficial de pais es el japonés, aunque
existen diferentes dialectos, el estandar es el dialecto de Tokio. El 98,6% de la poblacion
es completamente japonesa y el 99% habla el japonés como primer idioma.

El sistema educativo en Japon se rige bajo la Ley Fundamental de Educacion y se
divide en cuatro niveles: educacion infantil, primaria, secundaria y superior, con
ensefianzas complementarias como formacion profesional y ensefianzas de régimen
especial. La educacion es obligatoria en los niveles de infantil, primaria y secundaria.
Este modelo tiene como objetivo que el estudiante se incorpore al mundo laboral al
terminar los estudios para beneficiar la economia local. Es uno de los modelos
educativos con mas éxito del mundo. Alrededor del 70% de jovenes se matriculan en la
universidad y el 97,6% de los graduados consiguen un puesto de trabajo.

En cuanto a la religién, los japoneses no tienen una en particular, sino que
incorporan muchos rasgos de diferentes religiones a sus vidas diarias. Segun datos del
2017, la religion mas popular es el sintoismo, seguida por el budismo y el cristianismo.

Por otro lado, cabe hablar del estilo de vida en Japon, muy diferente al occidental.
Los japoneses se caracterizan por un caracter conservador, son fieles a sus costumbres,
tradiciones y normas de comportamiento. La identidad japonesa es un factor clave para
entender su actitud. Su cultura se centra en el colectivismo, es decir, un gran afecto por
los miembros de la familia, grupos de trabajo y otros grupos sociales. Es importante
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mencionar la jerarquia en la cultura japonesa, pues es quien domina los grupos sociales.
Todos los japoneses deben mantener su lugar y mostrar subordinacién en relacion a
sus superiores (ancianos, personas con autoridad, jefes del trabajo, profesores, etc.).
Es por esto, que en la comunicacién japonesa hay tres estilos: una informal, una
estandar formal (el equivalente a nuestro “usted”) y un estilo aun mas formal para hablar
con personas de un rango superior. En Japon existe una gran responsabilidad por el
trabajo, el sentido del deber y el sacrificio.

En cuanto a los ambitos de consumo de los japoneses, es importante tener en
cuenta las nuevas tendencias. Se estima que el 80% de las compras no son planificadas
y que cada vez el impulso tiene un papel mas importante. En los hogares pequefios las
raciones individuales estan creciendo en la cesta de la compra, los consumidores
japoneses ultimamente buscan mas productos vinculados a la salud, productos
relacionados con la belleza y productos frescos. La venta de comida preparada ha
crecido en un 20%, esto se debe al ajetreado estilo de vida y al éxito que tienen en los
jovenes de entre 20 y 30 afios que viven solos. El comercio online también ha crecido
en los Ultimos afios y ya representa un 7,5% del total del negocio en Japén. Ademas,
los distribuidores han optado por adaptar los servicios a la poblacion senior o single
(mayoritaria en Japon), asi como la apariencia de los productos para hacerlos mas
llamativos hacia los consumidores. En cuanto a los servicios que mayor auge estan
experimentando recientemente en el pais, encontramos los de pedicura, atenciéon
médica y nutricion.

Mas en relacién con nuestra empresa, cabe mencionar la tendencia creciente que
hay entre los jovenes de aprender un segundo idioma pues lo consideran importante
para encontrar un puesto de trabajo y optar por mejorar su educacion. Aunque el idioma
rey como segunda lengua que estudiar sigue siendo el inglés, el espafiol es una opcién
muy llamativa. La ensefianza del espafiol como segunda lengua es voluntaria y muchos
japoneses sienten gran interés al verlo como una de las lenguas mas faciles de aprender
para ellos debido a la similitud de la pronunciacién. Se calcula que en 2009 habia
alrededor de 79.000 nativos de espafiol residiendo en Japén y, segun datos del Instituto
Cervantes, habia unos 60.000 japoneses estudiantes de espafiol, en su mayoria
universitarios, sumando un total de 139.000 hispanohablantes.
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Gréfico 3.2. Tasa de aprendizaje de idiomas extranjeros en Japén 1996-2016
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En cuanto al aspecto cultural, la cultura espafiola goza de gran popularidad en
Japon. Destacan la arquitectura, el deporte y el flamenco. Segun datos del Instituto
Cervantes, existen mas de 50.000 estudiantes japoneses de flamenco y antes de la
pandemia se estaba experimentando un aumento de estudiantes de intercambio
japoneses que iban a Espafa a cursar sus estudios. Entre esos estudiantes, destacan
los japoneses que acuden a Espafia a cursar maestrias, especialmente masters en
administracion y direccion de empresas en escuelas de negocios.

3.2.4 Tecnolbgico

En este apartado se estudiaran tanto factores tecnoldgicos como factores asociados
a la evolucion tecnoldgica. Es importante saber la importancia del mundo digital en estos
afios que estamos viviendo ya que este aspecto tiene la capacidad de condicionar el
disefio, produccion, distribucién y comercializacion de los productos.

No es dificil pensar en Japén sin asociar términos como tecnologia o innovacion.
Debido a desastres naturales, medioambientales, energéticos, sociales o econémicos,
el pais se ha enfocado en solucionar todos esos problemas mediante la innovacion. Asi,
han conseguido numerosos avances en la tecnologia y automatizacion de procesos.

En 2016 Japoén era considerado el lider mundial de la tecnologia. El pais avanza
mucho en este terreno, muchos productos japoneses tienen presencial mundial (Nissan,
Sony, Toyota, etc.) y es el primer productor de acero y construcciones navales del
mundo. También destaca en la produccion de automoviles y caucho sintético. Japén
exporta en gran medida productos industriales como ordenadores, electrodomeésticos,
televisiones o radios. Ademas, las empresas japonesas ponen mucho hincapié en la
investigacion y produccion de nuevas tecnologias.

15 de 48



PLAN DE MARKETING DEL CENTRO CULTURAL “AMIGO”

Se puede concluir que la tecnologia esta muy presente en el dia a dia y sociedad de
los japoneses, también en la ensefianza. Debido a la crisis de la COVID-19, , el sector
de la ensefanza tuvo que pasar al modelo online e implantar clases y tutorias bajo este
formato. Poco a poco han ido perfeccionando y adaptando los modelos de ensefianza
online, por lo que ahora muchas escuelas imparten clases virtuales o lo combinan con
la presencialidad.

A diferencia de Espafia, la aplicacion favorita de los japoneses para meetings y
ensefianza online es Zoom. Suele apoyarse de LINE, aplicacibn de mensajeria
equivalente en Espafia a WhatsApp pero que implica muchas mas funciones. Mediante
estas dos aplicaciones suele desarrollarse la ensefianza online en Japon.

Asi mismo, las redes sociales tienen un papel importante en Japén, pues estan muy
presentes entre los jovenes. Es importante saber promocionarse en ellas,

principalmente en LINE, YouTube y Twitter, para llamar la atencion de potenciales
clientes.

Gréfico 3.3. Uso de las redes sociales en Japon

USO DE LAS REDES SOCIALES EN JAPON

EmLINE ®mYouTube M Twitter mInstagram M Facebook M TikTok M Ameba

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Duolingo 2020

Es por ello que una implicacion online de la empresa seria importante. Ya sea para
promocién en redes sociales, realizar reservas, busqueda de informacion, compra de
cursos, como realizar clases y tutorias en formato online, adaptandose asi a los nuevos
tiempos, a las necesidades de los clientes y ofrecer un trato mas personalizado.
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3.2.5 Ecoldgico

El entorno ecologico incluye los factores estrechamente ligados con el
medioambiente.

Es importante mencionar los desastres medioambientales que sacuden Japon
anualmente. Hay alrededor de 5.000 movimientos sismicos al afio, de los cuales al
menos 1.000 son percibidos por la poblacion y tan solo unos pocos llegan a ser
violentos. Es importante tener esto en cuenta para prevenir los riesgos y preparar las
instalaciones para el riesgo de accidentes como terremotos o incendios.

Por otro lado, Japon es un pais que ha avanzado mucho en la reduccion de basura
generada, esto es gracias al hincapié e importancia del reciclaje y la introduccién de
energias limpias. Prueba de ello es que muchas escuelas solo utilizan papel reciclado
en sus aulas.

En conclusion, si es cierto que los desastres naturales pueden suponer un riesgo y
amenaza para el negocio. Seria preciso dotar las instalaciones de todos los recursos
posibles en caso de desastre, asi como formar al personal y estudiantes para saber
cémo actuar. Por otro lado, seria recomendable disponer de materiales reciclables y
hacer uso responsable de la energia.

3.2.6 Legal

Esta dimension incluye los factores que tienen relacién con la legislacion del pais
en el que se sitda la empresa.

El empleo en Japén esta regulado bajo la Constitucidon de 1947. “La legislacion
estipula que se establezcan las condiciones de trabajo en materia de salarios, jornada
laboral, descanso y de otro tipo” (art. 27, parrafo 2).

Existen tres leyes principales en Japén que regulan el empleo: la Ley de normas de
Trabajo (regula condiciones, seguridad e higiene), Ley de sindicatos (garantiza el
derecho del trabajador a organizarse y negociar de forma colectiva) y la Ley de reformas
laborales (reformas administrativas laborales y medios de solucion).

Japon tiene muy buena reputacion entre las empresas occidentales y asiaticas
gracias a sus capacidades de I+D, personal y leyes bien desarrolladas, como los
derechos de propiedad intelectual. Muchas empresas utilizan este pais como “prueba
de tendencias”, es un mercado atractivo para realizar estudios y, por otro lado, también
es un buen entorno para la expansion territorial. Debido a esto, existe un alto nivel de
competencia local o de terceros paises, ademas de una gran cantidad de obstaculos
regulatorios.

Abrir un negocio extranjero en Japon no es facil, hay que seguir una serie de pasos y
requisitos para ello. Algunos de los aspectos a destacar a la hora de abrir un negocio en
Japdn son:

1. Investigar la industria que nos interesa puesto que existen diferentes regulaciones
gue rigen los negocios en el pais y algunas lineas de negocios no estan abiertas a
los extranjeros.

2. Elegir nombre y ubicacion del negocio ya que Japén no puede registrar un negocio
si no dispone de la direccién de este.

3. Elegir una entidad y estructura empresarial para estudiar y examinar los requisitos
de incorporacién y costes asociados de las entidades disponibles, asi como las
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caracteristicas de impuestos comerciales, y realizar una investigacion sobre cémo
la autoridad fiscal en el pais de origen trata los ingresos de las entidades japonesas.
Las principales formas juridicas de las empresas de Japon sobre las que construir
un negocio son las siguientes:

e Kabushiki Kaisha (KK) (#®£%t): Sociedad anénima, su traduccion literal es
“Compania de bolsa”. Se necesita un minimo de 400 socios o accionistas para
mantener el listado en la Bolsa de Tokio y un capital minimo de 1 JPY. La
responsabilidad de los socios es limitada a la cantidad de capital contribuido.

e Yugen Kaisha (YK) (FFR£%t): Sociedad de responsabilidad limitada, podia
establecerse desde 1940 hasta principios de 2006. Se necesitaba minimo un socio
y un capital minimo de 1 JPY. La responsabilidad de los socios era limitada a la
cantidad de capital contribuido.

e Godo Kaisha (GK) (&RE$£%t): Sociedad limitada. Organizacion empresarial
japonesa basada en el modelo de la compafila de responsabilidad limitada de
Estados Unidos (LLC). Se necesita un minimo de dos socios o0 accionistas, activos
y capitalistas, y no es necesario un capital minimo. La responsabilidad de los socios
es limitada a los socios activos y a la cantidad del capital contribuido para los socios
capitalistas.

e Gomei Kaisha (GK) (&4 %+%t): Sociedad general o sociedad colectiva (similar a
una sociedad colectiva ilimitada). Entidad japonesa donde los socios son
responsables de forma conjunta con todas las responsabilidades incurridas por la
sociedad. Se necesita un minimo de dos socios, la responsabilidad de estos es
ilimitada y los acreedores pueden obtener los bienes personales de los socios si los
bienes de la sociedad son insuficientes para cumplir con las obligaciones u objetivos.
No es necesario un capital minimo.

4. Asociarse con un director representante japonés residente, puesto que la ley no
permite que un extranjero empiece un negocio sin el aporte de un representante
residente como parte de la junta del negocio o un asesor comercial japonés.

5. Realizar el Teikan (E#R): Preparar los documentos sobre coémo se gestionara la
empresa y notorizarlos.

6. Depositar el capital requerido, preferiblemente en la cuenta de la empresa, si aun
no se dispone de dicha cuenta el depésito del capital inicial se puede realizar en una
cuenta personal o en la cuenta de un inversor.

7. Preparar una serie de documentos para el registro de la empresa. Dichos
documentos constan del formulario de solicitud para registrar una empresa en
Japoén, la notificacion del Inkan (EN#), sello de la empresa, que a su vez debe
registrarse, y una carta de los directores que asumen la oficina. Una vez los
documentos sean entregados se debera pagar la tarifa de registro.

8. Por ultimo, abrir una cuenta bancaria corporativa a nombre de la empresa, obtener
el seguro social, licencias y permisos comerciales requeridos. Se debera solicitar
una visa para la obtencion del estado de residencia para directivos y empleados no
japoneses.

Estos son los aspectos y pasos principales a seguir para abrir un negocio en Japon
siendo extranjero. Se debe tener en cuenta el factor de los impuestos. Las tasas
impositivas corporativas efectivas de Japon son bajas (entre 30% y 34%, dependiendo
de si el capital pagado es menor o mayor a un millon de yenes) y cuenta con una
estructuracion fiscal cuidadosa.
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3.3. Andlisis del Microentorno

Una vez realizado el andlisis externo se procede a estudiar los diferentes agentes
relacionados directamente con la empresa. En esta ocasion se utilizara el modelo de las
fuerzas competitivas de Porter (1980) como herramienta de andlisis. El analisis del
microentorno incluye el estudio de los clientes, proveedores, competidores, nuevos
competidores y productos sustitutivos (Cuadro 3.3).
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Cuadro 3.3. Las fuerzas de Porter (1980)

Las 5 fuerzas de Porter

(01)

02

Competidores

Proveedores

Centro
Cultural
"Amigol!

Nuevos
competidores

Productos

sustitutivos

Fuente: Elaboracion propia

3.3.1 Clientes

El cliente es la fuerza mas importante de todas las que nos presenta Porter. El objetivo
principal de la empresa es satisfacer sus necesidades y mantenerlos en el tiempo.
Es importante saber que cuanto mas organizados estén, mas exigencias y condiciones
tendran en relacién a precios, calidad y servicios. Ademas, el cliente siempre tiene la
opcién de elegir el servicio o producto de la competencia.
Para captar clientes se debe ofrecer buena relacion calidad precio, ademas del mejor
servicio y atencién posible.
Los principales clientes que solicitan los servicios de estudio de espaiiol son los
siguientes:
¢ Niflos de entre 5-11 afios: principalmente se trata de nifios que acuden a
la escuela primaria y que, con el auge de aprender una segunda lengua,
los padres apuntan a estudiar, también a modo de actividad extraescolar,
algo muy comdn en Japén. Este grupo de clientes tiene unas
necesidades diferentes al resto de grupos, estudian y aprenden de forma
diferente debido a su edad.
e Jbvenes de entre 12-30 afios: grupo comprendido por estudiantes de
preparatoria, universitarios y trabajadores. Componen la principal fuente
de ingresos puesto que es el grupo mas importante y grande. Aprender
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una lengua nueva ha cobrado mucha importancia en la gente de esa
edad, ya que incluso en universidades de Japén es estudia espafiol como
asignatura, no es de extrafiar que cada vez mas personas sientan la
necesidad de estudiar esta lengua.

o Adultos de entre 31-65 afos: trabajadores y personas que quieren
ampliar su educacion y conocimientos, ya sea por requisitos de sus
empresas 0 por gusto propio.

¢ Mayores de 65 afios: representan la parte mas pequefia de la demanda,
pero aun asi son muchos los mayores japoneses que buscan aprender a
modo de entretenimiento y actividad personal.

Para dar un trato més personalizado y cubrir las necesidades de todos los diferentes
tipos de cliente que se puedan atender, el centro cultural hace una divisién en dos
grupos a la hora de organizar la ensefianza en el centro: grupo formado por nifios
menores de 11 afios y otro formado por personas del resto de edades (adultos).

3.3.2 Proveedores

Los proveedores son quienes proporcionan los recursos para que la empresa pueda
producir sus servicios.

Es importante medir lo facil que les resulta a nuestros proveedores variar precios, plazos
de entrega, formas de pago, etc. Puesto que esto serd reflejo de nuestro poder de
negociacion con ellos: a menor base de proveedores, menor poder de negociacion.
Centro Cultural “Amigo” debera contar con diversos proveedores en funcién de sus
actividades. Los principales seran:

-Proveedores de material educativo: quienes suministrardn los materiales para los
estudiantes (libros de espariol, cuadernos de estudio, etc).

-Proveedores de equipamiento: equipamiento como muebles, ordenadores, mesas, etc.

3.3.3 Nuevos competidores

Esta tercera fuerza es una nocién de competencia ampliada de Porter. Se considera
que una industria no es atractiva si sus barreras de entrada no son facilmente
accesibles. La amenaza que se presenta aqui es la posibilidad de que lleguen empresas
con los mismos productos y nuevos recursos que puedan hacerse con la cuota de
mercado de nuestra empresa.

Por lo tanto, aplicado al Centro Cultural “Amigo” y teniendo esta posibilidad en cuenta,
las barreras mas importantes para mantener la cuota de mercado serian:
-Diferenciacion del producto y servicio.

-Inversiones de capital.

-Acceso a los canales de distribucion.

-Barreras legales.

-Identificacién de la marca.

Este factor no supone una gran amenaza actual para el centro cultural. Japon es un pais
muy hermético y cerrado, pues como se ha explicado en apartados anteriores, las
barreras legales del pais para abrir un negocio extranjero son bastante altas. Si es cierto
que es un mercado muy atractivo, pero en contraparte también existen los grandes
costes de inversion de capital que deben realizarse y barreras culturales.
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3.3.4 Productos sustitutivos

La amenaza de productos sustitutivos puede significar que un mercado no sea
atractivo. También pueden suponer otra amenaza en el sentido de tener que establecer
un limite al precio del servicio. Por lo tanto, es recomendable estar atentos a las
novedades que ocurran en el sector y la influencia que estas puedan tener en la
empresa.

En el caso del centro cultural, los productos sustitutivos son todos aquellos métodos
accesibles en los que los estudiantes puedan aprender espafol, por ejemplo:
aplicaciones web como Duolingo, Tandem o Hellosensei, ofertas de clases particulares
privadas de espafiol (online y presencial), cursos web o videos de YouTube.

Otros productos sustitutivos que suponen una mayor amenaza son las academias o
centros que permitan aprender otras lenguas. Segun una encuesta realizada por Naver
Japdn en 2018, los idiomas mas populares entre los japoneses son:

Inglés

Aleméan

Francés

Chino

Espafol

Coreano

ogkwnE

Segun un informe publicado por Duolingo Japén a finales de 2020, el espafiol esta
cogiendo fuerza y se sitlla como tercera lengua extranjera mas estudiada en Japon, por
detras del inglés y el chino, y seguido del francés.

Por lo tanto, se debe tener en cuenta todos los centros y academias de estos idiomas
como amenazas de productos sustitutivos, ya que pueden sustituir la necesidad de
aprender el espafiol como lengua extranjera a otro idioma.

3.3.5 Rivalidad entre competidores actuales

Este dltimo factor es el resultado de los cuatro anteriores y proporciona la informacion
necesaria para crear las estrategias de posicionamiento de mercado.

Larivalidad se basa en estrategias de la competencia para destacar sobre los demas.
Es importante saber que la rivalidad aumenta si los competidores son muchos, estan
posicionados o si tienen costes fijos, entre otros.

En este sentido, se estudiara la localizacion de la capital de Japon, Tokio, que es la
ciudad donde se pretende situar el centro.

Tabla 3.4. Niveles en la definicion de competencia del Centro Cultural “Amigo”. Lehmann y Winner (1994)

Nivel de competencia

Deseo Aprender algo nuevo, formarse, educarse

Genérica Aprender un idioma extranjero: inglés, espafiol,
aleman, chino, francés... (cualquier idioma que no
sea japonés)

Forma Academias, escuelas y centros que ensefien
espafiol de forma presencia / online

22 de 48



CRISTINA CALABOZO FLOREZ

Marca Academia Vega, Clase de espafol Costa del
Sol Espafia Centro, Clases de espafiol
MACARENA, Academia Plaza Mayor,
Academia Castilla, Liberarte, Centro de Lengua
Espafola Ebisu, Instituto Cervantes

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de competencia no es muy alto en el sector. En Tokio no hay muchas academias
0 centros que sean especificamente de espafiol.

En total hay aproximadamente 20 centros en Tokio en el que se ensefie espafiol, la gran
mayoria ubicados en el centro de la ciudad.

Cuadro 3.4. Ubicacion de todos los centros que imparten espafiol en Tokio.
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Fuente: Google Maps.

Como se ha mencionado anteriormente, el hecho de que no haya tantos centros de
espafiol se debe a las dificultosas barreras de entrada, barreras culturales, la inversion
inicial elevada y los tramites legales. Aspectos que desincentivan la entrada de nuevos
competidores, pues cabe destacar que todos estos centros llevan una media de 10 afios
impartiendo clases en Tokio.

Destacan en similitud: Instituto Cervantes, Academia Vega, Clases de espariol Costa
del Sol Espaiia Centro (A RA ViEHZE OX4F * TIL VL ARA Ut >4 —), Clases
de espafiol MACARENA (MACARENA RN~ A UEEH=E), Academia Plaza Mayor,
Academia Castilla, Liberarte y Centro de Lengua Espaiiola Ebisu.

Cabe mencionar la competencia directa que supondra el Instituto Cervantes, ya que es
la institucion de espafiol mas grande presente en Japon y ofrece servicios muy similares
a los del centro cultural.

Instituto Cervantes ofrece clases de espafiol, clases de cultura espafiola, cursos de
catalan, seminarios, cursos en linea, talleres, congresos, proyecciones, cuentacuentos,
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club de lectura, etc. También tiene a la disposicion del publico una biblioteca con méas

de 21.000 ejemplares.

Tabla 5. Analisis de los principales competidores del Centro Cultural “Amigo”

Centro

Fortalezas

Debilidades

Ubicacion

Instituto
Cervantes

-Institucién de espafiol
mas grande de Japén.
-Cursos especiales.
-Cursos online.
-Multitud de
actividades.
-Biblioteca publica.
-Bolsa de trabajo.
-Viajes a Espairia.
-Centro  oficial del
Gobierno de Espafia.

-Elevado precio.
-No ofrecen clases
privadas.

2-9 Rokubancho,
Chiyodaku,
Tokio.

Academia Vega

-Cursos de espafiol,
catalan e inglés.

-No ofrecen clases
de nivel avanzado

Setagaya  City,
Kitazawa, Tokio.

-Clases privadas. (Cl1yC2).
-Precios mas | -No ofrecen cursos
econdémicos. online.
-Colaboraciones con | -No realizan
restaurantes de | talleres culturales.
comida espafiola.
-Realizan fiestas e
intercambios de
idiomas.
MACARENA AR | -Cursos en varias | -No ofrecen clases | Nakano City,

AL EHE plataformas online. de nivel avanzado. | Nakano, Tokio
(Clases de -Clases privadas. -No hacen uso de
espafiol -Precio econémico. las redes sociales.
Macarena) -No realizan
talleres ni eventos.
Academia Plaza | -Cursos especiales. -Precio mas | Mitaka Center
Mayor -Mas de 30 afios de | elevado. Daiichi  Building
experiencia. -No hacen uso de | 2F, Mitaka City,
-Clases privadas. las redes sociales. | Tokio
-Realizacion de
eventos, talleres,
conciertos y
exposiciones.
-Blog.

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de este sector, tras analizar el nimero de competidores y grado de
diferenciacion, es un caso de oligopolio diferenciado. Se trata de un sector concentrado,
donde existen pocos competidores y la intensidad competitiva es baja.

Hay que lograr diferenciar al centro cultural de todos los demas dando exclusividad en
los servicios y llevando a cabo una buena promocion para llamar la atencion de clientes.
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4. ANALISIS INTERNO

Mediante el analisis interno del Centro Cultural “Amigo” se investigaran las
caracteristicas de los factores, recursos, medios, habilidades y capacidades de la
empresa. De esta forma, el andlisis interno permitira detectar las debilidades y fortalezas
del negocio.

4.1. Recursos y capacidades

“La Teoria de Recursos y Capacidades plantea que las empresas y organizaciones son
diferentes entre si en funcibn a sus recursos y capacidades. Estos recursos y
capacidades no estan disponibles para todas las empresas en las mismas condiciones”
explica Descuadrando (15 jun 2012). Por lo tanto, bajo esta teoria se puede desarrollar
un analisis interno que sirva de base posterior para detectar fortalezas y debilidades, asi
como puntos diferenciadores y ventajas competitivas sostenibles (Figura 3).

En primer lugar, debemos analizar los recursos disponibles de la empresa que generan
valor. Existen dos tipos de recursos: tangibles (fisicos, tecnoldgicos, financieros y
humanos) e intangibles (capital humano, recursos organizativos, imagen de la empresa,
relaciones con clientes, etc).

Cuadro 4.1. Relacion entre los recursos, capacidades, estrategia y ventaja competitiva

Factores clave

del éxito en el

/ sector
Ventaja :
- T

Capacidades i:]

organizativas Recursos

/ \

Recursos

Recursos

tangibles intangibles

Fuente: Elaboracion propia

Los recursos tangibles del Centro Cultural “Amigo” son:
e Fisicos: Las instalaciones del centro que se situara en Tokio, el mobiliario,
electrodomésticos, material educativo, utensilios y cualquier bien tangible.
e Financieros: El dinero y capital de la empresa, asi como financiamiento, fondos
ajenos o incentivos con los que cuente el negocio.

Los recursos intangibles con los que cuenta son:
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e Capital humano: Recurso mas importante. Se trata de todas las personas que
forman la empresa y la hacen crecer mediante su trabajo, ideas y creatividad.
Son quienes estan junto a los clientes y tienen la mision de mantener relaciones
a largo plazo con ellos. La empresa contara con personal cualificado de personas
japonesas y espariolas.

e Recursos tecnoldgicos: Al ser una empresa nueva aun no es posible contar con
una imagen de marca, prestigio y reputacion, por lo que hay que hacer mucho
énfasis en los recursos tecnoldgicos (desarrollo web, cursos online y promocion
en redes sociales).

Como se menciona, al ser una empresa nueva carece de imagen de marca y hay que
crearla mediante la comunicaciéon adecuada como es la potenciacion de redes sociales
y la boca oreja.

En segundo lugar, tenemos las capacidades. Las capacidades son las habilidades que
forman un conjunto de recursos a la hora de desarrollar tareas que generan una ventaja
competitiva.

En cuanto a las capacidades del
Centro Cultural “Amigo”, destaca el equipo humano que integra la empresa, personas
tanto japonesas como espafiolas con experiencia en la ensefianza, capaces de
coordinar y supervisar el trabajo de los demas y el aprendizaje de los alumnos. Las
capacidades culturales también son un punto a destacar, mantener una actitud y valores
fieles a la misién de la empresa y ser capaces de innovar y de trabajar en equipo. Por
altimo, las capacidades organizativas, aspecto muy importante para desarrollar el
trabajo en un entorno adecuado y dinamico.

4.2. Organizacién empresarial

Establecer una organizaciébn empresarial servira para realizar métodos de trabajo
correctos, agilizar los procesos, reducir costes y optimizar los recursos. Es importante
plantear unas posiciones claras para los miembros de la empresa, es decir, que sepan
claramente cual es su posicion, funcién y responsabilidad.

La organizacion debe implicar en si cuatro aspectos importantes: estructura que
corresponda a la mecanica administrativa, funciones mediante la organizacién de
jerarquias, niveles de responsabilidad y objetivos para conseguir las metas de la
empresa.
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Cuadro 4.2. Organigrama de la organizacion empresarial del Centro Cultural “Amigo”

ORGANIGRAMA

DIRECTOR

DEPARTAMENTO DE
GESTION

DEPARTAMENTO DE
MARKETING

EQUIPO DIRECTIVO

CLAUSTRO DE
PROFESORES

DEPARTAMENTO DE TECNICOS
RRHH EDUCADORES

RESPONSABLE DE
JEFATURA DE ESTUDIOS MARKETING
SECRETARIA

ADMINISTRATIVO

Fuente: Elaboracion propia

En el Centro Cultural “Amigo” la organizacion se presenta de la siguiente forma:

-El director representa la maxima autoridad y realiza tareas que orientan al resto de los
trabajadores, organiza la empresa y los recursos, controla y reorganiza los procesos y
supervisa a los trabajadores. Es el puesto méas alto y para que la empresa funcione
correctamente es importante una comunicacion fluida con los demas departamentos.
-El equipo directivo se encarga de las tareas propias de direccion del centro. Derivan
en jefatura de estudios, donde se coordina y supervisan las actividades académicas de
profesores y alumnos, y en secretaria, donde se hacen tareas varias de administracion.
-El departamento de gestion tiene como meta conseguir que la organizacion siga las
pautas y pasos para alcanzar sus objetivos. Deriva en el departamento administrativo y
el departamento de R.R.H.H, quienes se encargan de la contratacion, gestion, formacion
y desarrollo de empleados y de las relaciones laborales.

-El claustro de profesores, formado por docentes (rol profesional) y técnicos
educadores (rol pedagdgico). En este departamento se programan las actividades, se
aprueban y evallan aspectos educativos de proyectos y programacion y se planifica,
coordina y decide sobre los aspectos docentes del centro.

-El departamento de marketing, integrado por responsables de marketing. Aqui se
realizaran actividades como la gestion de campafas de marketing, comunicacion digital,
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produccion de comunicaciones internas, realizacién/coordinacion de estudios de
mercado para la mejora y toma de decisiones estratégicos.

5. ANALISIS DAFO

Tabla 5.1. Analisis DAFO del Centro Cultural "Amigos"

Analisis DAFO

 EBiLIDADES FORTALEZAS

-Diferenciacién en actividades y talleres

-Alta inversion inicial -Importancia del uso de las redes sociales e

-Falta de imagen de marca internet

-Falta de experiencia -Calidad de promocién

-No hay actividades tan variadas como -Personal formado espafiol y japonés
en otros centros -Conocimiento de las barreras culturales

-Trato personalizado y de calidad al cliente
-Cursos para todas las edades
-Calidad en el servicio y producto

m OPORTUNIDADES

-Incentivos econdémicos
-Baja tasa de desempleo y sueldos altos

-Competencia y productos sustitutivos

-Crisis econdémica actual _Alto nivel de educacién

-Cambios en el gobierno -Aumento en la tendencia de estudiar
-Obstaculos regulatorios en el marco legal idiomas extranjeros

-Dificultades para abrir un negocio -Gusto por el idioma espafiol y su cultura
extranjero -Aprovechamiento de internet y redes

sociales )
-Mercado atractivo T

)=
- _gtere®

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez realizado el analisis interno) y el analisis externo del Centro Cultural “Amigo”,
se presenta la matriz DAFO con el objetivo de detectar las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades de la empresa que permitan realizar una estrategia a corto,
medio y largo plazo.

En este analisis se diferencia entre el &mbito externo (amenazas y oportunidades) del
entorno empresarial y el @mbito interno (debilidades y fortalezas) de la organizacion.

-Amenazas: Una de las principales amenazas es la competencia de otras academias y
centros ya establecidos desde hace varios afios, los cuales muchos gozan de prestigio,
imagen de marca y apoyo institucional de Espafia, ademéas de que ofrecen muchas
actividades y cursos variados que aun el Centro Cultural “Amigo” no puede ofrecer.
También los productos sustitutivos como apps, paginas webs u otros idiomas pueden
suponer una amenaza.

Por otro lado, la actual crisis econdémica en la que esta el pais, a lo que se suma la crisis
del COVID-19 y los cambios en el gobierno, lo cual genera un clima de incertidumbre e
inestabilidad en ciertos aspectos, aunque se estima una mejoria tanto econémica como
sanitaria y mayor estabilidad gubernamental para el siguiente afio.

Por altimo, las diferentes regulaciones y dificultades parar abrir un negocio extranjero
en Japon pueden suponer una gran barrera.
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-Oportunidades: En primer lugar, destacar el mercado atractivo que ofrece Japoén, un
mercado lleno de oportunidades que seguramente haga crecer la empresa. Asi pues, el
pais cuenta con una baja tasa de desempleo, sueldos altos y nivel de vida alto, lo que
permite un mayor gasto. Ademas de eso, los japoneses tienen un nivel alto de
educacion, sumandole a ello el auge de los idiomas extranjeros y la popularidad del
espanol y cultura espafiola supone una gran oportunidad de negocio.

En segundo lugar, los incentivos con los que cuentan las empresas actualmente gracias
al gobierno, pueden ayudar enormemente al crecimiento y mantenimiento del negocio.
Y en ultimo lugar, el saber aprovechar el uso de internet, especialmente en las redes
sociales que tan presentes estan hoy en dia en Japon para llamar la atencion de clientes
potenciales puede suponer otra gran oportunidad.

-Debilidades: La principal debilidad que encuentra el negocio es la alta inversion inicial
que debe realizar al establecer el centro en Tokio. A ello se le suma la falta de imagen
de marca y de experiencia ya que es una empresa nueva. Esto puede ocasionar que la
empresa no recupere parte de la inversion inicial en un corto plazo.

Otra de las debilidades que debe afrontar es la falta de variedad de actividades en
comparacion a otros centros como el Instituto Cervantes. Al ser un centro nuevo no
puede realizar actividades tan variadas, pero se plantearan en un futuro cuando la
empresa ya esté mas establecida.

-Fortalezas: Como fortaleza destaca el manejo y uso que se le dé a la web, plataforma
online y redes sociales, ya que la competencia apenas usa las redes sociales para
contactar con su audiencia y promocionarse, asimismo la mayoria de paginas webs de
la competencia no estan muy desarrolladas. Ademas, se ofrecerdn cursos para todas
las edades, por lo que el publico objetivo que se trata de abarcar es mayor que el de
muchos centros de la competencia que, por ejemplo, no ofrecen cursos para nifios.
Otros aspectos a destacar es la calidad que el centro dara tanto en promociones (online
y offline) como en el servicio, producto y trato al cliente, el cual siempre sera
personalizado para darle una mejor experiencia.

Por otro lado, al contar con personal altamente formado, tanto personas espafiolas como
japonesas, se tendra plenos conocimiento sobre las barreras culturales e idiomaticas
que puedan surgir.

6. DEFINICION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

Después de haber analizado las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas de
la empresa se fijan los de objetivos y posteriores estrategias para su consecucion.

6.1. Objetivos estratégicos

Segun Roncancio (2021) los objetivos estratégicos son las metas marcadas a nivel
estratégico que la empresa pretende lograr en un determinado tiempo. Estos objetivos
deben estar basados en la visidn, misién y valores de la empresa y deben ser claros,
coherentes, medibles y alcanzables.

Se diferencian en objetivos generales (a largo plazo) y objetivos especificos (a corto
plazo). En concreto, los objetivos generales en un plazo de 10 afios del Centro
Cultural “Amigo” son los siguientes:

e Llegar a ser el centro de referencia de espafiol en Japén.
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e Ofrecer la mejor educacion en espafiol, junto a diferentes actividades y talleres.
e Ofrecer servicios de alta calidad y buenas experiencias a los clientes.

e Apoyar las relaciones de Espafia y Japon mediante seminarios, viajes de
estudiantes y conferencias.

o Fidelizar a los clientes y mantener relaciones a largo plazo.

e Conseguir apoyo institucional de Espafia.

¢ Ofrecer un mayor nimero de servicios como cursos en catalan.
Los objetivos especificos en un plazo de 5 afios son:

e Aumentar la cuota de mercado.

e Captar clientes e incrementar el nimero de estos.

e Crear y mejorar el posicionamiento de marca.

e Aumentar un 30% los usuarios del servicio cada afio.

e Fidelizar al menos a un 50% de los potenciales clientes.

o Desarrollar nuevos talleres y actividades de forma semanal.

¢ Crear una comunicacioén digital capaz de captar potenciales clientes.

6.2. Definicién de acciones estratégicas

El autor Tomas (2020) explica que las estrategias se crean con el propdsito de alcanzar
los objetivos fijados y que una estrategia de marketing es el proceso por el cual una
empresa se centra en los recursos disponibles y por lo tanto hace que los utilice de la
mejor manera para incrementar sus ventas y obtener una ventaja competitiva respecto
de la competencia. Por otro lado, Pérez (2020) explica que el marketing estratégico
pretende analizar las necesidades de los consumidores, el potencial de la empresa y de
la competencia, con el fin de alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible.

La estrategia competitiva busca tener una ventaja sobre los competidores a largo plazo.
Michael Porter, en 1985, se presenta este concepto. Existen varios tipos de estrategias
competitivas: Liderazgo en costes, estrategia de diferenciacion y estrategia de
segmentacion.

Sobre las estrategias competitivas de Porter, la mas adecuada para seguir es la
estrategia de diferenciacién. Esta estrategia sirve cuando la empresa tiene unas
caracteristicas Unicas que la diferencian del resto de la competencia. Con esta
estrategia se pretende ser relevante y se cobra un precio superior. Destacan la marca,
calidad, canales de distribucion y promocion, entre otros.
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Teniendo en cuenta el sector donde el Centro Cultural “Amigo” se encuentra y habiendo
estudiado previamente a la competencia y otros factores externos e internos, las
estrategias que se desarrollardn seran estrategias de diferenciacion con el fin de
lograr una mayor penetracién en el mercado.

Por lo tanto, algunas de las estrategias de diferenciacién a llevar a cabo por la empresa
son:

-Proporcionar mas valor a los clientes.

-Proporcionar mas valor en los servicios.

-Crear relaciones personales y cercanas con los clientes.

-Ofrecer diferentes modalidades de cursos (online y offline).

-Dar un buen servicio y producto de calidad.

-Diferenciacion en actividades y talleres a realizar.

-Crear buenos canales de comunicacion (online y offline).

Por otro lado, seria oportuno utilizar la matriz de Ansoff como herramienta de analisis
estratégico y marketing puesto que la empresa tiene como objetivo principal crecer en
el mercado japonés. Esta herramienta ayuda a enfocar e identificar oportunidades de
crecimiento, sirve de guia a las empresas que quieren crecer.

Cuadro 6.1. Matriz de crecimiento de Ansoff.

PRODUCTOS/SERVICIO

PENETRACION DE DESARROLLO DE
8 MERCADO PRODUCTOS
(]
<
O
A DESARROLLO DE )
L DIVERSIFICACION
p MERCADOS

Fuente: Elaboracion propia

De esta matriz derivan cuatro estrategias: penetracion de mercado, desarrollo de nuevos
mercados, desarrollo de productos y diversificacion.

Una vez estudiada la matriz y ya en relacién con el Centro Cultural “Amigo” se propone
una estrategia de penetracion de mercado. Esta estrategia es la combinacion de
mercados y productos actuales y su objetivo principal es incrementar la cuota de
mercado y las ventas.

Para ello se realizaran las siguientes actividades:
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-Aumentar la publicidad y promocion para la captacion de nuevos clientes.
-Captar clientes de los competidores.
-Crear promociones y eventos especiales para aumentar el consumo de los clientes.

Con esto el Centro Cultural “Amigo” podra penetrar en el mercado japonés de forma
mas desarrollada mientras que gana cuota de mercado y genera imagen de marca.

6.3. Segmentacién y posicionamiento

En primer lugar, se realizara una segmentacion, la cual implica un proceso de
diferenciacion de las necesidades dentro del sector y mercado.

En segundo lugar, el posicionamiento, la manera en la que se daré a conocer el servicio
y cOmo se pretender ser percibido por el mercado.

Cuadro 5.2. Segmentacion, Seleccion y Posicionamiento del Mercado.

* |dentificar las ¢ Medir el atractivo ¢ Desarrollar el
bases para de cada posicionamiento
segmentar. segmento. para cada

* Crear perfiles de ¢ Seleccionar el segmento.
segmentacion. publico objetivo. e Desarrollar

¢ Desarrollo de ¢ Elegir estrategia. marketing para
segmentos. cada segmento.

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la segmentacion, el Centro Cultural “Amigo” realizara en primer lugar una
segmentacién demogréfica, en concreto por edad. Se dividira al publico objetivo en
tres grupos en base a sus edades: nifios (5-11 afios), j6venes (12-30) y adultos (a partir
de 30 afos).

El grupo formado por nifios incluye a todos aquellos nifios de entre 5 a 11 afios. En este
grupo las clases y actividades se personalizaran en base a su edad, dedicando mas
juegos y formatos ludicos de aprendizaje. Normalmente los nifios que formen este grupo
vengan con el objetivo de realizar actividades extraescolares. Ademas, es uno de los
grupos de los cuales se espera un gran crecimiento y rentabilidad.

El segundo grupo esta formado por jévenes de entre 12 a 30 afos. En este grupo las
clases se implantaran y desarrollaran de forma diferente a la de los nifios. Estara
formado por estudiantes que acuden como actividad extraescolar o jovenes que han
empezado en el mercado laboral y quieren ampliar sus conocimientos linguisticos. Este
grupo es realmente atractivo debido al creciente nimero de estudiantes japoneses que
deciden estudiar una segunda lengua.

El tercer grupo, el grupo de adultos, formado por personas de mas de 30 afos. Seré el
grupo que menos peso tenga pues es el sector de poblacion més reacio a aprender una
segunda lengua, aunque puede suponer una oportunidad de negocio al ofrecer unos
servicios acordes a estos clientes.

En segundo lugar, se realizar4 una segmentacion por beneficio buscado, para hacer
una division del mercado segun los beneficios que los consumidores buscan.
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Algunos de los consumidores del centro cultural buscaran la calidad del servicio, otros
los talleres, las actividades, los intercambios de idiomas o los cursos. Por lo tanto, se
divide en lo siguiente:

-Consumidores que buscan la calidad del servicio: clientes que eligen el centro en base
a su calidad y en comparacion a la calidad que puedan recibir en otros centros. Calidad
en docentes, en metodologia

-Consumidores que buscan aprender cultura: clientes que eligen diferentes actividades
y talleres con el objetivo de aprender la cultura espariola.

-Consumidores que buscan aprender el idioma: grupo de clientes que quiere aprender
el idioma espafiol. Este sera el grupo mas grande e importante. También incluye a los
clientes que participen en los intercambios de idiomas que se organizaran.

Por otro lado, la estrategia de segmentacion de clientes que seguira el Centro
Cultural “Amigo” sera una estrategia de diferenciacion, puesto que se identifican
segmentos especificos de mercado y para cada uno se desarrollard un servicio
diferente. Como se ha mencionado, se segmenta a los clientes por edad, niveles y
beneficio buscado.

El posicionamiento competitivo es el lugar al que el Centro Cultural “Amigo” aspira a
ocupar en la mente del consumidor. El posicionamiento hara que la empresa se pueda
diferenciar de la competencia.

En cuanto al posicionamiento que se llevar4 a cabo, se har4 un posicionamiento
basado en la calidad de los productos y servicios. El Centro Cultural “Amigo” ofrece
servicios de alta calidad en base a profesores, recursos y metodologia, por lo que es
efectivo este tipo de posicionamiento para la empresa. Asi se enfocara que todos los
servicios son de alta calidad y se podra crear imagen de marca y prestigio.

7. PLAN DE ACCION

En este apartado se disefiara un plan de accion para el Centro Cultural “Amigo”, sobre
la base del marketing operativo y las tradicionales.
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Cuadro 7.1. Las 4P’s del Marketing Mix.

Producto

be  VARKETING S

Punto de

Fuente: Elaboracion propia

7.1. Plan de producto

El producto o servicio es el pilar mas fuerte y el que orienta todos los planes y
estrategias. Tiene como objetivo satisfacer las necesidades de un grupo de personas.

Tomas (2020) hace una clasificacion del producto en niveles. Se debe distinguir entre
tres niveles distintos de producto:

-Producto esencial: la necesidad basica que cubre. En el caso del Centro Cultural
“Amigo” aprender el idioma espanol y cultura espafiola.

-Producto real: se incluyen otras caracteristicas del servicio como la imagen, calidad o
marca. Calidad de servicio en este caso.

-Producto ampliado: otros aspectos que general valor afiadido. Aplicado al centro,
talleres, actividades culturales y viajes a Espafia

Por otro lado, la distribucion también forma una parte importante del producto. La
distribucion geografica de la empresa sera Tokio, en concreto el barrio de Shibuya,
puesto que es una de las zonas mas transitadas de la ciudad y la que tiene mejor
conexion de transporte publico. En cuanto a la modalidad de distribucion del servicio,
este sera online y offline.

Es importante ofrecer unas instalaciones modernas y atrayentes, usando colores y
tonalidades que ayuden a generar una atmosfera tranquila y célida. El producto, al ser
un servicio, se debe intangibilizar mediante la identidad visual, videos de las
instalaciones, fotos y resefias de clientes, que permitan mostrar la experiencia del
servicio, asi como valores de la empresa.
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Como se ha mencionado, es importante cuidar la atmosfera: cuidar la distribucion del
local, su decoracion y mobiliario y limpieza. Se han de crear un conjunto de estimulos
visuales que desarrollen respuestas positivas en los clientes, para ello es preciso cuidar
el disefio interior y decoracion del centro, asi como los colores e iluminacién. Al ser un
centro educativo es preferible utilizar iluminacion alta para que las instalaciones puedan
percibirse como limpias y estimulantes.

Al mismo tiempo, para introducirse en el mercado japonés como una empresa nueva,
se ha buscado un logo que sirva como imagen de la empresa: En este logo se trata de
fusionar las flores de cerezo japonesas junto a la bandera espafiola, como forma de
union entre ambos paises. Asi mismo, se trata de utilizar colores representativos de
Espafa y su bandera. La tipologia del titulo esta escrita en katakana para el publico
japonés (7 3 —I se lee Amigo) y el subtitulo presenta el Centro Cultural “Amigo” en
japonés, Xf{tt#>%— [73—=/ . Con este logo se trata de crear también una
identidad visual y transmitir una serie de sensaciones mediante el uso de colores
cdlidos. El rojo es percibido como el color de la pasion, un adjetivo que los japoneses
asocian mucho a Espafa, ademas a este color también se le asocian términos como
energia, vitalidad o entusiasmo. Por otro lado, el color amarillo evoca a la diversion y al
optimismo. También se asocia a la luz, calidez, brillo y alegria.

Cuadro 7.2. Logo del Centro Cultural “Amigo”

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los servicios que desarrollara el Centro Cultura “Amigo” tenemos los

siguientes:

e Clases de espafiol para nifios: uno se los servicios mas importantes para el
centro. Se haran las clases de forma mas amena para nifios, acompafiandolas
de juegos, canciones y otras actividades que ayuden a su aprendizaje.

e Clases para jovenes: clases de espafiol adaptadas para jovenes que dan sus
primeros pasos con el espafiol o para los que buscan alcanzar un nivel mayor.

e Clases para adultos: clases de espafiol para adultos, adaptandolas a sus
capacidades de aprendizaje.

e Clases de esparfiol de negocios: clases de espafol adaptadas al mundo
empresarial y de negocios.
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Cursos online: cursos online 0 semipresenciales de espafiol.

Clases particulares: clases particulares de esparfiol para todo aquel que las
solicite, tanto online como offline.

Talleres y actividades culturales: diferentes talleres culturales y actividades que
tienen relacién directa con la cultura espafiola como talleres de cocina o de
flamenco.

Intercambios de idiomas: quedadas en el centro donde espafioles y japoneses
puedan pasar un rato juntos y aprender el idioma entre ellos.

Organizacién de viajes de estudio a Espafa: el centro ayudara a buscar una
academia o escuela en Espafia a todo aquel interesado a ello, asi mismo se le
podra ayudar en el trAmite de visado y busqueda de estancia.

Siguiendo la clasificacion de los servicios, aplicado al Centro Cultural “Amigo” tenemos
lo siguiente:

Servicios base: La necesidad principal por la que los clientes acuden. En este
caso las clases de espafiol para nifios, jévenes y adultos. Los talleres y
actividades culturales son servicios base derivados puesto que personas que no
asisten a los cursos de espafiol pueden apuntarse a ellos, es decir, estan
abiertas a otros publicos.

Servicios periféricos: Afaden valor a la experiencia o facilitan el acceso al
servicio base. Cursos online, clases particulares, clases de espafiol de negocios.
Servicios derivados: Servicio periférico para el que no se necesita ser cliente. En
este caso, los intercambios de idiomas y la organizacion de viajes a Espafa.

7.2. Plan de distribucion

El plan de distribucion tiene como objetivo principal hacer que el producto y servicio
esté disponible para los clientes.

Se utilizard un canal directo, canal de distribucion nivel cero, el cual pone a la
empresa en relacion con el consumidor sin intermediarios de por medio. Es el canal mas
comun en la mayoria de servicios.

Cuadro 7.3. Niveles de los canales de distribucion: Canal directo.

Canal
directo

Consumidor

Productor

Fuente: Elaboracion propia

Las formas en las que el Centro Cultural “Amigo” utilizara el canal de distribucion
directo son las siguientes:

Teléfono y contacto en LINE (similar al WhatsApp en Espafia): para consultas,
informacioén o reservas.
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e Caorreo electronico: de nuevo, para consultas, informacion o reservas.
e Llamadas por ZOOM: se podran realizar videollamadas para todos aquellos
consumidores que asi lo pidan con el fin de ofrecer informacion u otras

consultas.

o P4agina web: la web estara lista para facilitar la matriculacion del servicio y el
pago del mismo.

e Visita de los clientes al centro: se podran realizar visitas al centro para hablar
directamente con el director o los docentes y obtener informacién sobre
servicios y precios, ademas de visitar las instalaciones.

De esta forma se abaratardn costes al no contar con ningun intermediario de por
medio y se creara una imagen de cercania a los clientes, lo que, sumado al buen trato
que recibiran, puede suponer una futura fidelizacion.

7.3. Plan de precio

En primer lugar, para poder establecer precios y presupuestos se

estudio de los precios de los principales competidores del mercado:

ha realizado un

Tabla 7.1. Andlisis de los precios de los competidores del Centro Cultural “Amigo”
Centro Actividad Duracion Precio
Instituto -Curso Al. -60h. -65.000 yenes
Cervantes -Curso A2. -60h. -68.000 yenes

-Curso B1. -60h. -85.000~43.000
-Curso B2. -60h. -68.000 yenes
-Cursos C1. -60h. -68.000~162.000
-Cursos C2. -60h. -130.000 yenes

-Cursos de cultura.

-Cursos en linea.
-Cursos  particulares
en linea.

-Cursos online nifios y
adolescentes.

-Entre 3 y 5
sesiones.

-30h.

-30h.

-No especifica.

-Entre 16.000 vy
30.000 yenes
-69.500 yenes
-43.000~82.000
yenes

-43.000 yenes

Academia Vega

-Clases en grupo.

-90 minutos, un dia

-12.000 yenes

a la semana.
-Clases semiprivadas. | -60 minutos, un dia | -3.500 yenes

a la semana.
-Clases privadas. -60 minutos. -4.500 yenes.
MACARENA X~ | -Cursos Al-B2. -80~90 minutos. -2.275 yenes.
4 VEEH=E (Clases | -Clases privadas. -60 minutos. -5.200 yenes.
de espafiol -Clases semiprivadas. | -60 minutos. -3.100 yenes.

Macarena)
Academia Plaza | -Clases en grupo. -270~450 minutos. | -11.250~18.750
Mayor yenes

-Cursos en linea. -1 hora. -3,800 yenes
-Clases privadas. -1 hora. -6.000 yenes
-Clases semiprivadas. | -1 hora -8.000 yenes

Fuente: Elaboracion propia
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El precio es uno de los aspectos mas importantes a tener en cuenta pues es el
determinante de la compra y los beneficios de la empresa dependeran de él. A su vez,
en base al precio, el consumidor puede tener una percepcion u otra del servicio.

A la hora de fijar los precios el Centro Cultural “Amigo” debe tener en cuenta los
siguientes aspectos:

-Los costes y el margen de beneficio esperado.

-Cuanto estan dispuestos a pagar los consumidores.

-Precio de la competencia.

-Ciclo de la vida del producto.

Teniendo en cuenta los precios que ofrece el mercado y los competidores, deben
establecerse los precios del Centro Cultural “Amigo” en funcion a los servicios
contratados y pudiendo obtener diferentes tipos de descuento.

Tabla 7.2. Ejemplo de precios para algunos de los servicios del Centro Cultural “Amigo”

Centro Actividad Duracion Precio

-Curso Al. -60h. -40.000 yenes
-Curso A2. -60h. -45.000 yenes
-Curso B1. -60h. -50.000 yenes
-Curso B2. -60h. -50.000 yenes
-Cursos C1. -60h. -55.000 yenes

Centro Cultural | -Cursos C2. -60h. -68.000 yenes

“Amigo” -Cursos de cultura y |-Entre 3 y 5| -Entre 20.000 y

talleres. sesiones. 30.000 yenes
-Cursos en linea. -60h. -50.000 yenes
-Cursos particulares. | -2h -6.000 yenes
-Cursos particulares | -2h. -5.000 yenes
en linea.

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, teniendo en cuenta los factores mencionados y estudiados previamente, el
Centro Cultural utilizara una estrategia de precios de competitivos. Esta estrategia
consiste en fijar precios en la media de los de la competencia. Es una estrategia muy
empleada en empresas de servicios que necesitan atraer clientes.

Algunos objetivos que persigue esta estrategia son:

-Conseguir nuevos clientes.

-Conseguir mayores ganancias.

-Crear y mejorar imagen de marca.

-Lograr controlar las diferencias en los precios de la competencia.

A su vez, esta estrategia se vera apoyada por una estrategia de precios similares. El
objetivo es equipararse a los precios de la competencia ya que existen numerosas
escuelas y centros en Tokio que ofrecen los mismos servicios y el valor esta poco
diferenciado entre si. Con esta estrategia se persigue que sean otros los beneficios que
llamen la atencion al cliente y lo atraigan al centro, es decir, la calidad, experiencia y
valor al cliente, entre otros.

Por dltimo, es recomendable adaptar diferentes formas de pago. Las formas de pago
més comunes en Japdn para este tipo de servicios son: transferencia bancaria, tarjeta
de crédito o pagar mediante el teléfono movil. Aunque no es habitual, también seria
recomendable aceptar pagos en efectivo.
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7.4 Plan de comunicacion

El plan de comunicacion es una parte muy importante en el marketing mix. La
comunicacion es la accion que impulsara a la empresa y sus ventas ya que con ella se
realizaran todas las acciones para dar a conocer los servicios o la propia empresa al
publico objetivo.

Existen diferentes técnicas de comunicacion a tener en cuenta. Entre ellos encontramos:
venta directa, boca oreja, promocion de ventas, publicidad y relaciones publicas.

Es importante destacar la importancia de la comunicacion digital en la época actual, mas
en Japon, ya que como se ha mencionado anteriormente es un pais donde el mundo
digital tiene un fuerte peso por lo que se emplearan canales offline y online.

Por lo tanto, los elementos de comunicacién que se emplearan para el plan de accién
del Centro Cultural “Amigo” son los siguientes:

1. Boca oreja: a pesar de ser una técnica no controlada, es el tipo de comunicacion
mas flexible y barato. Para que se lleve a cabo el boca oreja primero el centro debe
generar un tema o discusién sobre la empresa con el fin de que los usuarios hablen
del negocio y destaquen las ventajas que ofrece.
Actualmente se puede distinguir entre boca oreja tradicional y el online o electrénico.
En el boca oreja online es importante controlar la reputacién digital y las opiniones
sobre la empresa en distintas paginas de recomendacion o en sistemas de
evaluacion online.

2. Promocién de ventas: técnica controlada por la empresa. Consiste principalmente
en incentivos de corto plazo para incrementar la compra de, en este caso, un
servicio. Ademas de esto, la promociéon de ventas también busca aumentar la
participacién en el mercado a largo plazo, romper la estacionalizacion, fidelizar
clientes y conseguir clientes de la competencia.

Para la promocién de ventas algunas herramientas a utilizar pueden ser:
-Muestras: realizar una prueba gratuita del servicio, por ejemplo, la primera clase
gratis.

-Descuentos: reducciéon del precio de un servicio en un periodo de tiempo. Por
ejemplo, precios por recomendacién o precios por servicios contratados.

-Eventos: acudir a ferias y convenciones para promocionar los servicios.

-Premios a la fidelidad: ofrecer una serie de descuentos especiales a los clientes
mas fieles.

-Reembolsos: ofrecer reembolsos en base a unas condiciones, como, por ejemplo,
la cancelacion ser servicio seleccionado.

-Street Marketing: regalar pequefios obsequios en la calle que incluyan una tarjeta
de visita. Esta es una técnica muy utilizada en Japén, las empresas suelen repartir
a diario paquetes de pafiuelos en la calle con una tarjeta de la empresa.

3. Publicidad: la publicidad es una técnica controlada por la empresa que cubre los
métodos de promocion de pago en diferentes soportes como television, radio,
internet o medios impresos. Su funcién es persuadir al consumidor sobre un
producto o servicio, mejorar la imagen e insertar una marca nueva en el marcado.
Como se ha mencionado, el formato digital tiene gran peso en Japén. La publicidad
digital son todas las técnicas de difusion, promocion y comunicacion de pago dentro
del entorno digital
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Las herramientas de publicidad que utilizara el centro mediante canales online son:
-Creacion de una pagina web propia para mostrar toda la informacion posible sobre
el centro cultural y sus servicios.

-Promocién en redes sociales mediante anuncios de pago.

-Posicionamiento SEO para la pagina web.

Cuadro 7.4. Ejemplo de imagen para una publicacion con promocién pagada en el Instagram del Centro
Cultural “Amigo”.

BABDI=HD
ARA VEI TR

Sty % — [PE—o]
ARAS VEBEO— R & 3EEN
FTARTDOLRILT

—

DELE 2% 41 bv

FiH. KA, FPIRBLUVREDN-HDOEAS L VEAL

Fuente: Elaboracion propia

Mientras que las herramientas que utilizaran en canales offline son:
-Creacion de folletos informativos y tarjetas de visita.
-Reparto de folletos informativos en la calle y buzones.

Como se ha mencionado, se crearan unos folletos informativos y tarjetas de visita. Estos
estaran disponibles en todo momento en el centro y seran entregados a visitas 0 en
actividades como las jornadas de puertas abiertas o la asistencia a eventos. Asimismo,
de forma fisica seran repartidos en la calle, directamente o mediante la entrega de
pequefios obsequios, por buzoneo o, en formato digital, mediante publicidad en redes
sociales o también podran seran enviados via email a clientes y potenciales clientes.
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Cuadro 7.5. Ejemplo de folleto del Centro Cultural “Amigo".

PRy AR A 3R
dA—X

ARA VEEILE L~V - BIEE18:00-20:00

%ﬁ,": g?ﬁﬁﬁ% AL VEYIE L AL 1 KEEE1800-2000
i, LRILRRA ViB: 19:00-21:00
+81(3) 3270 XX £ THRIL FRLNLRNA ViR AEE
EhEWnE b, — -
bunkaamigo@gmail.com (= BIEOH 2 BREELHEICL D

A—NEEELTLESZY, 2 7 2D LIAZHARR: 2022¢E58208
Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 7.6. Ejemplo de tarjeta del Centro Cultural “Amigo”.

DIET=DANRA 7 & D) DEERR

LA

-’-»i.» -A-

e
ﬁ : N :
} ~ : |
Xt s— [7I—-T) |
+81(3) 3270 XXXX 3.

P RREHBFREXAOAITHY
bunkacentaamigo.jp

Fuente: Elaboracion propia.
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4. Relaciones publicas: también se realizaran otras actividades de comunicacion con el
fin de tratar m&s directamente con el cliente, de forma més personal y cercana, se trata
de técnicas controladas por la empresa. Una de las actividades que se propone es
realizar varias jornadas de puertas abiertas a lo largo del afio, para brindar una
experiencia y propuesta que haga que las personas que asistan al evento quieran volver

al centro.
5. Marketing directo: técnicas controladas de marketing.
-Redes sociales: en las distintas redes sociales se ofrecera informacién, novedades y
se podran realizar consultas breves.
-Correos electrénicos a clientes y potenciales clientes.

En todo caso, también se podran realizar visitas al centro siempre que el cliente asi lo
pida. Por ello, y por todos los factores antes mencionados, lo principal debe ser el buen
trato, cercania y amabilidad hacia el cliente para crear una buena imagen y fomentar el
boca a boca.

8. EJECUCION Y CONTROL

Las acciones de ejecucion y control seran el dltimo paso del plan de marketing para el
centro cultural. La ejecucién y control tienen como objetivo una supervision del plan para
aplicarlo de la forma correcta y corregir o perfeccionar algunas estrategias con el fin de
lograr los objetivos de la empresa.

Es importante ir comprobando los resultados para analizar las causas que han llevado
a ellos, tanto buenos como malos. Ademas, con esta supervision se podra detectar
posibles errores de ejecucién para corregirlos y reconducir el plan.

8.1 Fase de ejecucion

Con el fin de comprobar que todas las actividades propuestas se van realizando de
forma correcta, se ha elaborado un cronograma que detalla el periodo y duracién de las
actividades a realizar en un afio. Dicho cronograma ayudara a que las acciones sean
mas eficientes y cumplan con lo propuesto, asi también se conseguird mejorar la
comunicacion con el pablico. A su vez permitira tener un mayor control pudiendo corregir
y reducir errores y trabajar en los plazos marcados.
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Tabla 6. Cronograma del Centro Cultural "Amigo"

Cronograma de actividades del Centro Cultural "Amigo" 2022

Categorias Enero Febrero Marzo  Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre
PLAN DE PRODUCTO

Planificacion de cursos para nifios
Planificacion de cursos para jévenes
Planificacion de cursos para adultos
Planificacion de cursos de negocios
Planificacion de los cursos online
Planificacion de clases particulares

Planificacion de las actividades

Planificacion de los talleres

Planificacion de los intercambios de idiomas

Planificacion de viajes de estudio
PLAN DE PRECIOS

Establecer precios de precios competitivos I | | | | | | | | | |
Establecer estrategia de precios similares | | | | | | | | | | |
PLAN DE DISTRIBUCION

Pagina web

Télefonoy LINE

Liamadas y reuniones por Z0OM
Correo electronico

visita de los clientes al centro

PLAN DE COMUNICACION
Estrategia boca a oreja
Promocion de ventas

Muestras

Street Marketing
Descuentos

Eventos

Reembolsos
Publicidad

Creacin y gestion de |a pagina web
Promocidn en redes sociales

Posicionamiento SEO
Reparto de folletos (calle y buzonea)

Relaciones piiblicas
Jornas de puertas abiertas
Marketing directo

Gestion de redes sociales

Correo electronico a clientes y potenciales clientes

Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar que el mes de marzo es el mes de vacaciones en Japon y septiembre
el mes de vacaciones de verano para los estudiantes. También es importante saber que,
a diferencia que, en Espafia, los cursos académicos en Japon terminan a finales de
marzo y los nuevos empiezan tras las vacaciones de primavera en abril.

8.2 Fase de control

Por ultimo, la fase de control supondra la ultima parte del plan de marketing para el
Centro Cultural “Amigo”. Esta fase, como se ha mencionado, tiene como objetivo una
supervision del plan establecido para aplicarlo de forma correcta y corregir posibles
fallos.

A su vez, es importante que el control sea continuo para detectar errores de forma
temprana y asi poder corregirlos rapidamente. A su vez, destacar que mediante la fase
de control se podra determinar si los objetivos marcados han sido conseguidos o no, de
qué manera lo han hecho y cuanto tiempo han tardado. Gracias a esto se podran
desarrollar estrategias mas Optimas.

Para ejecutar un buen control el Centro Cultural “Amigo” comprobara cada tres meses
si los objetivos establecidos se estan cumpliendo y decidird mantener esos objetivos,
aumentarlos o corregirlos en el caso de que haya errores. También se controlard los
cambios en el entorno, cambios en el comportamiento del consumidor y las ventas de
los servicios.

Se haran encuestas de satisfaccion cada vez que un cliente complete un curso,
actividad, taller o cualquier otro servicio para saber si estan satisfechos con el trato
recibido, el servicio en si, qué aspectos mejorarian y si repetirian experiencia. Con esto
se podra calcular el nivel de satisfaccién de los clientes, la tasa de retencion y
fidelizacién, entre muchos otros.

Se realizar4 un control tanto de los procedimientos de comunicacion para ver si son
efectivos, como de los sistemas publicitarios empleados para comprobar su eficacia.
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9. CONCLUSIONES

El plan de marketing del Centro Cultural “Amigo” se crea con el objetivo de ayudar a
implantar una nueva empresa extranjera en Japén, asi como ayudar a su crecimiento y
desarrollo en este mercado tan desconocido para muchos.

La meta final de todo este trabajo no es mas que acercar la cultura espafiola a Japén y
crear un puente entre ambos paises mediante la educacion, comunicacién y
colaboracion entre espafioles y japoneses.

Cabe mencionar que, a pesar de las barreras de entrada y grandes costes de inversion
inicial, el mercado japonés esta lleno de grandes oportunidades para cualquier empresa
y, en el caso del centro cultural, supone una oportunidad mayor gracias al gran éxito
que esté teniendo el espafiol y cultura espafiola recientemente en Japon.

Asimismo, en el presente plan de marketing se ha realizado un estudio y analisis de los
entornos de la empresa, asi como la definicion de objetivos, estrategias y propuestas a
desarrollar para alcanzar las metas planteadas y establecer al Centro Cultural “Amigo”
como centro referente de espafiol y cultura espafiola en Tokio.

Al tratarse de una empresa nueva, algunos de los primeros objetivos son tratar de crear
imagen de marca y conseguir el mayor nimero de clientes posibles. Para ello, el centro
seguira diferentes estrategias donde destaca diferenciarse de la competencia mediante
la calidad de servicio, el trato personalizado y el valor afiadido a la experiencia de los
clientes.

A su vez, la empresa tratara de diferenciarse de la competencia mediante la realizacion
de otros servicios como talleres, actividades culturales, intercambio de idiomas o la
organizacion de viajes de estudio a Espafia. También tendr4 un peso fuerte la
comunicacion online, aspecto en el que no destaca la competencia.

Por otro lado, teniendo en cuenta la situacion actual que ha obligado al sector educativo
a adaptarse a nuevas tecnologias, también se realizaran cursos y clases online, siempre
manteniendo el trato personalizado al cliente.

Por ultimo, mediante las estrategias de marketing planteadas se ayudara al crecimiento
de la empresa en el mercado y a conseguir sus objetivos.

44 de 48



CRISTINA CALABOZO FLOREZ

10. BIBLIOGRAFIA

AGENCIAS. 2020. Japon aprueba nuevo paquete economico de 584.000 millones de
euros por COVID. La Vanguardia. [Consulta 29-11-2021]. Disponible en:
https://www.lavanguardia.com/vida/20201208/6103851/japon-aprueba-nuevo-paquete-
economico-584-000-millones-euros-covid.html

ALMORA, C. Modelo de Abell. Marketing generators. [Consulta 8-11-21]. Disponible en:
https://marketinggenerators.com/es/modelos-de-marketing/modelo-abell-hammond/

ANALITICA DE RETAIL. 2018. Como generar una estrategia de precios competitivos.
[Consulta 21-1-2022]. Disponible en:
http://analiticaderetail.com/estrategia-de-precios-competitivos/

ARANA, L. 2021. Fumio Kishida investido nuevo primer ministro de Japon.
LAVANGUARDIA. [Consulta 11-11-2021]. Disponible en:
https://www.lavanguardia.com/internacional/20211004/7765753/fumio-kishida-
investido-nuevo-primer-ministro-japon.html

BARROSO RODRIGUEZ, L. C. 2015. Plan Estratégico de Marketing, Servicios
Avanzados de Ingeneria para la Certificacibn y la Acreditacion. S.L. DIANEZ
GONZALEZ, J. P. (dir.) Trabajo fin de master, Universidad de Céadiz. Disponible en:
https://mastereconomicas.uca.es/wp-content/uploads/2016/08/TFM-Luis-Carlos-
Barroso-Rodriguez.pdf

CARTER, J. 2021. Social Media Usage Trends in Japan, 2021. Carterjmrn Japan Market
Resource Network. [Consulta 15-11-2021]. Disponible en:
https://www.carterimrn.com/blog/social-media-usage-trends-in-japan-2021/

DE LA CAL, L. 2021. Los retos del nuevo Japén: un “nuevo capitalismo”, mas mujeres
en politica y contundencia frente a China. EL MUNDO. [Consulta 11-11-2021].
https://www.elmundo.es/internacional/2021/11/01/617eb7dbfc6¢c836f668b45f2.html

DE LA VIEJA, A. 2020. ¢ Cémo implementar una estrategia de precios de penetracion?
Minderest. [Consulta 7-1-2022]. Disponible en:
https://www.minderest.com/es/blog/2020/04/27/%C2%BFc%C3%B3mo-implementar-
una-estrategia-de-precios-de-penetraci%C3%B3n

DESCUADRANDO CONTRIBUTORS. 2021.Teoria de recursos y capacidades.
Descuadrando. [Consulta 2-12-2021]. Disponible en:
https://descuadrando.com/Teor%C3%ADa de recursos y capacidades

EFE. 2021. Japoneses en el espanol como “el idioma mas facil de aprender”. El
espectador. [Consulta 13-11-2021]. Disponible en:
https://www.elespectador.com/actualidad/japoneses-ven-el-espanol-como-el-idioma-
mas-facil-de-aprender-article-196339/

EXPATISTAN. 2021. Costo de vida en Japon. [Consulta 12-11-2021]. Disponible en:
https://www.expatistan.com/es/costo-de-vida/pais/japon

GARCIA DE LOS SALMONES, M. 2020. Direccion de Marketing de Servicios. Universidad de
Cantabria. Santander, Cantabria. 2020.

GRUPO P&A. 2020. Andlisis interno de una empresa: pardmetros a estudiar y
herramientas. P&A Group. [Consulta 22-11-2021]. Disponible en:

45 de 48


https://www.lavanguardia.com/vida/20201208/6103851/japon-aprueba-nuevo-paquete-economico-584-000-millones-euros-covid.html
https://www.lavanguardia.com/vida/20201208/6103851/japon-aprueba-nuevo-paquete-economico-584-000-millones-euros-covid.html
https://marketinggenerators.com/es/modelos-de-marketing/modelo-abell-hammond/
http://analiticaderetail.com/estrategia-de-precios-competitivos/
https://www.lavanguardia.com/internacional/20211004/7765753/fumio-kishida-investido-nuevo-primer-ministro-japon.html
https://www.lavanguardia.com/internacional/20211004/7765753/fumio-kishida-investido-nuevo-primer-ministro-japon.html
https://mastereconomicas.uca.es/wp-content/uploads/2016/08/TFM-Luis-Carlos-Barroso-Rodriguez.pdf
https://mastereconomicas.uca.es/wp-content/uploads/2016/08/TFM-Luis-Carlos-Barroso-Rodriguez.pdf
https://www.carterjmrn.com/blog/social-media-usage-trends-in-japan-2021/
https://www.elmundo.es/internacional/2021/11/01/617eb7dbfc6c836f668b45f2.html
https://www.minderest.com/es/blog/2020/04/27/%C2%BFc%C3%B3mo-implementar-una-estrategia-de-precios-de-penetraci%C3%B3n
https://www.minderest.com/es/blog/2020/04/27/%C2%BFc%C3%B3mo-implementar-una-estrategia-de-precios-de-penetraci%C3%B3n
https://descuadrando.com/Teor%C3%ADa_de_recursos_y_capacidades
https://www.elespectador.com/actualidad/japoneses-ven-el-espanol-como-el-idioma-mas-facil-de-aprender-article-196339/
https://www.elespectador.com/actualidad/japoneses-ven-el-espanol-como-el-idioma-mas-facil-de-aprender-article-196339/
https://www.expatistan.com/es/costo-de-vida/pais/japon

PLAN DE MARKETING DEL CENTRO CULTURAL “AMIGO”

https://grupo-pya.com/analisis-interno-de-una-empresa-parametros-a-estudiar-y-
herramientas/

GUERRAS MARTIN, L. A. [et al.]. 2009. Andlisis interno de la empresa. Universitat
Oberta de Catalunya. ISBN 9788469246603. Disponible en:
http://cv.uoc.edu/annotation/286358c6568795c01a76cac86d69262e/495155/PID_0014
4800/modul_3.html

GUIMERA, A. 2021. El mercado de referencia de Abell. Marketing Esencial. [Consulta
8-11-2021]. Disponible en:
https://www.marketing-esencial.com/2021/01/16/el-mercado-de-referencia/

IFP. 2018. El entorno del marketing: microentorno y macroentorno. iFP. [Consulta 25-
11-2021]. Disponible en:
https://www.ifp.es/blog/el-entorno-del-marketing-microentrono-y-macroentorno

INS GLOBAL.2020. Contratacion en Japon. [En linea] 2021. Disponible en:
https://ins-globalconsulting.com/es/contratacion-japon/

JIMENO BERNAL, J. 2018. Las estrategias genéricas de Porter: ¢Para qué sirven?
PDCA Home. [Consulta 27-12-2021]. Disponible en:
https://www.pdcahome.com/9628/las-estrategias-genericas-de-porter/

JUNG, L. 2021. Perfil nacional de legislacion laboral: Japén. Organizacion Internacional
del Trabajo. [Consulta 29-11-2021]. Disponible en:
https://www.ilo.org/ifpdial/information-resources/national-labour-law-

profiles/ WCMS 159159/lang--es/index.htm

LARRAZABAL, M. 2020. Tipos de Estrategias de Posicionamiento de Marca
Agroalimentaria [9 Ejemplos]. Agrobialar marketing. [Consulta 28-12-2021]. Disponible
en:

https://www.bialarblog.com/tipos-de-estrategias-de-posicionamiento/

LOPEZ ALONSO, E. 2020. Las 10 tendencias de consumo que triunfan en Japén y que
imitaremos. Elperiodico.com. [Consulta 13-11-2021]. Disponible en:
https://www.elperiodico.com/es/economia/20200122/japon-tendencias-consumo-
aecoc-7815695

MAE.2020. Estrategia competitiva: cémo aplicarla segun tu negocio. Efficy. [Consulta
27-12-2021]. Disponible en:
https://www.efficy.com/es/estrategia-competitiva/

MARTINEZ ZATON, F. J. 2017. Plan de Marketing de “Pequelandia”. GALLO ALEGRIA,
M. L. (dir.) Trabajo fin de grado, Universidad de Cantabria. Disponible en:
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/12743/MARTINEZZATONF
ELIXJOSE.pdf?sequence=1

MARINA. 2020. Qué es un Plan de accion y coémo disefiarlo en 5 pasos. Grupo
ATICO34. [Consulta 3-1-2022]. Disponible en:
https://protecciondatos-lopd.com/empresas/plan-de-

accion/#Definicion _de Plan_de accion

MIRANDA HUILCAPI, K. 2019. Plan de Marketing PROPAR. VELLIDO ESCUDERO, L.
(dir.). Trabajo de fin de master, Universidad de Cantabria. Disponible en:

46 de 48


https://grupo-pya.com/analisis-interno-de-una-empresa-parametros-a-estudiar-y-herramientas/
https://grupo-pya.com/analisis-interno-de-una-empresa-parametros-a-estudiar-y-herramientas/
http://cv.uoc.edu/annotation/286358c6568795c01a76cac86d69262e/495155/PID_00144800/modul_3.html
http://cv.uoc.edu/annotation/286358c6568795c01a76cac86d69262e/495155/PID_00144800/modul_3.html
https://www.marketing-esencial.com/2021/01/16/el-mercado-de-referencia/
https://www.ifp.es/blog/el-entorno-del-marketing-microentrono-y-macroentorno
https://ins-globalconsulting.com/es/contratacion-japon/
https://www.pdcahome.com/9628/las-estrategias-genericas-de-porter/
https://www.ilo.org/ifpdial/information-resources/national-labour-law-profiles/WCMS_159159/lang--es/index.htm
https://www.ilo.org/ifpdial/information-resources/national-labour-law-profiles/WCMS_159159/lang--es/index.htm
https://www.bialarblog.com/tipos-de-estrategias-de-posicionamiento/
https://www.elperiodico.com/es/economia/20200122/japon-tendencias-consumo-aecoc-7815695
https://www.elperiodico.com/es/economia/20200122/japon-tendencias-consumo-aecoc-7815695
https://www.efficy.com/es/estrategia-competitiva/
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/12743/MARTINEZZATONFELIXJOSE.pdf?sequence=1
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/12743/MARTINEZZATONFELIXJOSE.pdf?sequence=1
https://protecciondatos-lopd.com/empresas/plan-de-accion/#Definicion_de_Plan_de_accion
https://protecciondatos-lopd.com/empresas/plan-de-accion/#Definicion_de_Plan_de_accion

CRISTINA CALABOZO FLOREZ

https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/18132/MIRANDAHUILCAPI
KATHERINE.pdf?sequence=4&isAllowed=y

MASAQUI. 2018. Population of Japan by area 2015. Wikipedia. [En linea]. Disponible
en: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Population of Japan by area, 2015 JA.

png

MIZUTANI, S. 2020. 20204fiDuolingoSiELA—b: HADSIEN L K.
DUOLINGOBLOG. [Consulta 18-11-2021]. Disponible en:
https://blog.duolingo.com/japan-language-report-2020/

MONTER, A. 2020. La importancia de crear un cronograma de marketing. E-goi.
[Consulta 13-1-2022]. Disponible en:
https://blog.e-goi.com/es/importancia-cronograma-marketing/

OLIVIER PERALTA, E.2017. Marketing Mix: Qué es y Cémo Aplicarlo. Genwords.
[Consulta 3-1-2022]. Disponible en:
https://www.genwords.com/blog/que-es-marketing-mix

OLSZINSKI, F. 2002. «El castellano en Jap6n». Espéculo. Revista de estudios
literarios. Universidad Complutense de Madrid. [Consulta 13-11-2021]. Disponible en:
http://webs.ucm.es/info/especulo/numero21/japon.html

ORANGE SMILE. Tradiciones nacionales de Japon. Habitos, mentalidad y forma de
vivir. Orange Smile. [Consulta 13-11-2021]. Disponible en:
https://www.orangesmile.com/quia-turistica/japon/tradiciones.htm

PEREZ RUIZ, A. 2020. Marketing Estratégico. Universidad de Cantabria. Santander,
Cantabria. 2020.

POPULATIONPYRAMID. 2020. Japén, 2020. Piramides de poblacion del mundo
desde 1950 hasta 2100. [En linea]. Disponible en:
https://www.populationpyramid.net/es/jap%C3%B3n/2020/

QUIROA, M. 2020. Analisis interno de una empresa. Economipedia.com. [Consulta 22-
11-2021]. Disponible en:
https://economipedia.com/definiciones/analisis-interno-de-una-empresa.html

ROLDAN, P. N. 2017. Matriz de Ansoff. Economipedia.com. [Consulta 28-12-2021].
Disponible en:
https://economipedia.com/definiciones/matriz-de-ansoff.html

RONCANCIO, G. ¢Qué son los objetivos estratégicos y como crearlos? Algunos
ejemplos. Pensemos. [Consulta 27-12-2021]. Disponible en:
https://gestion.pensemos.com/gque-son-los-objetivos-estrategicos-y-como-crearlos-
algunos-ejemplos

RUIZ BARROETA, M. 2020. Andlisis PESTEL: ¢Qué es y para qué sirve? Ejemplo.
Ruizbarroeta. [Consulta 1-11-21]. Disponible en:
https://milagrosruizbarroeta.com/analisis-pestel/

SANTANDER TRADE. 2021. Japon: identificar un proveedor. Santander Trade Makerts.
[Consulta 17-11-2021]. Disponible en:
https://santandertrade.com/es/portal/encontrar-socios/japon/identificar-un-proveedor

47 de 48


https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/18132/MIRANDAHUILCAPIKATHERINE.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/18132/MIRANDAHUILCAPIKATHERINE.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Population_of_Japan_by_area,_2015_JA.png
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Population_of_Japan_by_area,_2015_JA.png
https://blog.duolingo.com/japan-language-report-2020/
https://blog.e-goi.com/es/importancia-cronograma-marketing/
https://www.genwords.com/blog/que-es-marketing-mix
http://webs.ucm.es/info/especulo/numero21/japon.html
https://www.orangesmile.com/guia-turistica/japon/tradiciones.htm
https://economipedia.com/definiciones/analisis-interno-de-una-empresa.html
https://economipedia.com/definiciones/matriz-de-ansoff.html
https://gestion.pensemos.com/que-son-los-objetivos-estrategicos-y-como-crearlos-algunos-ejemplos
https://gestion.pensemos.com/que-son-los-objetivos-estrategicos-y-como-crearlos-algunos-ejemplos
https://milagrosruizbarroeta.com/analisis-pestel/
https://santandertrade.com/es/portal/encontrar-socios/japon/identificar-un-proveedor

PLAN DE MARKETING DEL CENTRO CULTURAL “AMIGO”

SANTANDER TRADE. 2021. Japén: politica y economia. Santander Trade Markets.
[Consulta 12-11-2021]. Disponible en: https://santandertrade.com/es/portal/analizar-
mercados/japon/politica-y-economia?url _de la page=%2Fes%2Fportal%2Fanalizar-
mercados%2Fjapon%2Fpolitica-y-

economia&&actualiser_id banque=oui&id bangque=0&memoriser choix=memoriser

STATISTA. 2022. Participation rate of learning foreign languages among Japanese from
1996 to 2016. [Consulta 15-11-2021]. Disponible en:
https://www.statista.com/statistics/752491/japan-participation-rate-in-learning-foreign-

languages/

TANEHASHI-JENSANA, A. 2013. «Las relaciones entre Espafia y JapOn». Anuario
Internacional CIDOB, [en lineal, 2013, pp. 357-60,
https://raco.cat/index.php/AnuarioCIDOB/article/view/279520 [Consulta: 05-06-2021].

TFM GROUP. 2021. Los 10 principales desafios de hacer negocios en Japon. [Consulta
16-11-2021]. Disponible en:
https://www.tmf-group.com/es-co/news-insights/business-culture/top-challenges-japan/

THEPOWERMBA. 2020. Las 5 fuerzas de Porter: analisis de las fuerzas competitivas
de una empresa. The Power business school. [Consulta 17-11-2021]. Disponible en:
https://www.thepowermba.com/es/business/las-5-fuerzas-de-porter/

TOMAS, D. 2020. Estrategia de marketing: qué es, tipos y ejemplos. Cyberclick online
marekting & digital marketing. [Consulta 27-12-2021]. Disponible en:
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategia-de-marketing-que-es-tipos-y-

ejemplos

TOMAS, D. 2021. Las 4 P del marketing: ¢ qué son y coémo aplicarlas? Cyberclick. [3-1-
2022]. Disponible en:
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/las-4-p-del-marketing-que-debes-aprender

TRENZA, ANA. 2020. Mision, vsion y valores de una empresa. Ana Trenza. [En linea]
2021. Disponible en: https://anatrenza.com/mision-vision-y-valores-de-una-empresa-
definicion-y-ejemplos/.

TRENZA, ANA. 2020. Plan Estratégoico para una empresa ¢, Qué es y en qué consiste?.
Ana Trenza. [En linea] 2021. Disponible en: https://anatrenza.com/plan-estrategico-
empresa/#4-analisis-externo

TUCOLEGIOIDEAL. 2021. ¢ Por qué el modelo educativo de Japéon es tan eficiente?
[Consulta 13-11-2021]. Disponible en:
https://tucolegioideal.com/por-qgue-el-modelo-educativo-de-japon-es-eficiente/

WEB JAPAN. 2020. «Empleo». Japan Fact Sheet, [en linea], 2020, pp. 1-4. [Consulta
29-11-2021]. Disponible en: https://web-
japan.org/factsheet/es/pdf/es39_employment.pdf

WIKIPEDIA. 2021. Demografia de Japon. [Consulta 13-11-2021]. Disponible en:
https://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa de Jap%C3%B3n

WONG, K. 2015. Top Japanese Social Media Networks. Fleshtrax. [Consulta 15-11-
2021] Disponible en: https://blog.btrax.com/2015-top-japanese-social-media-networks-
2/

48 de 48


https://santandertrade.com/es/portal/analizar-mercados/japon/politica-y-economia?url_de_la_page=%2Fes%2Fportal%2Fanalizar-mercados%2Fjapon%2Fpolitica-y-economia&&actualiser_id_banque=oui&id_banque=0&memoriser_choix=memoriser
https://santandertrade.com/es/portal/analizar-mercados/japon/politica-y-economia?url_de_la_page=%2Fes%2Fportal%2Fanalizar-mercados%2Fjapon%2Fpolitica-y-economia&&actualiser_id_banque=oui&id_banque=0&memoriser_choix=memoriser
https://santandertrade.com/es/portal/analizar-mercados/japon/politica-y-economia?url_de_la_page=%2Fes%2Fportal%2Fanalizar-mercados%2Fjapon%2Fpolitica-y-economia&&actualiser_id_banque=oui&id_banque=0&memoriser_choix=memoriser
https://santandertrade.com/es/portal/analizar-mercados/japon/politica-y-economia?url_de_la_page=%2Fes%2Fportal%2Fanalizar-mercados%2Fjapon%2Fpolitica-y-economia&&actualiser_id_banque=oui&id_banque=0&memoriser_choix=memoriser
https://www.statista.com/statistics/752491/japan-participation-rate-in-learning-foreign-languages/
https://www.statista.com/statistics/752491/japan-participation-rate-in-learning-foreign-languages/
https://www.tmf-group.com/es-co/news-insights/business-culture/top-challenges-japan/
https://www.thepowermba.com/es/business/las-5-fuerzas-de-porter/
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategia-de-marketing-que-es-tipos-y-ejemplos
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategia-de-marketing-que-es-tipos-y-ejemplos
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/las-4-p-del-marketing-que-debes-aprender
https://anatrenza.com/plan-estrategico-empresa/#4-analisis-externo
https://anatrenza.com/plan-estrategico-empresa/#4-analisis-externo
https://tucolegioideal.com/por-que-el-modelo-educativo-de-japon-es-eficiente/
https://web-japan.org/factsheet/es/pdf/es39_employment.pdf
https://web-japan.org/factsheet/es/pdf/es39_employment.pdf
https://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_de_Jap%C3%B3n
https://blog.btrax.com/2015-top-japanese-social-media-networks-2/
https://blog.btrax.com/2015-top-japanese-social-media-networks-2/

CRISTINA CALABOZO FLOREZ

49 de 48



