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RESUMEN

El Ecuador es un pais con un gran potencial turistico debido a sus diversas
caracteristicas Unicas que lo distinguen del resto del mundo; como su variedad
ecoldgica y cultural. Al ser la actividad turistica una de las principales fuentes de
ingreso del pais, en la actualidad, se busca abrir nuevos espacios en diversas partes
del mundo para la promocion turistica del mismo, para asi ampliar y atraer a distintos

mercados emisores de turistas, como por ejemplo el de Japén.

Lo que pretende este trabajo de investigacion es enfocarse en esta nueva oportunidad
de promocion turistica en paises asiaticos, generada por el gobierno ecuatoriano, y
profundizar un poco en la cultura y comportamientos de consumo de los turistas
japoneses, para de esta manera proponer una idea de producto hotelero dirigido a
satisfacer las necesidades y preferencias que buscan dichos visitantes.

Partiendo de un analisis breve de lo que ofrece el Ecuador en materia de turismo y la
situacion actual en la que se encuentra, se aspira establecer un contexto en donde se
podria desarrollar este proyecto hotelero. Ademas debido a que se enfoca en el
mercado turistico japonés, se realiza un analisis de la cultura Unica de la sociedad
japonesa, para asi buscar entender mas que es lo que atraeria y buscaria un turista

japonés que visita el Ecuador, en servicios hoteleros.

Finalmente basado en las observaciones y andlisis anteriores se plantea una

propuesta y concepto para el proyecto hotelero.

Palabras clave: mercado, turismo receptor, turismo emisor, Japén, actividad hotelera



ABSTRACT

Ecuador is a country with great touristic potential, due to its several unique features
that distinguish it from the rest of the world, such as, its ecological and cultural variety.
As tourism is one of the main sources of income of the country, at the moment it seeks
to open new spaces for tourism promotion in several countries in the world, in order to

expand and attract other tourism markets, such as Japan.

The objective of this research is to focus on this new opportunity to promote tourism in
Asian countries generated by the Ecuadorian government, and go a little deeper in the
knowledge of the culture and consumer behavior of Japanese tourists, to thereby
propose an idea of a Hotel, aimed to satisfy the needs and preferences of these

visitors.

It will star with a brief analysis of what Ecuador has to offer in tourism and its current
situation, aimed to establish a context where this hotel project will develop. Due to the
focus on the Japanese tourist market, an analysis of the unique culture of Japanese
society is done, in order to understand more, of what would attract and what would

seek, a Japanese tourist that visits Ecuador, especially in lodging.

Finally, based on the observations and previous analyzes, a proposal and concept for

the hotel project is set out.

Keywords: market, inbound tourism, outbound tourism, Japan, hotel business



INTRODUCCION

1. JUSTIFICACION

A partir del afio 2011 se ha iniciado las promociones de la marca pais Ecuador,
y sus destinos turisticos, en el nuevo mercado de Asia; compuesto por paises, como
China, Jap6n y Corea del Sur, principalmente; los cuales pertenecen al grupo de
paises desarrollados y son considerados potencias econdémicas a nivel mundial

(China y Japn). (MINTUR, 2013)

A partir de la apertura de este nuevo mercado para la promocion turistica del
pais, se ha incrementado la visita de turistas provenientes de dichos paises asiaticos,
reflejado en las cifras obtenidas en agosto del 2013, que presentan que de la entrada
total de extranjeros al pais, turistas Chinos constituyen el 1,07% y turistas japoneses
constituyen 0,40%; en comparacion al del afio 2010 que fue de un 0,73% de turistas
provenientes del continente asiatico en general. (MINTUR, 2013): Este hecho ha abierto
una gran oportunidad para implementar nuevos emprendimientos turisticos, que se
dediquen a prestar servicios dirigidos especificamente a satisfacer las necesidades de
estos visitantes. Esto se debe al hecho de que la cultura oriental, y en especifico la
cultura japonesa, posee creencias, costumbres y estandares diversos a los de la
cultura occidental; por ejemplo para dirigirse a una persona en Japén se debe tomar
en cuenta el estatus que posea, segun su edad, afios de experiencia en su profesién u
otros criterios que marcan la comunicacion y relaciones entre los individuos; (Nakane c,
1970) ademas estas relaciones se basan vy estan influenciadas por pensamientos
propios de su cultura, como el del amae, que significa buscar cuidar la relacion con el

Otro. (Condon J. & Saito M., 1974)

Por lo tanto los servicios que se deben ofrecer deben ser adaptados a la
satisfaccion de necesidades de dichos turistas, con el objetivo de convertir su
experiencia en nuestro pais, en una placentera, comoda y exitosa, contribuyendo asi a

que mas turistas quieran conocerlo.

El presente trabajo es importante, ya que determinara si el proyecto es factible
y viable dentro de este contexto, previniendo de esta manera el fracaso del mismo y
ayudando a determinar con qué condiciones se podria implementar y llevarlo a su
realidad. Ademés este analisis contribuir4 a la aportacion de conocimiento sobre el

nuevo mercado asiatico para el turismo receptor del Ecuador, convirtiéendose asi en



base de posibles otras investigaciones y proyectos futuros, que deseen dirigir su

interés a este creciente mercado turistico.

De esta manera este trabajo de grado no solo contribuird a un proyecto
personal, sino también a amplificar la investigacion de mercados para el ambito
turistico, promoviendo asi servicios mejor planificados y estructurados que contribuyan
al progreso de la oferta turistica del Ecuador, que no solo beneficia al sector sino a

toda la economia nacional.

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General

Elaborar una propuesta para la implementacién de un hotel con servicios dirigidos al

turista japonés, dentro de la ciudad de Quito.

2.2. Objetivos Especificos

e Realizar un analisis de factores del entorno donde se desarrolla el proyecto
para satisfacer las necesidades del mercado japonés

¢ |dentificar caracteristicas, necesidades, deseos, tendencias y demanda del
mercado objetivo de estudio.

e Analizar las caracteristicas y atractivos de los servicios que se prestan
actualmente a turistas pertenecientes al mercado de turistas japoneses en la
ciudad de Quito.

3. HIPOTESIS

Un hotel en la ciudad de Quito dirigido al mercado japonés es factible y necesario,
como respuesta a las necesidades de dicho mercado, debido a su crecimiento por el

aumento de promocién turistica de Ecuador en Japén.



4, METODOLOGIA

METODOLOGIA

En el presente trabajo de grado se utilizara la investigacion exploratoria, ya que a
través de métodos empiricos y teodricos, se buscara la informacidon necesaria para
determinar las tendencias del mercado asiatico japonés en turismo y sus variables,
qgue sirve para el cumplimiento de los objetivos planteados y puede ser base para

futuras investigaciones.

TECNICAS

En cuanto a las técnicas que se utilizard se encuentran: entrevistas con expertos,
observaciones y revision documental, para levantar informacion. Estos datos obtenidos
serdn analizados criticamente y organizados de manera que permitan cumplir el
objetivo de realizar un proyecto hotelero, verificando su factibilidad a través de la
investigacion de mercados. Al final los resultados seran presentados en una propuesta
de marketing integrado, con sus elementos principales producto, plaza, precio y

promocion.

UNIVERSO

La poblacion estudiada sera el mercado objetivo al que se dirige el proyecto, el cuél es
el mercado de turistas japoneses que visitan el Ecuador y en especifico la ciudad de
Quito.

5. SUMARIO DEL CONTENIDO DE CADA CAPITULO

El presente trabajo de disertacion esta dividido en tres capitulos principales. El
primer capitulo establece y analiza el contexto actual del turismo en el Ecuador; en el
cual se propone el proyecto de este trabajo. Se establece la situacion general en la
que se encuentra el pais, y sobre todo la actividad turistica receptiva del mismo.
Factores como las nuevas estrategias de promocion turistica en mercados
internacionales, y el crecimiento del turismo receptivo en el pais, son en este capitulo

observados y analizados cuidadosamente con el fin de poner en claro el escenario



actual en el cual se desarrolla la propuesta de este trabajo, ayudando asi a sustentar
la hipotesis de factibilidad del mismo.

El segundo capitulo se centra en analizar el mercado al cual se dirige el
estudio del proyecto, es decir se analiza al mercado japonés con el objetivo de
comprender de mejor manera su comportamiento de consumo y sus necesidades e
intereses al momento de viajar y consumir servicios turisticos. Para lo cual presenta
una breve revisién general de la sociedad japonesa, emisora importante de turistas en

el mundo.

Por dltimo el tercer capitulo analiza la oferta hotelera actual en el pais y en
especifico en la ciudad de Quito, para determinar la posible competencia y establecer
si existe posibilidad de que el proyecto encuentre un espacio en el mercado
respondiendo las necesidades especificas de los turistas japoneses; llevando asi a
plantear una propuesta de lo que seria un hotel dirigido al mercado japonés en la

ciudad de Quito y sus caracteristicas diferenciales.

Al final después de todos los datos recopilados y el analisis realizado en cada
capitulo se llegardn a las conclusiones que permitan comprobar si la hipotesis

anteriormente planteada es correcta o incorrecta.



CAPITULO |

EL ENTORNO DEL TURISMO EN ECUADOR

1.1. Generalidades y situacion turistica actual del Ecuador

1.1.1. Situacion econémica, politica, social y tecnolégica del Ecuador

El Ecuador es un pais ubicado en Suramérica, en su mayoria en el hemisferio
sur del globo terrestre; ya que lo divide la linea ecuatorial que lo atraviesa; limitado
geogréaficamente por Colombia al norte, el Océano Pacifico al oeste y al sur y este por
Peru; su capital es la ciudad de Quito. Esta dividido politicamente en 24 provincias
distribuidas en tres diferentes regiones: costa, sierra, oriente y la isla Galapagos. Tiene
una superficie terrestre de 256.370 km2 (instituto Geografico Militar, 2014), [iCO €n recursos
naturales como el agua (1150 mm/afio, mayor a la media mundial de 300mm/afio)
(Instituto Geogréafico Militar, 2013), Yy biodiversidad de fauna y flora. La poblacién del pais, en el
afio 2010 era de 14.483.499 ecuatorianos (DESAE, 2010); ¥ en el afio 2014 son
aproximadamente 16.027.466, segUn las proyecciones realizadas en el censo
poblacional del 2010. (NEc, 2010). La edad promedio de la poblaciéon ecuatoriana es de
28,4 afos. (NEc, 2010) El idioma oficial es el castellano y se reconoce como lenguas
oficiales de los pueblos indigenas al kwichua y el shuar. (Asamblea Nacional, 2008) La
poblacién ecuatoriana esta compuesta por una variedad etnias y culturas, en el censo
del afio 2010 el 71,9% de la poblacién se auto identific6 como mestizo, el 7,2% como
afro ecuatoriano o afro descendiente; el 7,0% lo hizo como indigena y el 6,1% como
blanco. Ademés este censo sefial6 que el 6,8% de la poblaciébn mayor o igual de 15
afios era analfabeta, mientras que el 29,4% de la poblacién igual o mayor a los 10

afios de edad tenia analfabetismo digital. (INEC, 2010)

La forma de gobierno que rige al pais es el de un gobierno democratico basado en
una constitucién vigente, en donde los ciudadanos ecuatorianos a partir de los 18 afios
hasta los 65 obligatoriamente y de los 16 o mayores de 65 afios optativamente, votan
por las autoridades que dirigen al pais local y nacionalmente. (Asamblea Nacional, 2009) LOS
poderes del gobierno estan divididos en tres: el ejecutivo, legislativo y judicial. El
ejecutivo esta representado por el Presidente de la Republica, vicepresidente y el
gabinete ministerial designado por el presidente; el poder judicial lo ejercen los

organos de Funcion judicial, que son la Corte Nacional de Justica, cortes provinciales
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de Justicia, tribunales y Juzgados y Consejo de la Judicatura. Por ultimo el poder
legislativo, lo ejecuta la Asamblea Nacional, cuyos miembros son elegidos por medio
del voto y son representantes de cada provincia y partido politico; tanto los
representantes de la Asamblea Nacional y el presidente y su gabinete, ejercen sus
funciones durante 4 afos, después de los cuales se eligen a otros gobernantes.
(Asamblea Nacional, 2008) E| actual presidente de la Republica es el Econ. Rafael Correa.

La moneda oficial es el délar americano (USD) y la tasa de variacién anual del
Producto Interno Bruto fue de 4,48% en el afio 2013 siendo $66.879.415,00 miles
UsD.

En cuanto a ciencia, tecnologia e innovacién, segin datos presentados por el
INEC, en el afio 2011 la inversidon en investigacién y desarrollo fue de 1210,53
millones de dodlares, lo que representa el 1,58% del PIB; en las disciplinas cientificas
en donde se gastd més es en las ciencias naturales y exactas (32,9%), Ingenieria y
tecnologia (25,0%), Ciencias Agricolas (22,3%) y Ciencias Sociales (13,9%). En
cuanto a la innovacién se obtuvo el resultado de que el sector econdmico de servicios
es mas propenso a innovar el pais con el 27,7% del total de la muestra de empresas;
estas innovaciones se encontraron en el producto o proceso y el 43,43% de las
empresas presentaron un servicio significativamente mejorado, mientras que el
23,90% presento un servicio nuevo. Para esta innovacion en servicios, la actividad
econdmica servicios destino 83,16 millones en recursos para la investigacion y
desarrollo. El 89,96% de las empresas encuestadas, innovaron sus Servicios o
productos con el objetivo de mejorar la calidad de los mismos; el 82,67% lo hizo para
incrementar su capacidad de produccion; el 81, 79% buscaban incrementar su
participacién en el mercado, el 80,79% queria aumentar la variedad de bienes o
servicios y el 75,56% aspiraba a ingresar a nuevos mercados. (INEC y Secretaria de Educacion
Superior, Ciencia, Tecnologia e innovacién, 2011) Desde el punto social, se presentdé como
resultados del udltimo censo poblacional del 2010, que el 60,6% de la poblacién
utilizaba teléfonos celulares, el 31,6% utilizan computadoras y el 26,7% utilizan el
internet (NEc, 2010); sin embargo con el desarrollo de tecnologia y mayor acceso a

internet en estos Ultimos afios, es probable que dichas cifras hayan incrementado.

1.1.2. Turismo receptivo del pais



El turismo es una actividad econémica, muy importante para el pais y el mundo
entero; como lo sostiene la Organizacion Mundial de Turismo, esta actividad
econdmica es una herramienta efectiva para disminuir la pobreza, por su sostenibilidad
y viabilidad para generar divisas que ingresen a los paises y por la creacion de
empleos, ya que es el sector que mas plazas de trabajo genera, siendo uno de cada
once ocupaciones, parte del sector turistico a nivel mundial; esto proporciona un

factor para el progreso de paises poco desarrollados. (UNWTO, 2014)

El Ecuador en el afio 2013 recibi6 un total de 1 364.057 turistas extranjeros,
ndamero mayor a los 1 271. 901 turistas que se recibio en el afio 2012 y a los 1 141.037
recibidos en el 2011. Durante este afio 2014 las cifras parciales acumuladas de cada
mes reflejan también un incremento en la visita de extranjeros al pais. Hasta este
mayo 2014 se ha dado la bienvenida a 620.958 visitantes de diversas nacionalidades,
cantidad que representa una variacion del 16,3 % con respecto a las cifras

acumuladas hasta el mes de mayo del afio 2013 (533.863 turistas). (Ministerio de Turismo,
2014)

Los principales paises emisores de turistas a nuestro pais son Colombia, Estados
Unidos y Pera con el 33%, 21% y 15% del total de turistas extranjeros
respectivamente, segun cifras actuales de mayo del 2014. Dentro de las diez
nacionalidades de extranjeros que visitaron el Ecuador se encuentran también:
Argentina, Venezuela, Chile, Espafia, Canad4, Alemania y México. EIl ingreso de
divisas al pais por concepto de viajes y transporte de los turistas visitantes de todo el
mundo, asciende a 1.251,3 millones de doélares que representan el 21% en
comparacion al afio 2012, cuya cantidad fue de 1.038,7 millones de dolares. Este
ingreso de divisas ha significado que el turismo se mantenga en 4to lugar en la
economia ecuatoriana, después de la exportacion de banano, camarén y otros
derivados de mar. En cuanto al egreso por concepto de inversion en la actividad
turistica, también se ha presentado un incremento de 4,6% con respecto al afio 2012,

en donde se gast6 943,0 millones de doélares. (Ministerio de Turismo, 2014)

Segun cifras presentadas por el Ministerio de Turismo en el afio 2011, el 52% de
los turistas extranjeros que visitan Ecuador se encuentran en un rango de edad de 18
a 34 afos; ademas el 75% no tiene educacion universitaria, maestria o Ph.D. Sin
embargo el 20% son funcionarios de oficina, el 18% estudiantes y el 16% son
profesionales o cientificos. En cuanto a los motivos de viaje las estadisticas
presentaron que el 63% de los turistas visitaron Ecuador por vacaciones, recreo y 0cio;

el 19% visita a familiares y amigos y el 6% por motivo de viaje de negocios. Se
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presenta ademas la cifra de actividades turisticas realizadas por los visitantes
extranjeros, siendo asi el 73,8% actividades de turismo cultural, 21% ecoturismo,

10,2% turismo de sol y playa y en cuarto lugar, con el 3,9% turismo de aventura.
(Ministerio de Turismo, 2011)

1.1.3. Turismo receptivo de la ciudad de Quito

San Francisco de Quito es la ciudad Capital de la Republica del Ecuador, que
se encuentra al norte del pais en la provincia de Pichincha. Ubicado entre montafias y
volcanes, la ciudad fundada por el Imperio Inca y luego colonizada por espafioles ha
sido y sigue siendo uno de los puntos méas importantes del pais, donde tienen sus
principales sedes, los representantes de los tres poderes (judicial, legislativo y politico)
que gobiernan a la Republica. Ademas de ser escenario de eventos histéricos
importantes para Ecuador y Latinoamérica, como fue el caso del primer grito de
Independencia, en la actualidad es una de las ciudades que atrae mas visitantes del
pais, y de paises latinoamericanos; siendo asi nominada finalista, para ser una de las
siete ciudades maravilla del mundo (Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico,
2014), debido a su belleza en paisajes naturales e histéricos que cautivan, no solo a
turistas nacionales, sino internacionales de todos los rincones del mundo. Uno de los
dos aeropuertos internacionales principales, se encuentra en el Distrito Metropolitano

de Quito, el cual ha recibido el 43% del total de entradas de turistas por via aérea.
(Ministerio de Turismo, 2014)

En cifras presentadas por el Ministerio de Turismo, la provincia de Pichincha,
donde se ubica la ciudad de Quito, posee el mayor niumero de llegadas de extranjeros
al pais, con un acumulado hasta el mes de mayo del 2014 de 261.353 visitantes
extranjeros. (Ministerio de Turismo, 2014) Segun datos estadisticos presentados por la
empresa metropolitana del Municipio de Quito, Quito Turismo, en el afio 2012 la
capital recibio un total de 519.555 visitantes de los cuales 488.044 son extranjeros. La
mayoria de estos estuvieron en la ciudad con motivo de realizar actividades turisticas
(380.279 personas). En el afio 2013 hubo un incremento del 18% de visitas de
extranjeros a la ciudad de Quito con respecto al afio anterior (628.958 turistas), esto

representa el 46% de la cifra total de visitas al pais. (Empresa Publica Metropolitana de Gestion de

Destino Turistico, 2014)
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Los meses con mayor llegada de turistas a la ciudad capital en el afio 2013 fueron
los meses de julio y diciembre (64.119 y 64.370 visitantes respectivamente), tendencia
que se presenta igualmente en el afio 2012 y 2011, en donde junio muestra también
cifras altas de visitantes. Basados en el porcentaje de crecimiento de afios anteriores,
se estima que para el 2018 se reciba a un millén de turistas; para esto se presenta
que en el afio 2014 aumentara las cifras en un 8% y los siguientes 4 afios en un 10%
cada uno. (Quito Turismo, 2013) Estos valores de crecimiento anual, comparados con otras
ciudades principales de Latinoamérica, muestran que Quito tiene el mayor crecimiento
de porcentaje de visitas en el 2013 con respecto al afio anterior, es el 17,9%; seguido
por la ciudad de Mexico D.F. con el 12,7% Sao Paulo (10,7%), Lima (6,8%), San José
(4,5%) y Buenos Aires (3,1%). Todas las ciudades latinoamericanas antes
mencionadas, mantenian altos porcentajes de crecimiento anual de visitas en el 2010
y 2012; en los afios 2011 y 2013 se observa un decrecimiento de dichas cifras, que
comparados con la ciudad de Quito desde el afio 2010, han mantenido en crecimiento

constante. (Quito Turismo, 2013)

Segun estudios de la empresa municipal Quito Turismo, en el 2012 con 26,6% en
su mayoria los turistas visitantes de la ciudad capital vienen de Estados Unidos, y con
el 12,4% provienen de Colombia. También se encontraron visitantes de Espafa
(6,5%), Canada y Alemania (3,5%), Chile (2,6%), México (2,1%), China (1,3%) y Japén
(0,6%) entre otros. (Quito Turismo, 2013) . En el afio 2013 turistas de nacionalidad
estadounidense, canadiense y mexicana (Norteamérica) constituyen el principal
mercado turistico del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ), con el 28% del total de
visitantes a la ciudad; solo turistas de Estados Unidos representaron el 23% con
141.597 personas. Otro mercado importante fue el europeo con 19% del total de
visitas, entre los cuales encontramos a turistas espafioles que fueron un 6% con
37.509 personas procedentes de este pais; o Alemania con 18.174 turistas. Ademas
se puede encontrar visitantes provenientes de Asia (2% del total de visitas) y otros

paises de Sudamérica como Colombia (11%) y Venezuela (12%). (Empresa Publica

Metropolitana de Gestién de Destino Turistico, 2014)

El perfil de los turistas que visitaron a la ciudad capital en el 2013, basado en
estudios estadisticos, presenta que el 34% de los visitantes tienen entre 30 a 45 afios
y el 31% se encuentra entre los 18 a 30 afios, demostrando asi un incremento de
poblacion comprendida entre 18 a 30 afios de edad, del 68% con respecto al 2012.
Asi mismo la mayoria de visitantes poseen instruccién superior (el 55%), como se

muestra también en datos del afio anterior. Las principales motivaciones de los
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visitantes para estar en Quito fueron la visita a familiares o amigos (37%), Ocio,
recreo, vacaciones (30%) y viaje de negocios, congresos o eventos (27%). La mayoria
de estos turistas viajan solos, el 63%, sélo el 19% viaja en compafiia de amigos y el
16% con familiares; igualmente se muestra que la mayoria con el 93% organiza su
viaje por cuenta propia, mientras que solo el 5% lo hace a través de agencias de viaje.
El medio principal por donde conocieron de Quito con un 47% es el internet; a través
de relatos de familiares y amigos el 30% escucharon sobre la ciudad y el 12%
aprendi6 sobre el destino por medio de las ferias internacionales, en donde el
Ministerio de Turismo promociona al pais en todo el mundo. Otros medios por los
cuales los turistas han escuchado de la capital del Ecuador, han sido documentales,
revistas internacionales, agencias de viajes, eventos internacionales, entre otros. Vale
recalcar que el 86% de las llegadas a Quito fueron, porque la ciudad era su destino
escogido y sélo el 14% fueron de paso para luego dirigirse a otro destino; estos
valores presentan una mejoria con respecto al afio 2012; ya que en este solo el 75%

de las llegadas fueron por destino escogido. (Empresa Publica Metropolitana de Gestién de Destino
Turistico, 2014)

Dentro de las actividades realizadas por los turistas en la ciudad se encuentra que
el 32% visitd lugares historicos, como es el centro historico que es uno de los mas
grandes y mejor conservados de Latinoamérica; el 23% ademas de visitar lugares
histéricos se dedicaron a la observacion de la naturaleza, ya que como antes se
menciona Quito esta dotado de ricos paisajes naturales entre montafias y volcanes
gue permiten que tenga un horizonte Gnico, que se puede apreciar en lugares como el
teleférico, en donde no solo se obtiene una vista panoramica de la ciudad, sino que
permite disfrutar de la montafia, sus paisajes y actividades de contacto con la
naturaleza. Entre otras actividades realizadas en Quito, los visitantes asistieron a
eventos privados o no privados y realizaron actividades académicas. Por consiguiente
a los datos estadisticos sobre las actividades de los turistas, entre los lugares urbanos
mayormente reconocidos se encuentra en primer lugar con 61% de las visitas, al
Centro Histérico, sus lglesias coloniales, El Panecillo y calles como La Ronda; el
sector de la Mariscal, en donde se ubica la plaza Foch, con varios restaurantes,
discotecas, tiendas artesanales y hoteles, ademas de centros comerciales y teatros,
fueron visitados por el 22% de los turistas en Quito. En cuanto a la visita de
parroquias rurales del Distrito Metropolitano de Quito, se observa que el 60% de
turistas se dirigen a la parroquia San Antonio en donde se encuentra la Mitad del
Mundo. Por lo tanto se puede concluir que las tres zonas mas turisticas de la ciudad

son el Centro Histérico, el sector de la Mariscal y la Mitad del Mundo, cada atractivo
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cautivando a visitantes con su valor historico, cultural, geogréafico y natural. (Empresa

Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico, 2014)

En cuanto al sector hotelero en la ciudad capital la tasa promedio de ocupacién
hotelera en el 2013 fue 58%, mismo porcentaje que el afio 2012 y mayor al 54% del
afio 2011. La tarifa promedio por dia en el 2013 fue de $ 73 ddlares con una estancia
media de 1,54 noches; estas cifras son mayores a la tarifa promedio en el afio 2011
qgue fue de $59 dodlares con una estancia media de 1,48 noches; y las cifras del afio
2012: $ 66.6 ddélares con estancia media de 1,54 noches. Haciendo distincién entre
categorias de hoteles, se presenta que los hoteles pertenecientes a la categoria de
lujo tuvieron una tasa de ocupacion de 73% en el 2013, mayor al del 2011 que fue de
69,4% y un poco mas bajo del afio 2012 que fue de 74,7%. Su tarifa media fue de
$111,7 dolares por noche en el 2013. Los hoteles de primera categoria presentaron
una tasa de ocupacién de 60,5% en el 2013, 58,9% en el 2012 y 55,6% en el 2011, lo
que demuestra un aumento anual de la ocupacién en los hoteles pertenecientes a esta
categoria; esta situacion es la misma con hoteles de segunda categoria en donde se
puede observar un incremento anual de su tasa de ocupacion hotelera del 39,7% en el
2011 a un 42,5% en el afio 2013. La tarifa promedio de los hoteles de primera
categoria en el 2013 fue de $67,1 dolares por noche y la tarifa de los hoteles de
segunda categoria en el mismo afio fue de $25, 5 délares por noche. Todas las tarifas
promedio de cada categoria de hoteles muestran un incremento con respecto al afio
2012 y 2011 en donde hoteles de lujo presentaron tarifas de $104,4 y $92,9 dolares
respectivamente; los hoteles de primera categoria $57,2 y $52,5 délares y por ultimo
los hoteles de segunda categoria $24,6 y $20,6 doélares respectivamente. Estos
valores representan un incremento del 5,1% entre el afio 2013 y 2012, sin embargo el
incremento fue mayoritario entre el afio 2012 y 2011 que significo 17,2% de

incremento en la tarifa promedio de los lujares de alojamiento en la ciudad de Quito.
(EPMGDT, 2013)

1.2.  Promociodn turistica del pais

1.2.1. Andlisis de estrategias de promocioén turistica de Ecuador

El Ministerio de Turismo del Ecuador, es el érgano gubernamental encargado

de realizar la promocion turistica del pais en el exterior. Ya desde el afio 2007 con la
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elaboracion del PLANDETUR 2020, se diagnostico la situacién de las actividades
turisticas del pais y se propuso estrategias y objetivos, para convertir al pais en un
destino turistico reconocido a nivel mundial. A partir de este plan se identifico los
siguientes productos turisticos: circuitos generales, sol y playa, ecoturismo,
observacién de aves, gran aventura, deportiva, cultural, rural, convenciones y
congresos, incentivos. ldentificados estos productos, por medio de otro documento, el
Plan de marketing turistico del Ecuador (PIMTE) 2014, se estableci6é en el afio 2009

una visién y objetivos para mejorar la situacion del sector turistico del pais. (MINTUR y

Tourism & Leisure Advisory Services, 2009)

La vision que se tenia en este plan para el marketing turistico del pais para el

presente afio 2014 era:

Tabla 1. Plan de Marketing del Turismo de Ecuador

VISION 2014 — PLAN DE MARKETING DEL TURISMO DE ECUADOR
Ecuador es:

e El pais de la mitad del mundo
e El pais mas mega-diverso del mundo en relacion a su territorio
e Un destino turistico sostenible lider a nivel internacional

Ecuador tiene:

e  Cuatro mundos: Galapagos, Amazonia, Andes y Costa
¢ Donde todo esta cerca
e  Recursos unicos de primer nivel mundial:
o Patrimonios Naturales de la Humanidad: Galapagos y Sangay
o Patrimonios Culturales de la Humanidad; Quito y Cuenca
o Reservas de la Biosfera: Sumaco-Napo Galeras, Yasuni y
Podocarpus
o Parques Nacionales (PANE)

Una Constitucion que reconoce:

e Derechos a la naturaleza (“Pacha Mama”, Madre Tierra),
e EIl derecho al Buen vivir, a la recreacién y el esparcimiento de las
personas

En Ecuador se vive:

e Experiencias Gnicas en cada mundo, con servicios turisticos de calidad
internacional

e La tradicién, la gente y la cultura viva, lo arqueoldgico, lo histérico, lo
colonial, lo ancestral, la modernidad latinoamericana

Fuente: PIMTE 2014 (MINTUR y Tourism & Leisure Advisory Services, 2009)
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Partiendo de esta visidén se establecid objetivos, que también se basaron en datos
oficiales y tasas de crecimiento y proyecciones estadisticas, realizadas en los estudios
previos a este informe. En el afio 2010 se realiz6 una revision y actualizacion del
PIMTE, en el cual basado a nueva informacion estadistica hicieron pequefios cambios
en los datos meta 2014, de los originales: como el gasto medio por visitante, en el cual
el documento original establecia la meta de $858 USD por visitante basado en datos
oficiales del 2008, en donde el gasto promedio era de $756 USD; o igualmente el
ingreso total por gasto directo de los visitantes originalmente la meta era de $1224
millones de USD, basado en la estadistica que para el 2008 el gasto total fue de $760
millones de USD. (MINTUR y Tourism & Leisure Advisory Services, 2009) A continuacion la tabla de

objetivos revisados en el 2010:

Tabla 2.0bjetivos revisados de PIMTE

Dato de base
Indicador Objetivo Indicadores 2008 Dato meta 2014

Aumentar el nimero de Liegadas

g
Turistas internacionales intemacionales 1,005,297 JAn.
ESumacion de
VBJes RMOS | 5 065,602 (base 2007) 4131204
sobre trifico
doméstico aéreo?
Trafico terrestret 6.166.766 10.130.625
Duplicar el nimero de
Turistas Intemos
Visitantes
nacionales 2 areas 309.302 495109
naturales’
VIS MW RL0% 1588243 1820417
inemos*
7y T [
:;f’“:’;i ‘;f{‘e:j;?: o | Gasto medio por 672,64 USD por 752,00 USD por
gast et viskants visitante visitante
ntemacional
Aumentar el ingreso turistco Ingresos totales por .
. 1.073 millones USD
total por | 10 directo ¢ illone
total por llegadas Qasto directo de 676 millones por visitante

nemacionales vsaantes

Fuente: PIMTE (2010-2014) (MINTUR & Tourism & Leisure , 2010)

Para cumplir estos objetivos, plantearon la estrategia de priorizar los mercados en
donde el Ecuador se promocionaria turisticamente; estos mercados son divididos
geograficamente (Estados Unidos y Canada, Paises Vecinos, Europa, Latinoamérica,
Asia y otros) (MINTUR, 2014) y las categorias en las que se les distribuyé son: mercados
clave, que son los que mayor volumen de llegadas y de gasto promedio del turista
aportan al pais; mercados de consolidacién, que son importantes para el sector
turistico del pais, pero no aportan la misma cantidad que hacen los mercados clave; y

los mercados de oportunidad, que son aquellos que no tienen gran volumen de
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llegadas o ingresos, pero que son potenciales, debido a que de ellos se puede atraer a
segmentos especificos con un determinado producto. Entre los mercados clave se
determind que se encontraria Estados Unidos, Colombia, Pera, Espafia y Alemania; en
los de consolidacion estaban Canadé, Reino Unido, Francia, Italia, Holanda, Argentina,
Chile y Brasil; y por ultimo en los mercados de oportunidad se establecié a México,

Panama, Venezuela, y el Resto de paises u otros mercados. (MINTUR y Tourism & Leisure
Advisory Services, 2009).

Se propuso de esta manera la estrategia, ya que dividido por mercados
geograficamente se podria dar un tratamiento personalizado a la promocién
dependiendo del pais en donde se lo realice; ademas la estrategia de priorizar los
mercados permite que la promocién en cada mercado tenga una relacion adecuada de
costo-beneficio, es decir que la asignacién del presupuesto y el esfuerzo que se
realice en promocionar al pais sea el adecuado para el volumen gue se espera en

ingreso y divisas de los turistas provenientes de cada mercado. (MINTUR y Tourism & Leisure
Advisory Services, 2009)

En cuanto a las estrategias de producto, se planted los objetivos de consolidar los
productos ya existentes, alcanzar niveles de notoriedad de los mismos y diversificar la
oferta turistica del pais. Para ello determinaron estructurar la oferta por medio de
circuitos, es decir de rutas integradoras que permitan experimentar varios destinos
dentro del pais, de manera que a su vez se pueda concentrar toda la variedad que
tiene el Ecuador para ofrecer. En este plan ya se plantea: la Avenida de los volcanes,
la Ruta Spondylus, Ruta del Libertador, Ruta del Capac Nan, Ruta del Agua y Ruta del
tren. Ademas para consolidar la idea de Ecuador, como un pais que ofrece muchas
experiencias y la visita a diferentes mundos en uno solo, se debe ofrecer las rutas bajo
los criterios de una sola motivacién, como el ecoturismo pero en varios mundos como
en la Costa y Sierra; y bajo varias motivaciones (como aventura, compras, cultura, etc)
pero de igual manera en varios mundos. Es decir se busca consolidar la imagen de
Ecuador como un destino, que posee una mega diversidad, en un solo espacio
exclusivo y sostenible, en donde se puede vivir experiencias Unicas complementadas

por la amabilidad de la gente y la calidad de los servicios turisticos ofrecidos. (MINTUR y

Tourism & Leisure Advisory Services, 2009)

Para posicionar al Ecuador de esta manera en la mente del consumidor, la
publicidad planteada para mantener la marca pais y el mensaje permanente de como
se lo quiere dar a conocer fue por: medio de pagina web oficial Gtil para los viajeros

gue deseen visitar Ecuador; promocion en portales de internet especializados en
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turismo a nivel internacional, o paginas en donde el pais pueda destacar como lider,
como foros de turismo sostenible u otros; incorporacion en actividades de E-
marketing, en plataformas multimedia; o e-mails de marketing orientados (dentro de
estos también se puede considerar a redes sociales que han tomado mucha fuerza en
los ultimos afios. También otra publicidad importante es la asistencia a Ferias y
eventos de turismo internacionales, en donde representantes puedan ofrecer los
productos del Ecuador, o presentaciones institucionales o talleres, tales como
workshops o Roadshows, en donde se visita a operadores turisticos y prensa en un

destino elegido. (MINTUR y Tourism & Leisure Advisory Services, 2009)

Estas estrategias planteadas con anterioridad se pueden ver en funcionamiento
en la actualidad. Existe una pagina web oficial llamada Ecuador.travel, en donde se
promociona al Ecuador como un pais en donde hay cuatro mundos (Costa, Andes,
Galapagos y Amazonia) y en una mismo lugar a poca distancia uno de otro. La
variedad de actividades que se pueden realizar en el pais estan presentadas de una
manera didactica, segun la motivacion que tenga: como ecoturismo, areas protegidas,
turismo, artesanal, entre otros; sefialados en el mapa interactivo del Ecuador,
haciendo que esté a la vista la variedad de oferta por toda el pais, lo que al mismo
tiempo consolida el mensaje que se quiere dar de Ecuador al mundo. Ademas esta
organizado de una manera en donde se puede destarar los destinos estrella, como el
Tren crucero o Galapagos, cumpliendo asi la estrategia de priorizacion de los

productos en la promocidn turistica. (Ministerio de Turismo, 2014)

En base a la estrategia de publicidad para el fortalecimiento de marca Ecuador y
el concepto de todo en un mismo lugar y su mega diversidad, a través de los varios
medios de comunicacion, ha surgido la actual campafa “All you need is Ecuador”, que
se activo el 1ero de abril del 2014 a nivel internacional, con la aparicion de letras de 6
metros de alto, con imagenes de los productos y atractivos turisticos del pais (como
rosas, sombrero paja toquilla, nevados, galapagos, y otros) en 19 ciudades del mundo
simultdneamente. Estas letras estuvieron presentes en ciudades como Paris, Bogota,
Sao Paolo y Berlin, hasta el 10 de Abril, acompafiadas de herramientas tecnolégicas,
que permitieron conocer a ciudadanos del mundo entero, de que se trataba la
campafa. Luego salieron al aire por diferentes medios de comunicacion nacionales e
internacionales, spots publicitarios de la campafia, que gira alrededor del concepto, de
gue solo necesitas Ecuador, ya que una mega diversidad esta en un solo lugar y todo
esta cerca. Como parte de la campafia también se utilizé el tema musical del afamado

grupo britanico The Beatles: “All you need is love”, para lo cual el Ministerio de
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Turismo invirtié en la compra de la licencia. Las redes sociales fueron una herramienta
esencial para esta maniobra publicitaria; ya que desde el 28 de febrero del 2014 se
utilizé el hashtag #Allyouneedis, para crear expectativa a nivel mundial, y durante la
campafa por medio de las redes, se explic6 de que se trataba, convirtiéndose en
Trending Topic en siete paises, donde se ubic6. Solamente la primera semana de
abril, tuvo un total de 229.000 seguidores en twitter y decenas de miles en otras redes
sociales, como Facebook y Youtube. (Ministerio de Turismo, 2014) Por el momento la
campafia masiva continla y se difunde en varios idiomas, como espariol, francés,
aleman, inglés y portugués, captando ya a mas de 450 millones de personas en el
mundo; ademas ahora se busca especializarse en productos informativos que se
dirijan directamente al TRADE, que es una revista impresa y digital de Travel Planner;
generar noticias turisticas y desarrollar un portal digital, en donde se registra y evalla

el conocimiento de los operadores de viaje. (Ministerio de Turismo, 2014)

Por altimo, otro eje esencial de las promociones del pais han sido y siguen siendo
las participaciones en ferias y eventos turisticos internacionales; como el TMLA
Travelmart Latinoamérica, el FIT en Argentina, la ATWS Adeventure Travel World
Summit en Irlanda, la WTM en Londres y la USTOA United States Tour Operators
Association/ Annual Conference and Marketplace en Estados Unidos, que son algunos
eventos préximos en donde se ha confirmado la participacion ecuatoriana. (Ministerio de
Turismo, 2014) En estas ferias internacionales, no solo son participes, representantes del
Ministerio de Turismo, sino también organizaciones privadas dedicadas a brindar y
ofertar productos turisticos del Ecuador; se inscriben a las convocatorias realizadas
por el Ministerio y asi junto con representantes gubernamentales, pueden organizar los
stands que representan al pais y donde se ofrecen los diferentes destinos y paquetes

turisticos.

Por ejemplo, la sociedad andénima “Unique Destination Ecuador”’, es una
organizacion privada que se conforma por una red de miembros experimentados,
dedicados a proveer diferentes servicios turisticos del pais, reconocidos a nivel
nacional e internacional. Entre estos miembros se encuentran diferentes haciendas en
la Sierra, como la Hacienda Zuleta; Lodges en la Amazonia, tales como Sacha Lodge
0 Yachana Lodge; Tour operadores como Galacruises, Georeisen o Explorandes;
ademas de alizanzas con empresas como Pacari productora de chocolates o Isveglio,
gue es una escuela de baristas para preparacion de café. El objetivo de esta union
estratégica es juntar las ofertas y ventajas que cada miembro posee, para brindar

paquetes turisticos novedosos e innovadores, que permitan a los visitantes
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experimentar la mega diversidad que el Ecuador ofrece con servicios de alta calidad.
Esta organizacion trabaja junto a las campafias del Ministerio de Turismo y es participe

también en diferentes ferias internacionales, como la TMLA. (Unigue Destination Ecuador, 2014)

Se puede concluir que las estrategias planteadas en el afio 2009 en el Plan
Integral de Marketing Turistico del Ecuador, y actualizadas en el afio 2010 (MINTUR &
Tourism & Leisure , 2010), han sido un lineamiento esencial para la actual organizacion y
promocion turistica del pais; en la cual no solo es participe entes gubernamentales,
sino también privados; ya que son estos los que brindan y ofrecen los productos
turisticos finales, por lo que el trabajo en conjunto es necesario, para la promocion. A
pesar que se han puesto en marcha todas las estrategias de publicidad ya
establecidas, complementadas con elementos de tendencias actuales mundiales,
como son el uso de las redes sociales, el trabajo promocional del pais, no ha
terminado; sino al contrario comienza, ya que al terminar este primer plazo establecido
por los objetivos, se deberan plantear ahora unos nuevos siempre teniendo en cuenta
el crecimiento del posicionamiento del Ecuador como destino turistico reconocido a
nivel mundial. Por lo tanto se estd a la expectativa del avance continuo de las
estrategias para el posicionamiento del pais, que generara a su vez reconocimiento
mundial y mayores ingresos econdémicos, que ayudaran al desarrollo integral del

Ecuador

1.2.2. Situacion actual de los mercados turisticos en donde se promociona el

Ecuador

En el afio 2009 se presento el Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador
PIMTE 2014; en este informe, de la mano con el PLANDETUR 2020, se plante6 los
objetivos y estrategias de la promocién turistica del pais, para analizar resultados en el
afio 2014. Dentro de las estrategias de promocién se establecié la promocion del
Ecuador dirigido a mercados estratégicos (MINTUR y Tourism & Leisure Advisory Services, 2009),
que se los identifica geograficamente como: Paises Vecinos, en donde se encuentran
Colombia y Per(; Estados Unidos y Canada; Latinoameérica, que estan paises como
Chile, Argentina, México y Venezuela; Europa, en donde Alemania y Espafia son unos
de los mercados mas importantes; y por ultimo el mercado de Asia y Otros. (MINTUR,
2014) Ademas como parte de las estrategias de mercado el plan sefial6 la importancia

de priorizar los mercados para la promocion y presupuesto de la misma, sefialando
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tres grupos: mercados clave, mercados de consolidacion y mercados de oportunidad.
(MINTUR y Tourism & Leisure Advisory Services, 2009)

Dentro de los objetivos planteados para el 2014 el numero de, visitantes
extranjeros al pais, esperado era de 1.426.640 turistas; segun los ultimos datos
oficiales de julio del 2014, en el afio 2013 se registraron 1.364.057 llegadas y registra
gue hasta julio del presente afio se ha presentado un incremento del 12% con
respecto a la cifra de julio del afio 2013; ademas que la cifra acumulada de enero a
julio del 2014 subié en un 14% con respecto al mismo periodo del afio 2013; por lo
tanto se puede mirar positivamente el cumplimiento de la cifra establecida en los
objetivos planteados en el 2009, fruto de la practica de estrategias turisticas hasta el

momento aplicadas. (MINTUR, 2014)

Los diez mercados emisores de turismo, que encabezan la lista de entradas al
pais en el periodo de enero hasta julio del 2014, son los siguientes: Colombia con el
25,3% del total de llegadas, Estados Unidos (18,4%), Peru (10,99%), Argentina
(5,7%), Venezuela (4,3%), Chile (4,3%), Espafia (3,1%), Canada (2,3%), Alemania
(2,1%) y México(2,0%). El mercado japonés se encuentra en el puesto 28 con el
0.35% del total de llegadas. Dentro de estos datos presentados se sefiala que el total
de visitantes de América del sur, central y caribe en el afio 2013 representaron el 58%,
y aquellos turistas pertenecientes al mercado Europeo en el 2013 fueron del 16%.Todo
estos porcentajes de llegada se tradujeron en $1.251,3 millones de ddlares en ingreso
por divisas del turismo en el afio 2013, superando en amplitud a la cifra planteada en
el 2009, para cumplirse en este afio 2014, que fue de $1.073 millones de dolares; lo
que ha permitido que a su vez , el turismo se posiciones en tercer lugar de la
economia ecuatoriana, en el primer trimestre del 2014, con un acumulado de $378,5
millones de doélares en divisas por concepto de turismo, valor mayor al afio 2013 en el

mismo periodo, que fue un total de $296,9 millones de ddlares. (MINTUR, 2014)

Todas las cifras anteriormente mencionadas, permiten concluir que la situacion
actual de los mercados de promocion turistica del Ecuador, estan cumpliendo
positivamente, los resultados esperados en los objetivos planteados en el PIMTE
2014, elaborado en el afio 2009. Estos resultados se deben a la puesta en practica de
las estrategias de promocion turistica, que han llamado la atenciéon del mundo entero
hacia nuestro pais, como la campana de “All you need is Ecuador”; sin embargo no se
debe olvidar que estos efectos positivos con los mercados emisores de visitantes del
pais, son la consecuencia de un trabajo integrado entre entes gubernamentales y

privados, que han participado y lo siguen haciendo incansablemente en las estrategias
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promocionales y publicitarias, que buscan el posicionamiento del Ecuador como
destino turistico mundial. Se espera que el desarrollo turistico del pais continde dando
mejores resultados, cada vez mas, y el destino Ecuador crezca més en calidad de
oferta turistica, para que de esta manera, no solo los mercados claves tradicionales
sigan creciendo, sino también los potenciales, como es el de Asia, posicionando asi de
mejor manera nuestro producto, con la mira de competir con los paises lideres en

turismo en un futuro cercano.
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CAPITULO II

EL MERCADO JAPONES

2.1. Generalidades de Japén

2.1.1. Situacidn geografica, econdmica, politica, tecnolégicay social de Japon

El archipiélago de Japdn se ubica entre el Océano Pacifico y el mar de Japén,
gue lo divide de China, en la costa noroeste del continente asiatico; esta conformada
por cuatro islas grandes (Honshu, Hokkaido, Kyushu y Shikoku) rodeadas de 4000
islas mas pequefias, que dan un total de una superficie de 377.873 km?2. (Japan National
Tourism Organization, 2014) Se encuentra en una zona con frecuentes movimientos tectonicos
debido a la confluencia de dos placas tectdnicas marinas, lo que causa que su relieve
sea montafoso y tenga varios volcanes activos, aproximadamente 80, que es mas o
menos el 10% del total de volcanes activos en el mundo; ademas de alta propensién a
experimentar terremotos, maremotos y tsunamis. La montafia mas alta del pais es el
monte Fuji de 3,776 msnm, la segunda mas alta es el monte Kitadake con 3,192 msnm
y el tercero es Hotakadake de 3,190 msnm. (web Japan, 2014) El clima se distingue por
tener 4 estaciones marcadas; las cuales son primavera, que empieza en marzo y dura
hasta el mes de mayo y la cual se caracteriza por ser la época en donde florecen los
arboles de cerezo, brindando un espectaculo de belleza atesorada por japoneses y
extranjeros. El verano se extiende de junio a agosto, en donde se presenta
temperaturas mayores a los 30 grados centigrados, ademas de constantes lluvias; el
otofio va del mes de septiembre hasta noviembre y durante el principio de esta
estacion suelen presentarse los tifones, hasta la segunda mitad de octubre en donde
se aprecia un clima mas despejado y se puede apreciar el cambio de color de las
hojas de los arboles. Finalmente el invierno va de diciembre a febrero y se caracteriza

por su clima frio y nevado. (web Japan, 2014)

En el 2012 el total de la poblacion es de 127.515.000 personas; sin embargo
basados en proyecciones realizadas en enero del 2012, se estima que la poblacion
decrece y para octubre del 2014 el total seria de 126.949.000 habitantes. Segun los
datos presentados por la organizacion gubernamental de estadisticas de Japén, en el
afo 2012 la poblacién japonesa tiene un alto porcentaje de hombres y mujeres de 63

afos con un total de 2248.000 personas; el segundo valor més alto es de personas de
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39 afos que la conforman 2025.000 hombres y mujeres; se proyecta que para el afio
2037 la poblacion en su mayoria se encuentre entre las edades de 60 a 70 afios

disminuyendo significativamente la poblacion joven de entre 0 a 40 afios. (Statistics Bureau

Ministry of Internal affairs and Communications of Japan, 2014)

La capital de Japon es la ciudad de Tokio y es una de las ciudades mas
densamente pobladas en el mundo, tiene un total de 12.917.000 habitantes en un area
de 1.074,4 km?. (Statistics Bureau Ministry of Internal affairs and Communications of Japan, 2014) El idioma
oficial es el japonés y el sistema de gobierno es de monarquia constitucional, que
funciona a través de una democracia parlamentaria; ya que los ciudadanos japoneses
a partir de los veinte afios votan para elegir a todos los miembros de la Dieta japonesa,
gue es una asamblea o Parlamento, designado por la constitucién vigente desde 1947,

como el maximo érgano estatal de poder.

En este gobierno se dividen los poderes legislativo, ejecutivo y judicial; el poder
legislativo esta a cargo del Parlamento o Dieta Japonesa, que esta formada por la
Camara de Representantes o Camara baja (Shugiin) y la Camara de consejeros o
camara alta (Sangiin). La Camara de Representantes tiene en total 480 miembros y la
Camara de consejeros tiene un total de 242 miembros. Entre las funciones de este
organo legislativo, ademas de creacién de leyes y aprobacion de presupuesto nacional
anual, la Dieta Japonesa escoge de entre sus miembros al Primer Ministro, que se
convertira en el representante del poder ejecutivo; el actual Primer Ministro desde el
2012 es el Sr. Shinzo Abe, perteneciente al partido democratico liberal de Japén y
miembro de la Camara de representantes desde 1993, siendo reelegido 7 veces
posteriores. (Cabinet Public relations Office, 2014) Dentro del 6rgano ejecutivo se encuentran los
ministros de gobierno, designados por el primer ministro y los cuales por lo menos en
un 50% deben pertenecer al Parlamento. En cuanto al poder judicial, estd conformado
por la Corte Suprema japonesa, con un juez jefe y 14 otros asociados. El juez jefe es
sefialado por el Emperador japonés, ya designado previamente por el Gabinete,
presidido por el Primer Ministro. Por ultimo el Emperador tiene un poder muy limitado,
es mas bien una figura representativa ceremonial, que segun la Constitucion Japonesa

es “el simbolo del Estado y la unidad del pueblo”. (web Japan, 2014)

Con respecto a la economia japonesa, se puede decir que es una de las mas
importantes del mundo, siendo la tercera, después de Estados Unidos y China con el
mayor PIB; su moneda oficial es el yen. (Japan guide, 2014) A partir de la segunda Guerra
mundial, que dej6 a Japdén devastado, fue el primer pais que paso de ser un pais

subdesarrollado a uno desarrollado en la época de la postguerra y eso se debe a la
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fuerza y ética laboral, el desarrollo de tecnologia innovadora, facilidades de inversion
en el sector privado y una acertada intervencion del gobierno en industrias del sector
privado; lo que permitié el desarrollo del sector industrial y el rapido crecimiento
econdémico. A partir de este rapido desenvolvimiento econdmico, el pais pas6 también
por crisis econémicas que fueron superadas, y seguidas por periodos de crecimiento y
recuperacion econémica; ademas de otros factores que afectaron sus finanzas, como
los desastres naturales: terremotos y tsunamis, a los cuales su geografia los expone.
(Web Japan, 2014) En la actualidad Japon se encuentra en una tendencia de recuperacion
econdémica moderada, después de la reciente crisis mundial, que ha afectado a varias
potencias econdmicas mundiales. La inversién de negocios ha subido un 3,1% en el
primer cuarto de afio (Enero a Marzo) con relacion con el cuarto del afio pasado; en
cuanto al sector de la industria de manufacturas crecié un 5,5 % del anterior cuarto de
afio y en la industria de no manufacturas el crecimiento fue de 1,8%. Sin embargo en
cuanto a las exportaciones a otros paises asiatico, américa y Europa, se han
mantenido, sin crecimientos o decrecimientos con respecto al afio pasado. (Cabinet Public
relations Office, 2014) LOS principales bienes exportados por Japon, es tecnologia como
computadoras, aparatos eléctricos, carros o partes de ellas para ser ensamblados; los
bienes que importa Japon son materias primas, combustible, bienes comestibles, los
cuales lo utilizan para producir bienes terminados y con valor afiadido. (web Japan, 2014)
Otros indicadores como el porcentaje de desempleo, también muestra una moderada
mejoria, ya que en el reporte mensual de julio del 2014 del gabinete ministerial, se
presenta que la tasa total de desempleo bajo 0.1% del mes anterior (3,5%). (Cabinet

Office, goverment of Japan, 2014]).

Como se menciona anteriormente, Japén es uno de los paises con desarrollo
tecnolégico mas avanzado y mayor exportacion de tecnologia al mundo; esto se debe
a la inversion en investigacion y desarrollo en ciencia y tecnologia por parte del
gobierno japonés y otras compafiias y entes privados. En el 2012 la inversién en
millones de yenes por parte del gobierno japonés para la promocién de ciencia y
tecnologia crecié un 3,1% con respecto al afio 2011; lo mismo que sucedié con la
inversion en investigacion y desarrollo de ciencia y tecnologia creciendo el 1,9% con
respecto a la inversiéon del afio 2011. (Ministry of Education, Culture, Sports, Science and Technology:
Japan, 2012) En las areas de investigacion y desarrollo, en donde se ha invertido mas ha
sido en: equipamiento de transportes (18,7%), equipos eléctricos de informacion y
comunicacion (13,7%), drogas y medicinas (10,7%), maquinaria eléctrica,

equipamientos y suplementos (8,4%), maquinaria orientada a negocio (7,6%) entre
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otros. Con todo este esfuerzo de inversion en tecnologia y ciencia, en el afio 2012
empresas japonesas subieron su porcentaje de ingreso por exportacion de tecnologia
en un 14,1% con relacién al afio fiscal anterior; y a pesar que también subié en un
8,2% el pago por concepto de importaciones de estas mismas empresas, el valor total

de los recibos de exportaciones de tecnologia menos importaciones subié un 15,3%.
(Statistics Bureau Japan, 2013)

En conclusion Japdén es un potencia econdémica y tecnoldgica a nivel mundial, que
se destaca de otros paises asiaticos, por su desarrollo y cultura, Unica en el mundo,
compuesta por varios factores que no se repiten en ningdn otro lugar, tal como el
idioma y atraen a varios por su autenticidad. Es un pais que combina lo moderno con
lo tradicional y natural, buscando siempre un equilibrio y armonia; ademas de ser
hogar para una sociedad Unica en sus tradiciones, creencias y comportamiento,
influenciado no solo por su historia y desarrollo social sino también por la geografia
gue caracteriza al pais y es el escenario perfecto para el progreso de la sociedad y

Nacion japonesa.

2.1.2. Lasociedad japonesa

Las sociedades ajenas a la de una persona son dificiles de comprender, sobre
todo si no se entiende y conoce un poco de su contexto historico, social y también
geografico; ya que en estos escenarios la sociedad ha ido determinando su cultura y
desarrollo. Por lo tanto para empezar a revisar un poco sobre la sociedad japonesa, se
debe introducir brevemente su proceso histérico, para que sea mas sencillo captar el

proceder cultural de una persona japonesa.

Entre los afios 200 a.C. y 300 d.C., se presume que empez6 a tomar forma la
sociedad japonesa en el archipiélago, que ahora se conoce como JapOn (Eiichiro, 1977);
este periodo se conoce como el periodo Yayoi, caracterizado sobre todo por la
cosecha de arroz y que dura hasta el siglo 1l d.C. en donde un pequefio grupo de
sacerdotes empezé a tomar el liderazgo econémico y politico, generando a su vez
disputas por el poder que duraron varios siglos después y marcaron por largo tiempo
la historia japonesa. Este nuevo periodo es llamado Tomb y dura hasta el siglo VI, en
donde se sentaron las bases del sistema imperial, que a la final unific6 al pais y
permitié la creacion de la nacion de Japon, bajo el liderazgo de los lideres de Yamato.

Entre 503 y 720 d.C. se introdujo al pais el budismo, Counfucionismo, Taoismo, se
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organizé la religiéon Shinto y recibieron influencia de China en cuanto a leyes y forma
de gobierno; este periodo se conoce como Asuka. Mas tarde desde el afio 710 al 794
en el periodo Nara, toma fuerza el budismo y se convierte en una gran influencia en la
cultura de esta nacion asiética. En los siguientes afios desde 794 a 1185 en el periodo
Heian, bajo el control imperial de las cortes en Kyoto por parte de la familia Fujiwara,
se desarrollé de forma distintiva la cultura japonesa; en 1185 el poder militar controla
la nacion y evoluciona el feudalismo, en donde existen varios sefiores feudales que
dominan ciertas porciones de tierra; a partir de 1333 hasta 1568 hay constantes
guerras entre los diferentes sefores feudales, por ganar mas territorios y por lo tanto
mas poder, hasta el periodo entre los afios 1568 y 1600, en donde se da la unificacion
de Japdn bajo los lideres Nobunaga, Hideyoshi y Tokugawa. En este mismo periodo
se introduce el cristianismo al pais con la llegada de los primeros misioneros
europeos. Sin embargo a partir de 1600 hasta 1868 en el periodo de Tokugawa, su
familia controla todo el pais y toma politicas de reclusion y cierre de toda influencia
extranjera, generando asi la prohibicién de cualquier aspecto cultural extranjero, entre
los cuales se encontraba el cristianismo. En 1868 surge la revolucion Meiji que
buscaba la modernizacién de Japon a través de la finalizacion al estado de reclusién
que se encontraba Japon, y permitiendo asi la entrada de influencias culturales de
occidente, tanto en el gobierno, en la sociedad en general y su cultura y sobretodo en
aspectos de desarrollo tecnoldgico. (ishida, 1974) A partir de esta revolucién Japon se
empieza a desarrollar econdmica y culturalmente con influencias occidentales; en un
siglo alcanzaron a incorporar en su estilo de vida, tecnologia y costumbres, que en
occidente se tardaron en desarrollar cinco siglos. Sin embargo en este proceso de
modernizacion e influencia occidental no causé la perdida de sus propios elementos
culturales; como el idioma, religién, forma de cultivos de arroz, entre otros; formado en
tiempos anteriores. Después de esta revolucién Meiji, que marc6 el estilo de vida
japonés y a futuro influyé en el proceder social, el pais asiatico pasd por diversos
hechos histéricos mundiales igual de importantes, que dejaron una marca: como
fueron las dos guerras mundiales, en las cuales participaron. Después de la Il Guerra
mundial, Japén fue gravemente afectado por los desastres que esta trajo al pais,
debido a la bomba atémica; Japdén quedo devastado, econdmica, social y
fisiolégicamente; sin embargo con arduo trabajo se levanté nuevamente y comenzé su
lenta recuperacion para convertirse en la actual potencia econdmica mundial, y en uno

de los paises mas desarrollados en cuanto a tecnologia y finanzas. (ishida, Japanese Culture:

A study of origin and characteristics , 1974)
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Todos estos eventos historicos causaron un gran efecto en la sociedad japonesa,
su cultura e ideologia. Para poner un ejemplo claro se puede expresar una conclusion
a la que lleg6 Shoichi Honda, explicadas en el libro de Eiichiro Ishida sobre la cultura
japonesa: “Mientras un pais ha experimentado mas invasiones de otras sociedades, es
menos posible que las personas admitan sus faltas”. Es decir un pueblo que ha sido
atacado por otros es mas propenso a ser mas depredador y duro, con la mentalidad de
que admitir los errores propios es admitir la derrota; mientras que otro que no ha
sufrido tales invasiones es mas propicio a ser mas tolerante y consciente de faltas
propias. Se puede apreciar que Japdén no recibié grandes invasiones, e incluso estuvo
recluso y cerrado a recibir influencia extranjera por un tiempo, por lo que los japoneses
han desarrollado un caracter mas dispuesto a admitir sus errores lo, que sucede
siempre. En el ejemplo de Honda, cuando se encontraba en Arabia recibi6 la llave
errénea de su habitacién de Hotel, al sefialar este error tratando de no culpar a nadie
al recepcionista, este rapidamente se excusd diciendo que le habia dicho el numero
incorrecto, causando sorpresa en Honda debido a que esperaba la tipica reaccion
japonesa de disculparse inmediatamente. (ishida, Japanese Culture: A study of origin and
characteristics , 1974) Con este claro ejemplo se puede entender la influencia de los hechos
historicos en la forma de actuar y la ideologia de una persona; ademas del desarrollo
de otros elementos culturales que determinan e influyen también en las sociedades;

como son la lengua o la religion tradicional.

Durante este contexto histérico, aparecen factores como la lengua y religion que
se fueron desarrollando en la sociedad japonesa. En Japén la religion tradicional es la
fe Shinto, que significa el camino de los Dioses y es méas una expresion de la tradicion
cultural japonesa, que una creencia privada de cada persona. A partir de los valores
de esta religion se ha ido forjando también sus diferentes expresiones culturales, como
son festivales y ceremonias; ademdas es una religion antigua que ha sido levemente
modificada por influencias del Budismo y Confucionismo. A pesar de ser la religion
tradicional es el Budismo la religion que tiene mayor cantidad de creyentes en Japon;
se puede encontrar un altar sintoista y su lado uno budista en una casa; o en otro
ejemplo un sacerdote sintoista preside la ceremonia de matrimonio, pero un sacerdote

budista es el que se necesita para un funeral. (ishida, Japanese Culture: A study of origin and

characteristics , 1974)

En cuanto a la lengua japonesa, se puede decir que es un elemento muy
importante de la cultura, pero sobre todo destaca por permitir una comunicacion

interpersonal que refleja claramente el sistema de la sociedad japonesa. (Nakane, 1974) El
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japonés cuenta con tres sistemas de escritura: kanji que son caracteres chinos y dos
tipos de alfabeto japoneses hiragana y katakana (mada, 1974). Sin embargo estos
sistemas no son los que determinan el tipo de relacion entre personas; ya que se usan
todos juntos; el estilo o manera como se dirige una persona a otra es la que determina

qué tipo de relacién interpersonal sostienen.

De acuerdo al autor Chie Nakane se puede distinguir en tres categorias grandes
la interaccion entre las personas: 1) las personas que se encuentran en el mismo
grupo social que la persona; por ejemplo vecinos que viven en la misma villa, barrio en
donde se encuentra el hogar de la persona y que se tiene contacto diario; o los
comparferos de trabajo de la misma divisién. 2) aquellas personas cuyo trasfondo
personal es relativamente conocido por la persona; como personas de la misma
escuela o universidad, o aquellos conectados por actividades econémicas o politicas
3) las personas desconocidas. La forma de comunicacion de una persona con aquellos
gque pertenecen a la primera categoria es bastante mas informal; sin embargo mientras
mas distante sea la relacion que mantiene con una persona, mas honorificos se

utilizan; o mientras mas intima sea la interaccion, menos honorificos se utilizarian.
(Nakane, 1974)

El principio para el uso de honorificos 0 maneras de formalizar la comunicacioén,
es que son usados por un inferior para comunicarse con un superior; entendiéndose
que el superior de una persona es aquel de mayor edad o estatus. Por ejemplo un
estudiante y su profesor, o un trabajador y el lider de su equipo de trabajo. En el caso
del primer ejemplo el estudiante debe utilizar honorificos con su profesor, como el de
sensei; 0 en el caso del segundo ejemplo el trabajador debe dirigirse a su lider de
equipo con el honorifico de san o sempai (si tiene vinculo directo con la persona) sin
distincién de género. El honorifico es siempre usado por la persona de menor estatus
hacia la de mayor estatus, mientras que si son cercanos la de mayor estatus no los
usa; sin embargo cuando no mantienen una relacion tan cercana las dos partes
utilizan honorificos para el trato mutuo. En general la sociedad japonesa mantiene
mayor estabilidad de los grupos sociales, es decir que pertenecen para toda la vida en
un solo grupo, como en la misma empresa, por lo que es posible mantener esta
manera de comunicacion social y distinguir la forma como se dirigen unos a otros

segun la persona con la que se relacionan. (Nakane, 1974)

La comunicacion de la persona con aquellos que pertenecen a la segunda
categoria es formal, la cantidad de honorificos y expresiones de cortesia se encuentra

en mayor cantidad en la comunicacioén interpersonal; estas expresiones de cortesia se
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pueden reconocer como los “modales japoneses”. Para explicar la relacion podemos
nombrar un ejemplo, en donde una persona relativamente desconocida de una
persona, pero que se gradud en la misma Universidad, podra dirigirse directamente
con la persona, sin necesidad de otra introduccién, sino la de que pertenecieron a una

misma institucion y se comunicaran mutuamente de manera muy formal. (Nakane, 1974)

Sin embargo con la ultima categoria, en donde se encuentran los desconocidos,
va a ser muy diferente el trato, ya que los japoneses muy raras veces se ponen en
contacto directo una persona que pertenezca a esta categoria; ya que al no conocerlos
de ninguna manera no saben ni poseen ninguna etiqueta con la cudl dirigirse a ellos.
Para poner un ejemplo una persona japonesa aunque tenga que estar en una misma
mesa de un restaurant lleno, no va a saludar ni mucho menos iniciar una conversacién
con aquella persona desconocida por completo. Sin embargo en el caso de las
personas extranjeras, que se encuentran en esta categoria, se consideran un grupo
especial por tener la ventaja de “valores extranjeros”, es decir aunque sean
completamente desconocidos no seran tratados con la misma indiferencia sino con
mas amabilidad que se tienen con personas que pertenecen a la categoria de
desconocidos. (Nakane, 1974) Estos estilos de comunicacién unos con otros, reflejan la

estructura en la que se organiza la sociedad japonesa.

Se puede identificar, segun Nakane, dos factores para la formacién de los grupos
sociales, que son los conceptos de atributo y marco. El autor explica que a través del
concepto atributo los grupos se forman por tener cualidades o caracteristicas comunes
de los individuos en un contexto social y en el concepto de marco, los grupos se
forman con individuos con diferentes atributos pero que se encuentran en una posicién
situacional en comun; para poner un ejemplo claro, un grupo, basado en atributos
seria un grupo de reporteros o el grupo de ingenieros; pero un grupo basado en el
concepto de marco seria las personas que pertenecen a X compafiia; en caso de una
Universidad, el grupo basado en atributo, serian los estudiantes o el grupo de
profesores; pero basado en el concepto de marco, el grupo seria el de las personas
pertenecientes a dicha Universidad. (Nakane, Japanese Society, 1970) LOS japoneses se
inclinan a identificarse como pertenecientes a un grupo basado en el criterio de marco,
es decir que al presentarse en vez de decir soy un reportero, se presenta diciendo
pertenezco a X compafiia de televisiOn. (Nakane, Human Relations in Japan, 1972) ESta manera
de dividirse en grupos se observa en la forma de comunicarse unos con otros, como
se describe anteriormente; ya que se da prioridad a la comunicacion entre personas

gue provienen de una misma compafia o Universidad, que a personas que pueden
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tener mismos atributos como la profesion, pero que se consideren completamente

desconocidas ya que no existe un vinculo posicional que las conecte.

Otra caracteristica de la sociedad, que refleja la comunicacion interpersonal entre
japoneses, es la verticalidad de las relaciones humanas; una relacion vertical se puede
observar entre un padre y un hijo, mientras que una relacion horizontal, se observa
entre dos hermanos. La sociedad japonesa se organiza a través de las relaciones de
manera vertical es decir entre una persona con estatus superior y otra con estatus
inferior. Para determinar esta diferencia de estatus se utiliza una infinidad de criterios,
qgue inclusive entre personas con las mismas cualidades, hacen pequefas
distinciones, para saber como dirigirse a ellas. Entre los criterios se encuentra la edad,
el afio en que ingreso a trabajar en una compafiia o los afios de servicio continuo en
ella; el afio que empezo6 una carrera, como el caso de actores o escritores; en fin se
puede determinar que para la sociedad japonesa algunas veces es mas importante el
tiempo de servicio en un lugar, que las habilidades individuales de una persona, para
determinar su rango; ademas el trasfondo familiar no es de gran importancia, ya que
una persona puede venir de una familia pobre o rica, que no tiene una gran influencia
al momento de ser admitido como parte de un grupo exitoso. Asi se puede dividir a las
personas en tres categorias claras: los sempai, que son las personas con estatus
superior, los kohai o las personas que son junior o de estatus inferior y los doryo, que

serian las personas del mismo rango. (Nakane, Japanese Society, 1970)

En este tipo de organizacién vertical de la sociedad japonesa, los individuos
poseen una gran presion, emocional, social y psicolégica; debido a que
constantemente se encuentran en un estatus inferior a otros individuos, que pueden
ser menos capaces o eficientes en su campo, pero que poseen mas tiempo en un
determinado grupo social; por lo tanto una persona con increibles capacidades no
podra actuar liboremente, sino seguir siempre a la persona superior, provocando mucha
frustracion y presién constante por tratar de adquirir un estatus superior. Ademas las
relaciones emocionales entre los individuos de estatus superior e inferior, no son
equitativas y se expresa, por ejemplo: cuando una persona de estatus superior brinda
proteccion a su subordinado, este a su vez crea dependencia hacia el; o cuando el
superior brinda afecto el subordinado lo paga con lealtad. (Nakane, Human Relations in Japan,
1972) Esta organizacion y presion social se ve reflejada en el sistema laboral de Japén,
el cual se basa en cuatro pilares: empleo de por vida (lealtad), salarios basados en la
antigliedad (estatus superior), fuerte unién e identidad de pertenencia a una empresa

u organizacion y la conciencia comunitaria basado en las relaciones verticales. Este
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sistema laboral ha permitido el rapido crecimiento econémico de Japdn, por su
mentalidad laboral de unidad, pertenencia, lealtad y antigliedad; sin embargo en la
actualidad debido a crisis econémicas recientes y cambios sociales, el sistema ha
empezado a cambiar levemente y se presentan algunos casos de compafias que
remplazan el sistema de salarios por antigiedad a uno basado en el desempeiio

laboral. (web Japan, 2014)

Por dltimo una ultima caracteristica de la sociedad japonesa, es que desde la
antigiiedad ha sido una sociedad de mentalidad machista, pero que en la actualidad
ha ido cambiando poco a poco, lo que a permitido que la mujer se desenvuelva de
mejor manera en el ambito social, politico, laboral y econdmico. En el afio 1999 se
aprob6 una ley de igualdad de géneros, que buscaba: el respeto por igual de los
derechos humanos de mujeres y hombres, la participacion en conjunto de ambos
géneros en la planificacion y decision de politicas, la compatibilidad de actividades de
la vida diaria familiar y otras; y la cooperacion internacional. Basados en estos
principios la ley de igualdad de géneros prohibi6 la discriminacién laboral, basado en el
género y se impulsé a la prevencién del acoso sexual en el trabajo por parte de los
empleadores. Estas medidas causaron que cada vez sea mayor el porcentaje de
mujeres que trabajan y hogares en donde ambos, hombre y mujer, aporten
econdmicamente a su casa; este hecho a su vez se convierte en una de las causas,
por las que la tasa de nacimientos ha ido decreciendo y la poblacién de Japén se ha
ido envejeciendo y lo seguird haciendo segln proyecciones por parte del gobierno.
Esto se debe a que las mujeres que trabajan estan mas renuentes a tener hijos, ya
gue el sistema publico es poco adecuado para cuidar una familia y a la vez trabajar,
por los horarios de trabajo que se extienden muchas veces; ademas que todavia
existe bien arraigada, una mentalidad en donde se cree que las labores del hogar y del
cuidado de los hijos, son actividades femeninas, por lo que los hombres son de poca
ayuda en muchos casos. También la prevalencia del matrimonio en las mujeres es
mucho menor a tiempos anteriores, en la actualidad el porcentaje de mujeres que
continla su educacion después del colegio es bastante alto; en el 2012 el 54,8% de
las mujeres que se graduaron del colegio, continuaron sus estudios superiores,

mientras que el porcentaje de los hombres fue el 51,4%. (web Japan, 2014)

En conclusién la sociedad japonesa es Unica en su clase debido a su sistema de
relaciones interpersonales y organizacion social, que son muy diferentes al de la
sociedad ecuatoriana; esto se ha determinado por el contexto histérico, geografico y

cultural en el cual se ha desarrollado. También se puede decir que es una sociedad en
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envejecimiento, debido a a factores como el promedio de vida de sus individuos, que
es uno de los mas altos en el mundo (85.9 afios en mujeres y 79,44 afios para los
hombres en el 2011) (web Japan, 2014). En fin es interesante y necesario conocer un poco
sobre la mentalidad de dicha sociedad, para entender de mejor manera el
comportamiento de los individuos que provienen de ella y son parte esencial del objeto
de estudio de este trabajo.

2.1.3. Laculturajaponesade viajes

Ya desde la antigliedad, en Jap6n existian grandes carreteras que conectaban el
pais y que eran altamente transcurridas. Por el afio 1750, pasaban al afio un
aproximado de millén y medio de personas por Tokaido, que era la arteria principal de
transito entre Tokio y Kioto; en ese tiempo la cantidad de personas era bastante alta y
aumentdé con el paso de los afos, creando asi una mayor demanda de alojamiento por
parte de los viajeros japoneses. Esta necesidad se vio cubierta con la aparicién, cada
vez mas numerosa de alojamientos, que reflejaban la arquitectura y cultura de la
vivienda tradicional en Jap6n desde el periodo Heyan (794 — 1185). Estos alojamientos
tradicionales son llamados ryokan, muchos de los cuales, gracias a su ubicacion en el
campo o al respeto que se les tuvo, no fueron victimas de la destruccion de las
guerras ni de las demoliciones por la modernizacion posterior a los afios 50, por lo que
ha permitido que en la actualidad se encuentren todavia mucho de estos alojamientos
esparcidos por todo Japoén, ofreciendo un contacto directo con la cultura y tradiciones

japonesas, expresadas en cada detalle de sus servicio e infraestructura. (Fahr-Becker,
2005)

El ryokan se caracteriza por su sencillez, pero a la vez refinamiento y lujo. La
estancia que se ofrece a los huéspedes, posee un sistema de division por puertas y
paredes corredizas, que pueden ser abiertas o retiradas, segun sea la necesidad de
los huéspedes: descanso, reunion animada con un grupo, O simplemente
aprovechamiento de la brisa fresca y vista de la naturaleza que lo rodea; ya que esta
es otro atributo que caracteriza a dichos alojamientos tradicionales, siempre esta
rodeado de bellos jardines, siendo fiel al principio arquitecténico japonés, de cercania
y armonia con la naturaleza; asi los materiales y adornos que son usados son
elementos que se complementan con la belleza natural y no la opacan o contraponen.

Cada estancia de lujo tiene su propio o-furo que es un bafio caliente hecho de madera
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de cedro, ademds que se encuentra una bafiera en comun natural, que se encuentra
en los jardines de las instalaciones; sin embargo el bafio es uno compartido para evitar
derroche de agua, pero en algunos ryokan se puede encontrar estancias con bafio
propio. En cuanto a muebles son pocos los que se encuentran en las estancias de un
ryokan, como una mesa baja japonesa y un brasero, que sirve de fuente de calor para
la habitacion, no hay camas ni grandes mesas o sillones, como se acostumbra en las
habitaciones de hoteles occidentales; esto se debe a que en el mismo espacio se
retira la mesa y se extiende un tipo de colchdn shikibuton; algo similar a un edredén
kakebuton y una almohada o makura, que suele estar llena de vainas de arroz y para

sustituir las mesas de noche, poseen cestos de bambu para poner las pertenencias.
(Fahr-Becker, 2005)

En cuanto al servicio ofrecido por estos alojamientos, es también un reflejo de
creencias, tradiciones y supersticiones muy arraigadas en la vida cotidiana de los
japoneses. Empezando por el recibimiento al huésped, en donde mujeres jovenes se
arrodillan en el suelo para presentar un saludo muy cortés con una reverencia al
huésped; aqui el mismo debe quitarse los zapatos para entrar y es conducido
enseguida a su estancia, en donde el duefio del alojamiento o algin trabajador que
posea un alto rango anota en un libro de visitas datos basicos, como nombre, edad,
direccién, anteriores y futuros alojamientos, entre otros. Luego se le entrega un
quimono para que se cambie y se encuentre mucho mas cémodo, ademas de que se
le sirve el té japonés, sin azucar. Sin embargo a este alojamiento no se puede llegar ni
antes de las tres o después de las cinco de la tarde; debido a que necesitan tiempo
para tener preparado para brindar sus mejores servicios y entorpeceria el ritual de
recibimiento de los huéspedes, ya que antes de la cena se suele visitar el o- furo (bafio
japonés) para relajacién y descanso del huésped; también no se puede dejar el ryokan
después de las once de la mafana (rFahr-Becker, 2005) Todos estas limitaciones son
puestas con el objetivo de brindar un mejor servicio al huésped y que este disfrute al

maximo de todo lo que puede ofrecer el hospedarse en un ryokan.

Los japoneses después de la segunda Guerra Mundial, vivieron un periodo de
recuperacion y rapido crecimiento economico, que dio paso a que la sociedad
japonesa empezara a buscar actividades de ocio; asi empezaron a surgir facilidades
recreacionales como resorts de aguas termales por todo el pais; ademas, que cada
vez mas personas comenzaban a tener su propio vehiculo, y el rapido desarrollo y
mejoramiento de la infraestructura de transporte; todo esto gener6 que el aumento de

familias y grupos de turistas viajaran cada vez mas por el pais. Los viajes al extranjero
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por parte de los japoneses también aumentd considerablemente, ya que cualquier
restriccion anterior fue levantada, por lo que cantidades cada vez mayores de turistas
se dirigian hacia otros paises. (web Japan, 2014) Otro factor que aumenta la cantidad de
turistas japoneses que viajan por el mundo y el pais, son los dias consecutivos de
vacaciones, que proporcionan una oportunidad perfecta para los turistas. Entre estos
dias se encuentran las vacaciones del afio nuevo, en donde varios se dirigen a visitar
a sus familiares y templos budistas y sintoistas; la semana de oro japonesa, que va
desde finales de abril a principios de mayo, debido a que durante este tiempo se
acumula varias fechas festivas: como el dia de la constitucién (29 abril) o el dia del
nifio (5 de mayo) y es una oportunidad perfecta para tomar un descanso del estresante
comienzo de clases o inicio de trabajo en las empresas por apertura del afo fiscal en
Japon; y el Obon que es a mitad de agosto o julio dependiendo de la regién en donde
se encuentre; y es una fecha en donde se da la bienvenida y se consuela a las almas
de los ancestros familiares; las empresas dan vacaciones esos dias para que los
empleados que trabajan lejos de casa regresen y puedan observar dicha festividad.
(Web Japan, 2014)  Otras fechas en donde los japoneses viajan por el pais es a finales de
marzo y principios de abril, en donde los arboles de cerezo florecen y las familias se
relnen para realizar picnics bajo estos arboles, esto se denomina el hanami. La otra
festividad es la llamada tsukimi o el observatorio de la luna, que tiene lugar a
mediados de septiembre en donde la luna esti llena y se organiza grupos para
observarla, costumbre originalmente practicada en China y que se extendié a Japén

desde el periodo Heian, entre los afios 794-1185. (web Japan, 2014)

Las fechas anteriormente mencionadas son las que mas personas
econdémicamente activas aprovechan para viajar por el pais y fuera de él
Anteriormente, durante el periodo de crecimiento econdmico, las personas estaban
muy centradas en su carrera profesional, por lo que la oportunidad de viajar era
limitada o se lo hacia con los compafieros de trabajo, como una estrategia a
incrementar el sentido de unidad y pertenencia a una compafiia; sin embargo
actualmente es mas comun para los japoneses realizar viajes en familia, realizando
actividades al aire libre, ya que el crecimiento de la conciencia ambiental en el mundo
y en la sociedad japonesa, ha generado que las familias se inclinen a disfrutar de
actividades del eco turismo y agro turismo, para que los nifios puedan disfrutar de una
ambiente natural y tengan nuevas experiencias, como la agricultura, que no podrian
experimentar en sus casas dentro de las ciudades. Entre los jévenes también ha

aumentado la tendencia de viajar con amigas fuera del circulo familiar o laboral; o
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inclusive solos, lo que antes era muy poco comun. Otro mercado muy importante de
viajeros japoneses son las personas retiradas. Como se menciona anteriormente
Japodn tiene una sociedad que esta en proceso de envejecimiento, por varios factores,
uno de los cudles es su alto nimero de expectativa de vida. Las personas de tercera
edad retiradas en Japon buscan estar saludables integralmente, por lo que en sus
afos de retiro buscan actividades fisicas o intelectuales; ademas aprovechan su

tiempo viajando dentro y fuera del pais. (web Japan, 2014)

Segun datos presentados por la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), Japén
es el 8vo pais del mundo que gasta mas en viajes al exterior, inclusive en el afio 2012,
18,4 millones de ciudadanos japoneses viajaron al extranjero, a pesar de pasar por
una de las méas grandes catastrofes naturales del mundo, el cual fue el terremoto y
tsunami en el afio 2011. Los destinos que visitan en su mayoria son paises vecinos del
continente asiatico: China (4,7 millones) y Corea del sur (3,4 millones en el afio 2012);
también visitan otros destinos como Francia e Italia y en América Latina México es de
gran atraccion para los viajeros Japoneses. Otros paises que estan despertando
mucho su interés son Peru, Brasil, Argentina, Chile, Colombia y Ecuador. En México y
Peru, tienen especial interés por visitar lugares de gran valor cultural y patrimonial,
como Macchu Pichu, ademas de realizar turismo de sol y playa y otras actividades

como los viajes de negocio. (Universidad de Estudios Internacionales de Kanda, Japén, 2014)

Los japoneses, son unos viajeros peculiares que se distinguen de cualquier otro,
por varias caracteristicas y comportamiento que presentan durante sus viajes; por
ejemplo viajan comUnmente con equipajes ligeros, que no son tan dificiles de guardar,
a diferencia de turistas occidentales que se encuentran con frecuencia cargando
grandes y pesados equipajes; esto puede ser fruto de su cultura y experiencias en
viajes dentro de su pais, ya que si se hospedan en un ryokan tradicional, este
proporciona calzado, vestimenta y utensilios de bafio a sus huéspedes. (Fahr-Becker, 2005)
Otros diferencias que destacan a los turistas japoneses cuando estan de viaje en el
exterior, es explicada desde un punto antropologico por el profesor y director de la
Facultad de Antropologia de la UC-Berkeley, Nelson Graburn; él explica que la
principal diferencia de la organizacién social de viajes de los japoneses con la de
viajeros occidentales, no esta en su preferencia por viajar en grupos antes que solos,
sino en la relacion con las personas que son cercanas a ellos y se quedan en casa.
Cuando salen de viaje, se realizan normalmente fiestas de despedida, en donde dinero
o regalos para el viaje son entregados por parte de las personas que no viajan al que

viaja, estos regalos se denominan Senbetsu; también suelen regalarles talismanes o
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amuletos para que tengan un buen viaje y regresen a casa sanos y salvos, estos se
llaman Onamuri. Los viajeros llevan meticulosamente una lista de las personas que
dieron estos regalos su valor econdmico, ya que durante el viaje deberan comprar
recuerdos de los sitios més importantes visitados, que tengan un valor de la mitad o el
tercio de lo que valen los regalos previamente recibidos; estos souvenirs se llaman
Omiyage. Esta costumbre no se realiza con viajeros de negocios o que lo hacen con
mucha frecuencia, sino mas bien con aquellos que viajan por largos periodos de

tiempo. (zurita Ochoa, 2008)

Como se puede concluir, los turistas japoneses son viajeros muy diferentes a
otros occidentales e inclusive asiaticos; sus costumbres, creencias, educacion y
modales son muy marcados y se muestran en todos los aspectos de su vida,
incluyendo cuando realizan actividades de ocio y diversién. Es necesario tomar en
cuenta y conocer sobre su comportamiento en general durante sus viajes, ya que asi
se puede emprender un producto atractivo y adaptado a sus necesidades e intereses
cuando visiten el pais, colaborando asi al crecimiento de este nuevo segmento de

mercado para la promocion turistica del Ecuador.

2.2. Mercado Turistico japonés en Ecuador

2.2.1. Perfil del turista japonés que visita el Ecuador

En el afio 2018 se cumplira 100 afios de Relaciones Diplomaticas entre Ecuador y
Japon, las cuales dieron inicio en agosto de 1918 (Ministry o foreign affairs of Japan, 2014) con la
firma del Tratado de Amistad, Comercio y Navegacion. (cuvi & Ponce Leiva, 2010). Desde
entonces las relaciones bilaterales entre los dos paises se volvieron oficiales y
permitieron una serie de intercambios comerciales y apoyo mutuo, en cuanto a
donaciones e inversiones. (Embajada del Japén en Ecuador, 2014) Junto con este intercambio
comercial y econdmico, también se ha generado un intercambio cultural, a través de
diferentes eventos organizados tanto en Ecuador, como en Japon, que han permitido
dar una primera vista a expresiones culturales Unicas y diferentes de cada pais (Ministerio
de Relaciones Exteriores y movilidad humana, 2014); esto ha generado a su vez que las visitas
mutuas entre paises, sean cada vez mayores que afos anteriores. Este intercambio
ha permitido que se considere al mercado japonés como un mercado potencial para la

promocioén turistica, creciendo poco a poco en importancia y notoriedad para nuestro
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pais, de manera que se han organizado ferias y eventos internacionales en Japén y
otros destinos asiaticos, con el objetivo de atraer a mas turistas provenientes del

MIiSMO. (MINTUR, 2014)

Los turistas japoneses, son altamente valorados en el mundo entero; por ejemplo
hoteleros europeos, sefialan a los viajeros japoneses, como “los mejores turistas”,
porque son educados, generosos, no hacen ruido y no se quejan; caracteristicas que
destacan también en investigaciones como la del grupo TSN Infratest. (Universidad de
Estudios Internacionales de Kanda, Japén, 2014) [Estas particularidades con las que se los
describe, son un reflejo de su cultura y educacion; ya que es esta la que determina

claramente el comportamiento diferencial del turista japonés.

Segun estudios del mercado turistico japonés en Espafia en el afio 2011,
identificaron que este grupo prefiere viajar en grupos organizados con tour operadores,
ya que les trae las ventajas de abaratar costos, de aumentar sus niveles de seguridad
o tratar de evitar problemas generados por el desconocimiento del idioma en el pais
visitado. (Gomez Aragon, 2011) La representante turistica de AVIAREPS Japan (empresa
mundial de consulta, marketing y promocion turistica) Vanessa Hayes Kiyomiya,
sefiala que debido a la distancia y la barrera idiomética, la mayoria de turistas viajan
en grupos de tour organizados; (KIYOMIYA, 2015 como se observa en la tabla a

continuacion:

Tabla 3: Productos de viaje hacia Ecuador y Sur América adquiridos por

turistas Japoneses

Package Tours 50%
FIT 45.5%
Group Travel 4.5%

Fuente: Vanessa Hayes Kiyomiya AVIAREPS Japan, 2015
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El principal motivo para realizar un viaje a Sur América es de turismo y siendo los
principales destinos Galapagos en Ecuador, Macchu Picchu en Per y Uyuni en Bolivia

(KIYOMIYA, 2015):

Tabla 4: Propésitos de visita de japoneses a Suramérica

Tourism 70.5%
Business trips 11.4%
Honeymoon 11.4%

To visit family or friends 2.3%

Conference 2.3%

School trips 2.3%

Fuente: Vanessa Hayes Kiyomiya, AVIAREPS Japan, 2015

Ademas en el estudio de Espafia, establecen que dentro de las actividades que
mas les atrae realizar, se encuentra el turismo cultural, que les permite conocer una
cultura exdtica para ellos, a través de la visita de atractivos con valores historicos y
artisticos. Debido a las distancias y el tiempo disponible para las visitas, no son tan
frecuentes, se prefiere conocer los lugares mas embleméticos de cada destino. (Gomez
Aragén, 2011) En promedio los dias de viaje a paises de Suramérica son en su mayoria

entre 8 a 14 dias (kiyoMIYA, 2015):

Tabla 5;: Permanencia en Sur américa

5-7days 18.2%

8 — 14 days 72.7%
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15 + days 9.1%

Fuente: Vanessa Hayes Kiyomiya, AVIAREPS Japan, 2015

Este interés por la cultura de otros paises de lo exético se puede observar en
general en todo turista japonés que viaja al exterior, ademas de su natural interés por
la naturaleza; ya que es parte del pensamiento de los japoneses de apreciar la
naturaleza en su forma original y armoniosa; tendencia que se expresa no solo en el
arte, disefio, decoraciéon y arquitectura, sino también en sus preferencias de viajes y
actividades de ocio y recreacion; como el ir de picnic bajo los arboles de cerezo; o el
arte de lkebana, que son arreglos florales que buscan la mantener la originalidad y la

armonia de lo natural. (web Japan, 2014)

Basado en estas preferencias y pensamientos japoneses, se puede determinar
que el destino mas visitado y conocido por los mismos en el Ecuador, son las Islas
Galapagos (Kivomiva, 2015); destino con reconocimiento a nivel mundial por su riqueza
en biodiversidad endémica de flora y fauna, generado por sus caracteristicas
geogréficas Unicas. En una entrevista realizada a la profesora de Cultura Japonesa de
la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, Sumi Yokota, nos sefiala que la razén
por la que las Islas Galapagos son atrayentes para los japoneses, es porgue lo
consideran un Patrimonio natural invaluable en donde existe variedad de “animales
raros”, aves y reptiles; ademas de bonitos paisajes de aguas claras, en donde se
pueden realizar actividades como el buceo. (vokota, 2014) Empresas turisticas como
Serendip, que es una compafia coordinadora de tours, ofrece como principal destino,
las Islas Galapagos y tours para observacion de aves en diferentes zonas de la Sierra
y Amazonia Ecuatoriana, con un servicio de asistencia 24 horas al dia en japonés.
(Serendip, 2014) Este Ultimo servicio es de vital importancia; ya que debido a la
idiosincrasia japonesa es importante para ellos sentirse seguros y en confort en un
pais extranjero y esto implica que puedan comunicarse y ser entendidos en su propio
idioma cuando posea algun requerimiento. (Gomez Aragon, 2011) Otra empresa turistica que
ofrece como principal destino las Islas es la empresa Go to Galapagos, que ha
mantenido relaciones comerciales con varias agencias de viajes en Japén por mas de

20 afos. (Gotogalapagos, 2014)

Las principales ciudades ecuatorianas como son Quito y Guayaquil, han servido
de puerta de acceso a su destino final, que son las Islas Galapagos, por lo que la
estancia en dichas ciudades no es tan prolongada. (Redaccion Guayaquil y Seguridad, 2014) LOS

lugares que mas se visita de la ciudad de Quito, son aquellos mas emblematicos e
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importantes por su valor histérico, patrimonial y artistico; como es la Capilla del
Hombre, el Centro histérico, Mercado Artesanal, Mitad del Mundo o el Panecillo (vokota,
2014) Generalmente la estancia en la ciudad de Quito es al principio y al final del tour

que realizan los turistas con principal destino Galapagos. (KiYoMIYA, 2015)

Lo que interesa principalmente al turista japonés en el mundo es visitar lugares
gue posean Patrimonios culturales y naturales, por tales razones los anteriores
destinos mencionados son los mas visitados en el pais. (Gomez Aragon, 2011) En cuanto a
oferta de productos turisticos lo que buscan principalmente es la calidad de servicio,
en donde lo que se ofrezca se cumpla y se pueda atender a sus requerimientos
satisfactoriamente, rompiendo las barreras del idioma. (Gomez Aragsn, 2011) En cuanto a
alojamiento lo que buscan es el confort y el buen servicio al cliente; el estar comodo, y
ser atendidos con amabilidad, tener una habitacion limpia y la disponibilidad de comida
rica, variada y poco comun, o diferentes a lo que comen en su hogar, es parte de su
conocimiento de otra cultura. (vokota, 2014). LO principal, segun la representante turistica
en Japén, de la empresa AVIAREPS, que se dedica a la promocion, consulta y
markenting turistico a nivel mundial; es la limpieza, seguridad y el servicio al cliente; ya
que en Japon los hoteles y empresas que prestan servicios de alojamiento, ya sean de
lujo o un hotel sencillo, estan orientados a prestar un servicio de calidad que le brinde
la mejor experiencia al huésped, sin esperar una propina a cambio de dicho servicio.
(KIYOMIYA, 2015) Debido a que la estancia en la ciudad de Quito no es tan larga, porque
no es su destino final, la ubicacién de los hoteles en los que se alojan es importante,
ya que principalmente deben estar en zonas donde el acceso a los puntos de interés
como el Centro Historico sea mas conveniente; de esta manera Hoteles como el Hotel
Radisson, Swissotel, Mercure, son algunos con mayor fama, no solo por su ubicacién
estratégica, cercana al Centro histérico o Mercado artesanal, sino también por la

atencion al cliente y el servicio recibido. (Yokota, 2014)

En cuanto al gasto que se realiza en un viaje a Suramérica, turistas japoneses
gastan un aproximado de 473.000 yenes por persona lo que representa $4615 usd.
Esto puede deberse a las caracteristicas demogréaficas de los visitantes mas
frecuentes que se encuentran en edades medias, y son econdmicamente activos
(KIYOMIYA, 2015). En el gréfico a continuacién se puede observar el porcentaje mayor de

viajeros hombres y mujeres casados de edad media:
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Gréfico 1. Demografia de Viajeros Japoneses a Suramérica

M Single Women (15-44)
B Single Men
13,60% ® Married/Middle-aged

Women
Married/Middle-aged Men

20,50%

B Elderly Women

¥ Elderly Men

Fuente: Vanessa Hayes Kiyomiya AVIAREPS Japan, 2015.

Se puede concluir que el interés principal de los turistas japoneses en Ecuador, es
la visita a los destinos con mayor valor natural, histérico o cultural reconocidos a nivel
mundial; ademas que buscan siempre calidad en el servicio y atencion y tener una
experiencia con una cultura desconocida para ellos, a través de varias actividades, en
donde la pueden apreciar como el arte o la gastronomia. La ciudad de Quito no es
todavia el destino principal para este mercado, que viene por conocer las Islas
Galapagos, sin embargo es la puerta de acceso y salida. (kivomiya, 2015) Ademas en la
ciudad se encuentra otros atractivos como el Centro Historico y la Capilla del Hombre,
gue son visitados en su paso por la ciudad. Otros destinos cercanos como Mindo se
visitan, debido a la observacién de aves. Por lo tanto cualquier servicio o producto
turistico que se ofrezca en el pais a este mercado debe tener en cuenta la basqueda
de confort, cultura, naturaleza y calidad de servicio, para satisfacer las necesidades y
atraer mas a visitantes de este mercado turistico, que puede ser potencialmente

importante para nuestro pais.

2.2.2. Principales diferencias culturales entre Japon y Ecuador
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La sociedad japonesa y ecuatoriana, presentan diferencias en cuanto a su
comportamiento, costumbres, tradiciones y otras expresiones culturales; esto se debe
a los diferentes contextos sociales, geograficos e histéricos, en los que se han
desarrollado. Elementos como el idioma y su correspondiente alfabeto (espafiol en
ecuador y japonés en Japoén), o la religion mayoritaria en cada pais (budista y sintoista
en Japon, Catodlica y protestante en Ecuador); sistema politico; o el vestido tradicional
(Cuvi & Ponce Leiva, 2010); permiten reconocer a breves rasgos la diferencia culturales; sin

embargo existen otros elementos de las sociedades que las distingue una de la otra.

La sociedad ecuatoriana se define como pluricultural y multinacional, es decir
conformada por varias culturas y nacionalidades indigenas, lo que ha generado una
incertidumbre de la identidad nacional; debido a que la sociedad actual proviene de
una combinacion de diversas culturas: indigenas, europeas, africanas y otras. Por otro
lado la sociedad japonesa es una de las mas homogéneas del mundo, con un sentido
de identidad marcado al igual que el establecimiento de una estructura jerarquica. (Cuvi
& Ponce Leiva, 2010) En Japon las relaciones interpersonales se basan en una organizacion
vertical o jerarquica. Los japoneses tienen un marcado respeto y diferenciacion del
trato, segun el estatus que posean; por lo que una persona de inferior estatus va a
dirigirse a su superior con mas honorificos y no podra contradecir lo que este le diga.
Para determinar el estatus entre una persona u otra, se usa varios criterios que tienen
que ver con tiempo o estatus social: edad, afios de servicio en una empresa u
organizacion, entre otros. Por esta razdén es importante conocer la edad de una
persona o los afios de servicio que tiene, para saber como se dirigen a ella. En este
tipo de relaciones interpersonales el intercambio emocional es desigual: mientras el
superior brinda afecta el inferior lo retribuye con dependencia hacia él; o mientras se
brinde proteccion se devuelve en lealtad. (Nakane, Human Relations in Japan, 1972) Al contrario
de Japdn en el Ecuador, las relaciones interpersonales son mas bien horizontales, es
decir existen estratificaciones econémicas o0 estatus superiores por afios de
experiencia o edad; sin embargo el trato si bien es de cordialidad y respeto no existe la
necesidad imperativa de conocer cuantos afos tiene una persona, sino el trato es mas
equitativo entre unos y otros, sobre todo dentro de un grupo social. Por ejemplo en
Japon en un grupo supuestamente igual, van a buscar diferencias de estatus, mientras
que si un grupo en Ecuador esti en el mismo nivel, no hacen gran diferencia entre
quien es superior o inferior. Lo mismo en la comunicacion, en japonés existen muchos

honorificos 0 maneras realmente respetuosas para dirigirse a un superior; mientras

42



que en Ecuador la cortesia y amabilidad en cuanto al lenguaje no hay mucha

distinciéon, como en el idioma japonés.

Otra marcada diferencia es el criterio de agrupacion social; en Japén los grupos
sociales se basan en el criterio de marco antes que de atributo, siendo el atributo
caracteristicas especificas, como la profesion individual y el marco caracteristicas
geograficas como el lugar en donde se trabaja. Por ejemplo una persona que es
periodista, al momento de presentarse, no lo va a hacer dando prioridad a su
ocupacion sino a la empresa en donde trabaja; esto crea en la mentalidad japonesa
una lealtad y sentido de pertenencia a su organizacion, empresa, Universidad y otros,
que ha permitido el rapido desarrollo econémico y de produccion de las compafiias
japonesas, aportando al crecimiento de su economia. (Nakane, Japanese Society, 1970) Esta
lealtad, también ha generado problemas en las familias, ya que debido a la busqueda
del bien de la empresa, los trabajadores cumplen horas extras o tienen horas de
socializacién entre los compafieros de trabajo, para afianzar mas los lazos laborales y
de pertenencia a un lugar, por lo que cada vez mas mujeres y hombres deciden no
tener hijos, generando asi una de las tasas de natalidad mas bajas del mundo y una
poblacion envejecida. (ver Japon, 2014) En la sociedad ecuatoriana, al contrario los grupos
sociales dan mas prioridad al criterio de atributo, asi podemos encontrar a diferentes
colegios de algunas profesiones, como el colegio de ingenieros, arquitectos,
asociaciones de profesores dentro de una Universidad, etc. Si bien si existe un
sentimiento de pertenencia a un lugar u organizacion, no es igual de marcado como en
Japon, y los grupos se unen mas por afinidad de atributo, es decir caracteristicas mas

especificas.

En cuanto a comportamientos diarios de los japoneses, podemos destacar su
manera de saludo, que es con una inclinacién de cabeza que depende del estatus de
la otra persona; mientras mayor sea el estatus, mayor debe ser el grado de inclinacién.
El apretén de manos no es frecuente y se lo realiza muy poco, pero siempre con una
demostracion de respeto hacia la otra persona. El contacto fisico o demostraciones de
afecto en publico, como besos 0 abrazos, no esta bien visto; ya que se considera que
es algo muy privado de una pareja por lo que no esta aceptado que se lo realice en
frente de otras personas. Otro punto es la tendencia a no decir NO directamente, ya
que se busca siempre no perturbar a la otra persona y evitar el conflicto. La
puntualidad es muy importante en Japon (Cuvi & Ponce Leiva, 2010), alli los retrasos no son
tolerables e inclusive tienen uno de los sistemas de trenes mas puntuales del mundo.

(Kuviajes, 2014) En el Ecuador, se puede observar comportamientos contrarios, el saluda
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es siempre con un apretdon de manos y un beso en la mejilla, ademés que es comudn
observar demostraciones de afecto entre una pareja en la calle o en cualquier lugar
publico; ademés la puntualidad no es uno de los puntos fuertes de los ecuatorianos,
los retrasos de diez minutos 0 mas, son realmente normarles, predecibles y aceptables

muchas veces. (Cuvi & Ponce Leiva, 2010)

En conclusion las sociedades tanto de Japén como la de Ecuador, se distinguen
cada una por sus caracteristicas individuales y peculiaridades, que les permite
identificarse como tales, a través de expresiones culturales, no solo en elementos
como la religion, arte, vestimenta, idioma, sino también en las acciones diarias, en

donde se ve comportamientos y reacciones distintas.

2.2.3. Comportamiento de consumo por parte de turistas japoneses

Los turistas japoneses como se explica con anterioridad, presentan un
comportamiento diferente a turistas occidentales, debido a sus costumbres y
educacion que marca su desenvolvimiento en diferentes situaciones y culturas de los
lugares gue visitan durante sus viajes. Particularidades tipicas que se destacan de la
sociedad japonesa en su diario vivir, se demuestran también en su comportamiento al
momento del consumo. Entre ellas esta la disciplina, honradez, propensién al ahorro y
elevado nivel cultural. (Borga & Sawada, 1990) EI monto promedio de ahorro por trabajador al
afio fue de 12.44 millones de yenes en el 2013, que en proporcién al ingreso anual de
7.08 millones de yenes, el porcentaje es de 175,7%; igualmente en educaciéon en el
2013 el 53,2% de los graduados en el colegio, entr6 directamente a estudiar en
Universidades e instituciones de Educacion Superior; mientras que el gasto publico en
educacion fue del 14,3% del total de gasto neto del pais. (Statistics Bureau Japan, 2014) Por lo
gue los lugares que mas les atrae en el mundo son Patrimonios culturales y Naturales
como Macchu Picchu en Per(, Los Alpes Suizos, Estanbul en Turquia, Isla de Pascua

en Chile o las Islas Galapagos en Ecuador. (Yokota, 2014)

Japodn vivié varios periodos historicos, que han marcado de igual manera su forma
de consumo; por ejemplo la revoluciébn Meiji, que termin6 con el autoaislamiento del
pais al mundo y permitid la entrada y el contacto con la cultura occidental; después de
lo cual se busc6é la modernidad en el pais entendiéndose a su vez como

occidentalizacién; o la economia burbuja por los afios ochenta en donde vivié un
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rapido crecimiento econémico, que impulsé la emision turistica y el consumo. En este
periodo, inclusive se plantearon metas para duplicar las cifras de personas que visiten
otros paises, para disminuir fricciones internacionales por el excedente comercial que
poseia en el momento y aumentar las relaciones internacionales, el objetivo era emitir
10 millones de turistas en 1991, meta que cumplieron en 1989 (Gomez Aragén, 2011).
Hasta la actualidad es uno de los diez paises con mayor emision turistica y gasto en el
sector (UNwTO, 2014); en el afio 2013 casi 18 millones de personas provenientes de
Japon, viajaron al exterior, principalmente a paises vecinos como China y Corea del

Sur. (Statistics Bureau Japan, 2014)

Este impulso para la emision turistica, propicié el inicio de varias empresas
nacionales dedicadas al turismo emisor, con la finalidad de brindar satisfaccion a los
clientes japoneses, que debido a su idiosincrasia buscan tener las mismas
comodidades que tienen en casa y en su propia e Unica cultura; ademas de generar
también beneficios econémicos al pais por medio de sus actividades. Por tales
razones centralizaron las actividades de turismo emisor con un “‘modelo étnico”
aplicado a dicha industria, en donde se debe mantener algunos aspectos, que
permitirdn a los turistas japoneses experimentar lo exoético de otras culturas, pero al
mismo tiempo evitar un constante choque cultural manteniendo su confort. Dentro de
estos aspectos se encuentra el tener un porcentaje elevado de japoneses o
descendientes que manejen con fluidez la lengua en los destinos en el extranjero;
poner a disposicion del grupo de turistas un lider que sea nativo de Jap6n y maneje el
inglés su otros idiomas, para que pueda ayudar a los turistas con la comunicacion,
gestiones administrativas o requerimientos que posean; ademas que las leyes de
proteccion al consumidor en Japdn son estrictas con el cumplimiento total de lo que se
oferte en los paquetes turisticos (Gomez Aragén, 2011); esto demuestra que los turistas
japoneses requieren que sus necesidades sean atendidas satisfactoriamente,

exigiendo calidad en el servicio y cumplimiento de lo que se ofrece en un producto.

Otro factor sefalado por autores es el de consumo de recuerdos por parte de los
turistas japoneses, y fotos tomadas en cada lugar emblematico visitado; que forma
parte de un proceso después del viaje que permite la fijacion en la memoria del destino
y las experiencias vividas en él. (Gomez Aragon, 2011) Se explica que es costumbre en
Japon que las personas que no van a viajar organicen un fiesta al que lo va hacer, en
donde se le obsequiaran articulos Utiles para el viaje 0 amuletos; las personas que
realizan el viaje deberan tener un listado de aquellos que le obsequiaron y el valor del

articulo, para asi saber con seguridad a quien y de qué valor deberan comprar un
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recuerdo del pais que visitaron, sobre todo en lugares de mayor importancia cultural e

historica. (zurita Ochoa, 2008)

En cuanto a los medios publicitarios por donde los japoneses, conocen sobre los
productos se encuentran medios masivos, como la televisién, la prensa, radio, medios
de transporte (sobre todo en ciudades grandes) y principalmente a través de medios
tecnologicos y plataformas virtuales como paginas web, redes sociales, SMS, y otros;

ya que Japoén posee el segundo lugar en ser un mercado mundial en publicidad online.
(Export Entreprises S.A., 2014)

En conclusién se puede sefialar que el consumidor de turismo japonés, se
destaca por sus preferencias en conocer culturas ajenas y exoticas para ellos, por su
atractivo cultural, historico y artistico; sin embargo el confort y la calidad de servicio es
muy importante al momento de consumir algun producto turistico. Dentro de los
parametros mas importantes para establecer si un servicio es satisfactorio para ellos,
es el cumplimiento exacto de lo ofrecido con anterioridad y el rompimiento de barreras
como el idioma; por lo que es esencial para los turistas japoneses que van al exterior,
gque tengan una guia o acompafiante que maneje con fluidez el japonés y otros
idiomas; para que pueda ayudar con la comunicacion, gestion administrativa y
requisitos del turista. De esta manera se genera mas seguridad y confort para entrar
en contacto con lo exotico para ellos, disminuyendo el choque cultural. Ademas en la
actualidad el consumo y publicidad de la oferta turistica se lo realiza principalmente a
través de medios tecnolégicos, es decir por redes sociales y paginas web; por lo que
se convierten en una herramienta y estrategia de gran importancia cuando se desea
promocionar algun producto turistico en el pais asiatico y el mundo. Por dltimo hay que
tomar en cuenta la cultura y pensamiento japonés al momento de disefiar cualquier
producto dirigido a este mercado, ya que solamente de esta manera se podra
identificar el comportamiento, preferencias y necesidades de los mismos, que permiten

mantener satisfechos a los turistas japoneses.
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CAPITULO 1l

OFERTA HOTELERA DE LA CIUDAD DE QUITO

3.1. Infraestructura Hotelera de Quito

3.1.1. Hoteles de lujo y sus caracteristicas

El reglamento general de las actividades turisticas, es el documento legal
vigente, en donde se establece la normativa de los establecimientos, que brindan el
servicio de hospedaje; en el articulo 1 del primer capitulo, el reglamento define a los
alojamientos como “establecimientos dedicados de modo habitual, mediante precio, a
proporcionar a las personas alojamiento con o sin servicios complementarios. El
Ministerio de turismo autorizar4 la apertura, funcionamiento y clausura de los
alojamientos. ” (asamblea Nacional, 2008) En el siguiente articulo instituye la categorizacion
de los hoteles en: hoteles de lujo, primera, segunda, tercera y cuarta categoria, con el
distintivo de cinco, cuatro, tres, dos y una estrella respectivamente. Ademas de esta
categorizacién se determina una clasificacién, en donde se divide a hoteles, hostales y
pensiones, hosterias, moteles refugios y cabafias y por Ultimo alojamientos extra
hoteleros, como campamentos. La institucion encargada de distribuir a cada
establecimiento en la categoria y clasificacion respectiva, segun las caracteristicas y
calidad requeridas para cada una, es el Ministerio de Turismo. (Asamblea Nacional, 2008)
Para propdsitos del presente trabajo se tomara en cuenta solamente la clasificacion de

hoteles.

La definicion de hotel dada por este documento legal es el de un
establecimiento que ofrezca servicios de alojamiento y alimentos y bebidas, que ocupe
un edificio independientemente total o parcialmente, pero que posea entradas,
escaleras y ascensores de uso exclusivo y por ultimo debe tener un minimo de 30

habitaciones. (Asamblea Nacional, 2008)

Los hoteles de lujo o de cinco estrellas deben cumplir las siguientes
condiciones: tener un asistente de gerencia que maneje reclamos de los huéspedes,
en caso de que hayan; ofrecer dos o mas variedades de desayunos; tener su propio
espacio y maquinarias para lavado y secado de ropa, cambio de ropa de cama y

toallas diario y servicio de caja fuerte en cada habitaciébn, o una para cada 20
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habitaciones. En cuanto a los servicios que deben prestar se encuentran el de
recepcion y conserjeria, atendidos por personal distinto cada uno y experto en el area,
que hablen inglés o més idiomas a parte del espafiol; servicio de botones, personal del
ascensor o porteros estan bajo la direccion de la conserjeria; el servicio de limpieza a
los cuartos que estd a cargo de una ama de llaves y camareras de piso, las cuales
tienen bajo su responsabilidad la limpieza de minimo 12 habitaciones, numero que
depende de la ocupacion y numero de estancias que el hotel posea; se brinda servicio
al cuarto y de lavanderia de prendas de los huéspedes. Ademas en el restaurante del
hotel se encuentra un jefe de comedor o Maitre, el cual deber& hablar inglés ademas
del esparfiol, apoyado por los meseros; la carta ofrecera platos ecuatorianos e
internacionales, como minimo 5 opciones de menu y diferentes variedades de vino; el
servicio de atencién de llamadas debe ser eficiente y el personal encargado, debe
manejar inglés u otros idiomas a parte del espafiol; también se debe tener un médico,
en caso de que algun huésped lo necesite, y en hoteles ubicados en la Sierra,
deberian poseer equipos de oxigeno o mascaras. (Asamblea Nacional, 2008) Ejemplos de
hoteles en la ciudad de Quito, pertenecientes a esta categoria son: El JW Marriot,

Swissotel, Hilton Colén, Hotel Radisson y Hotel Sheraton.

Datos estadisticos muestran que en marzo del 2014 hubieron 36.876
habitaciones ocupadas correspondientes a hoteles de lujo; la tasa de ocupacién
promedio acumulada de los hoteles de lujo en Quito, desde abril del 2013 a marzo del
2014 es del 72,5%; solamente el mes de marzo del 2014 la tasa de ocupacion fue de
73,4 %, con una tarifa promedio de $79,6 USD y una estancia promedio de 1,84
noches. El ingreso estimado de dichos hoteles para marzo del 2014 fue de $4001
miles de dolares. (EPMGDT Quito Turismo, 2014). LOS turistas japoneses que visitan Ecuador
tienen un promedio de gasto de $4615 USD por persona durante el viaje (KIYOMIYA, 2015)
su estancia promedio en el pais es en su mayoria, con el 72,7%, es de 8 a 14 dias
(KIYomIYA, 2015) EI minimo de noches que se hospedan en la ciudad de Quito en
especifico es de 2 noches, debido a que es la puerta de entrada y salida del pais; por
lo que el gasto minimo basado en la tarifa promedio de dichos hoteles en el 2014 seria
de $159,2 USD, por persona; este valor multiplicado por 5424 personas, que es el total
de visitantes japoneses en el 2014 (MINTUR, 2014), da un valor de $863,500, 80 USD que
seria un valor minimo aproximado del aporte econémico a los hoteles en Quito por

parte de los turistas japoneses.

Estos Hoteles se destacan principalmente por su servicio al cliente y ademas

por pertenecer a grandes cadenas Hoteleras internacionales, que han estandarizado
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todos sus procesos operativos y administrativos, con el objetivo de mantener la misma
calidad de servicio e infraestructura en todo el mundo, garantizando a cualquier viajero
por el mundo la calidad que busca y por la cual las grandes marcas hoteleras son
conocidas.

3.1.2. Hoteles de primera categoria y sus caracteristicas

Los Hoteles de primera categoria segun el Reglamento de las Actividades
Turisticas vigente, posee caracteristicas que se distinguen levemente de los Hoteles
de lujo, en cuanto a servicio y personal que deberian manejar; estas diferencias
marcan también una diversidad en las tarifas con respecto a los Hoteles de lujo.
Ademas otro tipo de establecimientos hoteleros pueden pertenecer a esta primera
categoria, mientras que en la categoria de lujo solo se encuentra a Hoteles; entre
estos alojamientos se hallan a los hostales, que se diferencian de los hoteles por el
ndamero de habitaciones, (no menor a doce pero no mayor a 29); o a los apart-hotel,
que varian de los hoteles, por tener estancias amuebladas, cocina y vajilla, no prestan
servicio de restaurante y las estadias son mas prolongadas, por lo que la limpieza es
semanal. (Asamblea Nacional, 2008) A continuacion se sefalan las caracteristicas de los
establecimientos hoteleros de primera categoria o0 cuatro estrellas y sus diferencias

con los que pertenecen a la categoria de Lujo.

El reglamento describen a hoteles de primera categoria, como establecimientos
que dispongan de una recepcidn y servicio de conserjeria, expertos y que manejen
dos 0 mas idiomas entre uno de ellos el inglés. La diferencia con los hoteles de lujo, es
que el servicio de recepcion y conserjeria debe ser atendido por diferente personal, en
los hoteles de lujo; mientras que en los de primera categoria no especifican que debe
ser de esta manera, por lo que es posible que el mismo personal de recepcién pueda
cumplir funciones del puesto de conserjeria. En cuanto al servicio de limpieza de
habitaciones, igualmente estd a cargo un ama de llaves acompafada por las
camareras de piso, la diferencia se encuentra en el nimero de habitaciones minimo
bajo la responsabilidad de cada camarera, siendo en este caso 14. De la misma
manera se debe ofrecer servicio de lavado y planchado de ropa a los huéspedes y se
debe disponer de un médico, ademas de mascaras y tanques de oxigeno en la region

Sierra. (Asamblea Nacional, 2008)

Otra caracteristica de los hoteles de primera categoria es el servicio de

alimentos y bebidas a la habitacién, atendido por personal experto bajo la direccion del
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jefe de servicio; ya en el restaurante se encontrard un Maitre o jefe de comedor, que
debera manejar el idioma inglés a parte del espafiol, apoyado por meseros, cuyo
numero dependera de la capacidad del restaurante. La carta del mismo deberé ofrecer
eleccion de minimo cuatro platos dentro de cada especialidad, con variedad de cocina
ecuatoriana e internacional, ademas de una carta de vinos; la diferencia con los
hoteles de lujo, reside en que en el menu del restaurante de aquellos se exige un
minimo de cinco platos de cada especialidad, para eleccion de los clientes. (Asamblea
Nacional, 2008) Como ejemplo de establecimientos pertenecientes a esta categoria,
encontramos al Hotel Sebastian, Hotel Akros, Hotel reina Isabel, Hotel Holiday Inn,

Hotel Quito o el Hotel Rio Amazonas en la ciudad de Quito. (Hoteles Quito.com, 2014)

En esta categoria de hoteles la tasa de ocupacién promedio acumulada desde
abril del 2013 a marzo del 2014, es del 61,7%, y solamente en mayo del 2014 es del
59,9%; estos porcentajes son menores a los anteriormente presentados de los
establecimientos hoteleros de lujo. De igual manera la tarifa promedio es $43,5 USD
en el mes de marzo, valor menor a la de los hoteles de lujo, debido a las diferencias de
precios que generan la variedad de servicios, entre una categoria y otra; en promedio
de estadias los hoteles de primera categoria tienen 1, 63 noches en marzo del 2014,
los hostales 1,61 noches y los apart-hotel 2,31 noches, la media total en marzo 2014
es de 1, 65 noches. Finalmente el ingreso estimado en el mes de marzo 2014 es de

$2368 miles de ddlares. (EPMGDT Quito Turismo, 2014)

3.1.3. Hoteles de segunda categoriay sus caracteristicas

Los hoteles de segunda categoria o tres estrellas, segun el Reglamento de
actividades turisticas deben ofrecer los siguientes servicios: la recepcién y conserjeria,
que deben hablar espafiol e inglés y a su cargo esta el personal de botones, que
deberia tener un conocimiento basico de algin idioma extranjero; en el servicio de
limpieza de habitaciones, el ama de llave esta a cargo apoyada por las camareras, que
tendran a su cargo un minimo de 16 habitaciones. El servicio de lavanderia puede ser
propio del hotel o contratado, pero se debe brindar tanto para los huéspedes como el
de la ropa de cama de las habitaciones. También se debe brindar un servicio de
comedor o restaurante, atendido por meseros y el jefe de comedor, el cual es
preferible que tenga conocimientos béasicos de inglés; en el servicio de alimentos a la

habitacion puede ser atendido por el mismo personal del restaurante, en caso que no
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haya personal especifico para este trabajo. Ademas un hotel de esta categoria debe

tener un botiquin de primeros auxilios. (Asamblea Nacional, 2008)

Ejemplos de hoteles que pertenecen a esta categoria ubicados al norte de la
ciudad de Quito son: Hotel Casa Quito, Hotel Koronado, Hotel Los Alpes, Hotel 6 de
diciembre o el Hotel Embassy; todos situados entre los sectores de la Floresta y
Mariscal.

Se puede observar grandes diferencias entre el servicio requerido para un
Hotel cinco estrellas y uno de tres estrellas o de segunda categoria; por ejemplo al
Hotel de segunda categoria se le exige solamente un botiquin de primeros auxilios,
mientras que el hotel de cinco estrellas o lujo, se le pide que tenga a disposicién de los
huéspedes un médico y enfermero, en caso de solicitarlo. Esto demuestra el nivel de
servicio y atencion al cliente requerida para cada uno de las categorias.

3.2. Hoteles para el mercado asiatico

3.2.1. Analisis de oferta de servicios hoteleros para mercado asiatico

En la ciudad de Quito el tipo de establecimientos de alojamiento que mas se
puede encontrar, son: los hostales (54%), las pensiones (19%) y los hoteles (15%)
(Quito Turismo, 2013) Dentro de la condicién de hoteles, como se explica anteriormente se
divide en las categorias de lujo, primera, segunda y tercera categoria, con cinco,
cuatro y tres estrellas respectivamente. Todas estas ofertas hoteleras, se dirigen a
distintos segmentos de mercado, como turismo de negocios, convenciones, reuniones,
en donde encontramos a Hoteles como el Radisson o Swissotel, Holiday Inn Express y
otros. Sin embargo no existe en Quito un Hotel que se dirija con especial atencion al

mercado asiatico en general o japonés en especifico.

Los Hoteles que tienen mejor fama entre los turistas japoneses, por su
ubicacion y calidad en el servicio, se han destacado el Hotel Radisson, Swissotel y
Alameda Hotel Mercure, mientras que Hoteles como el Dann Carlton, Hotel Holiday Inn
Express y Hotel Quito, no tienen muy buena fama, debido a, entre otras muchas

razones la calidad del servicio al cliente, que no fue satisfactoria. (vokota, 2014)
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Por medio de la encuesta realizada a turistas japoneses en el pais, se puede
observar que los hoteles mayormente seleccionados por el mercado asiatico, son
hoteles que pertenecen a categorias de cinco y cuatro estrellas; ya que de las 202
personas que se encuestaron el 66% respondié que se habia hospedado en un Hotel
en Quito, de este porcentaje el 67,7% no especificaron en que hotel se hospedaron,
sin embargo del 32,3% que si especifico el 29,3% pernoctaron en un Hotel de Lujo o
primera categoria como Hotel Marriot, Hotel Radisson, Swissotel, Hotel Mercure, Hotel
Quito, Dann Calton, Leparc, Gangotena, Hotel Plaza Grande, Holiday Inn y Hotel
Sheraton. Esto se puede dar, debido a la busqueda de mejor calidad de servicio,
mayor informacion y comunicacion a nivel mundial de dichos hoteles y convenios, que
estos mantienen con empresas corporativas, para los viajeros de negocios; u
operadoras turisticas que se encargan de buscar las mejores opciones en cuanto a

servicio, precio y satisfaccion de las necesidades que requieran sus clientes.

3.2.2. Competencia Directa

Para determinar que hoteles formarian parte de la competencia directa de este
posible proyecto, se tomara en cuenta dos criterios, que son la ubicacion y la categoria
a la que pertenecen los hoteles, segun el servicio que brindan. Basado en informacion
obtenida de diferentes fuentes de investigacion, como son: entrevistas personales que
se realizaron a 4 personas que pertenecen al sector de interés, que son turistas
japoneses (La profesora Sumi Yokota, profesora de Cultura Japonesa de la Pontificia
Universidad Catélica del Ecuador; la profesora de idioma japonés y coordinadora de la
seccion de idioma japonés en la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Makiko
Ide, el Sr. Tanaka agente turistico de la agencia Serendip, que trae grupos de turistas
japoneses al pais y la Sra. Vanesa Kiyomiya representante turistica de AVIAREPS en
Japon, encargada de turismo en Sudamérica), recopilacion de datos por medio de
fuentes bibliograficas y observaciones realizadas, y la encuesta realizada a 202
turistas japoneses que han visitado el pais; se ha establecido, que el mercado japonés
busca hoteles en donde reciban servicio y atencion de alta calidad; por lo que los
hoteles que se analizaran, perteneceran a las categorias de lujo y primera,
correspondiente a 5 y 4 estrellas respectivamente. Ademas se conoce que el sector
preferible y mas conveniente para sus intereses de visita en Quito, es el sector de la
Floresta y Mariscal, debido a su cercania a puntos de interés, como el centro histérico,

acceso a variedad de servicios, como restaurantes, cines y otros, ademas de
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transporte en la ciudad; ya que son barrios donde se encuentra gran actividad cultural
y comercial. (Revista Clave, 2014) Esta conclusion para elegir el sector, se basa en la
informacién obtenida al realizar las entrevistas personales y encuestas, ademas de los

datos que presenta la revista Clave.

En el sector de la Floresta se encuentran el Hotel Radisson Royal y el
Swissotel, que son los hoteles que tienen mejores comentarios por la atencion y
servicios prestados (vokota, 2014), por tales razones, se analizard estos dos

establecimientos como competencia directa de este proyecto.

El Swissotel Quito, pertenece a la marca hotelera Swissotel Hotels &Resorts, la
cual inicié en Suiza en el afio 1980 y que actualmente pertenece, junto con otras dos
marcas (Fairmont y Raffles Hotels& Resorts) a la cadena hotelera FRHI Hotels
&Resorts. Bajo la marca Swissotel se encuentran 40 propiedades, en desarrollo y
operacion en 17 paises del mundo entero. El concepto de la marca es de alojamientos
que atraen de igual manera a turistas por placer o negocios, con disefios y
amenidades de lujo acentuados a su vez por caracteristicas Unicas locales; la alta
calidad de servicio que se exige en estos establecimientos se demuestra en la calidez
y diligencia al momento de prestar el servicio, su atencion a los detalles y a la
superacion de la satisfaccion de las necesidades de los huéspedes, pensadas con
anterioridad. Su mision es tratar a todos (huéspedes y colaboradores) de la manera
que quisieran ser tratados, siendo fieles a la herencia suiza de la que parte la marca

hotelera. (FRHI Hotels &Resorts, 2014)

Asi mismo el Swissotel Quito, es reconocido en el pais por ser uno los mas
lujosos en la ciudad, con altos estandares de calidad en el servicio. Cuenta con 232
habitaciones y 43 apartamentos ejecutivos, todos poseen aire acondicionado, internet
gratuito y lujosas amenidades. En los tipos de habitaciones que se puede encontrar,
estan las habitaciones ejecutivas y el Swiss Executive Club Lounge, que brinda mayor
exclusividad y lujo para los huéspedes alli alojados. Dentro de las ofertas de servicio
estan diversos restaurantes de gastronomia internacional y nacional: El restaurant
Tanoshi, se especializa en gastronomia japonesa; La Locanda, que es un restaurant
de comida mediterranea con influencia peruana; El restaurant Los Alpes, en donde se
puede encontrar gastronomia suiza, como genuinos fondues y raclettes; se puede
degustar de comida nacional en el Café Quito, que ofrece un buffet con especialidades
ecuatorianas y platos famosos a nivel internacional; y por ultimo esté el Quito deli, que

es un café delicatesen y panaderia, en donde se puede adquirir postres, panes y otros.
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Ademas el Hotel posee el Bar Le point, en donde se ofrecen bebidas alcohdlicas y
musica en vivo en las noches, con atmésfera relajada; y también el Time Out Sports
Bar, en el cual se puede degustar de comida americana como pizza, hamburguesa,
sandwiches, costillas de cerdo y otros, en un ambiente relajado y deportivo; que brinda
ademas servicio a domicilio. (FRHI Hotels & Resorts, 2014) Entre otros servicios, el hotel
ofrece salones de eventos o conferencias, en donde se puede realizar todo tipo de
evento social o cultural, como congresos, bodas, seminarios, 0 reuniones ejecutivas
privadas. El salén mas grande tiene capacidad para 1500 personas, equipado con
equipos de sonido y conectividad a internet. Finalmente el Swissotel Quito ofrece
servicio de Spa & Sport, en donde se puede encontrar un gimnasio equipado con todo
tipo de maquinas, pesas y cardiovasculares; canchas de tenis, raquetball y squash; y

por ultimo area de piscina, sauna, hidromasaje, y el area del Spa llamado Amrita. (FrRHI

Hotels & Resorts, 2014)

El Radisson Royal Quito, pertenece al grupo hotelero Carlson Rezidor, que
posee otras marcas de hoteles como Radisson Blu, Radisson red, Park Plaza, Park
Inn by Radisson, Country Inns, Suites by Carlson y por supuesto Radisson. En total
dentro de este grupo se encuentran 1350 hoteles operativos y en desarrollo,
localizados en el mundo entero. Solamente a la marca Radisson pertenecen, hasta
junio del 2014, 154 propiedades distribuidas en el mundo, que representan un total de

32,118 habitaciones. (Carlson Rezidor Hotel Group, 2014)

La cultura de servicio de la marca hotelera Radisson, se basa en la politica del
“Yes | can’; esta busca el bienestar y satisfaccion completa de las necesidades y
requerimientos de cada huésped, lo que en la practica significa que el personal del
hotel esta capacitado y comprometido en buscar satisfacer por completo las demandas
de los huéspedes, con la bisqueda de respuestas y soluciones a las mismas. (Carison
Rezidor Hotel Group, 2014) El Radisson Quito, sigue de igual manera, esta politica de servicio
y capacita a su personal para lograr el objetivo de la misma; ya que es la base del

servicio en el Hotel.

El Radisson Royal Quito esta compuesto por 112 habitaciones, todas con Wi-fi
gratis, television por cable, minibar, escritorios de trabajo y aire acondicionado, entre
otras amenidades y servicios. Existe disponibilidad de habitaciones para fumadores,
gue se encuentran en un Unico piso separadas de las demas que son para no
fumadores. Los tipos de habitaciones que posee son: Standard, Ejecutivas y Royal
Suites. Las habitaciones estandar o Deluxe son 56; ofrecen una cama tipo Queen o

Twin Bed, segun lo que elija el huésped, y las amenidades estandar de la habitacion.
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Las habitaciones ejecutivas, son 28 y se caracterizan por ser mas espaciosas, por
tener una cama tipo Queen y ofrecer amenidades extras como estaciones para colocar
el ipod. Por ultimo las habitaciones Suites, se caracterizan por tener un espacio extra
con una pequefia sala en donde se encuentra otra television, aparte de la que se
encuentra en la habitacion; ademas de otro medio bafio y una cama King size; son 14
habitaciones de este tipo. (Radisson, 2014) En cuanto a servicio de alimentos y bebidas,
posee un Restaurante llamado Café Royal, en donde se sirven los desayunos buffet y
platos a la carta, en donde se incluye platos de la gastronomia ecuatoriana e
internacional. También se puede encontrar un Bar, donde se ofrecen pequefios
bocaditos y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. Ademas se encuentra un Fitness
Center, que cuenta con maquinas para ejercicios, un area hUmeda con sauna y turco y
un espacio para servicio de Spa, donde se realizan diferentes masajes corporales y
faciales. Entre otros servicios que se ofrecen esta un Business Center disponible las
24 horas del dia, un servicio de Grab & Run, que consiste en una mesa de servicio de
alimentos y bebidas, instalado temprano en la mafiana para los huéspedes, que deben
salir muy temprano y no se encuentran a la hora del desayuno; y el la garantia de
100% de satisfaccion del cliente, que en casos extremos en donde el cliente no este

para nada satisfecho con el servicio del hotel, no se cobra la tarifa de la estancia.
(Radisson, 2014)

Como se puede observar con la descripcion anterior de los dos hoteles, existen
algunas similitudes en sus caracteristicas; como: el pertenecer a grandes cadenas
hoteleras a nivel mundial, que manejan diferentes marcas de hoteles y también la
importancia que le dan al servicio al cliente, buscando siempre la satisfaccion del
mismo, por medio de diversas politicas, con las que se capacita a su personal para
crear verdaderas culturas de servicio. Por esta razon tanto el Swissotel como el
Radisson Royal Quito, son hoteles reconocidos por su servicio de lujo y cuidado en los
detalles, que permiten a los huéspedes sentirse comodos, atendidos y satisfechos, lo

que se refleja también en premios que reconocen su calidad.

El sector al que se dirigen estos hoteles, es principalmente turistas de
negocios; pero también se orientan a los visitantes que vienen por motivos de turismo
y poseen una capacidad de gasto alta. Una de las razones que les permite dirigirse a
estos sectores, es su ubicacion estratégica, ya que estan en una de las zonas mas
comerciales de la ciudad, sede de varias empresas y comercios; ademas de
encontrarse a poca distancia de atracciones como el Centro Historico de Quito y el

sector turistico de La Mariscal.
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Para concluir se puede establecer que estos hoteles serian competidores de
este proyecto, por el nivel de servicio, atenciéon al cliente y servicios prestados; sin
embargo la competencia podria ser factible en el mercado japonés, a través de la
implementacion de servicios Unicos dirigidos en especifico para satisfacer las
necesidades de este sector (como el de la comunicacion con el idioma japonés) y los
cuales no brindan. Ademas las politicas de servicio de estos hoteles, deberian
convertirse en ejemplo e inspiracién para establecer una cultura de servicio que brinde
calidad del mismo y permita al hotel de este proyecto abrir un camino para convertirse

en competidores a la altura de dichos hoteles.

3.2.3. Competencia Indirecta

Dentro de la categoria de competencia indirecta se analizara brevemente
hoteles que se encuentran en la cercania del sector de La floresta, pero ya no
pertenecen a este barrio quitefio; ademas que son establecimientos de los cuales se
ha obtenido comentarios de turistas japoneses. Los hoteles son el Hotel Quito,
Alameda Hotel Mercure, Café Cultura Boutique Hotel y Hotel Dann Carlton.

El Hotel Quito se encuentra en la Av. Gonzélez Suarez N27-142, en el limite
del barrio la Floresta. Es un hotel de cuatro estrellas que cuenta con dos tipos de
habitaciones: ejecutiva y superior, siendo la diferencia entre ellas el tamafio de la
habitacion; todas ellas cuentan con internet inalambrico sin costo adicional. También
posee 9 salones para eventos de hasta 500 personas, que llevan nombres de nevados
0 volcanes del pais como Tungurahua o Cotopaxi. Dentro del servicio de eventos,
ofrecen: la preparacion de escenarios, sonido, iluminacion, arreglos florales, y
refrigerios 0 banquetes. Entre otros servicios brindados, se encuentra: un centro de
negocios con maquinaria de oficina necesaria y conexion de banda ancha; posee una
piscina exterior y un gimnasio equipado con varias maquinas de ejercicios y zona
hameda (sauna y turco); tiendas de recuerdos y regalos como Dulce Tentacion en
donde se vende dulces y chocolates ecuatorianos o La casa del Habano que ofrece
variedad de habanos importados; también se puede encontrar una peluqueria y
servicio de lavanderia. En cuanto a oferta de alimentos y bebidas, posee un
restaurante ubicado en el Ultimo piso del hotel, llamado El techo del mundo, en donde
se puede degustar platos de la gastronomia nacional e internacional. Por ultimo el

hotel brinda membresias para el Club La Playa que esta constituido por el area de la
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piscina, gimnasio y jardines; asi estas areas estan abiertas no solo a los huéspedes,
sino también al publico que posea una membresia. Este es uno de los hoteles mas

tradicionales de la ciudad y no pertenece a ninguna cadena hotelera internacional.
(Hotel Quito, 2015)

En cuanto al Alameda Hotel Mercure, se ubica en la calle Roca y Av.
Amazonas, es parte de la marca internacional hotelera Mercure, que posee mas de
750 hoteles a nivel mundial y pertenece a la cadena hotelera Accor. (Accor hotels, 2015)
Cuenta con 147 habitaciones que pueden ser: superior, superior suite, deluxe, deluxe
suite y Alameda Grand Suite; todos estas habitaciones pueden gozar de una sola
cama King size o de 2 camas. Cada una cuenta con servicio de internet inaldmbrico,
mini bar, televisiébn con tv cable y caja de seguridad, ademas de amenidades que
varian segun el tipo de habitacion. Entre otros servicios posee un gimnasio abierto las
24 horas disponible para los huéspedes, una sala de negocios o0 de internet con
maquinas con banda ancha; parqueadero cubierto para huéspedes y 8 salones para
eventos. La capacidad de los salones varia entre 10 y hasta 600 personas. Dentro del
servicio para eventos, se brinda: decoracién, alimentos y bebidas, equipos de sonido y
tecnologia, WIFI, floristeria y manteleria. Uno de los salones con mayor capacidad es
el Salén Cipreses para 600 personas que es el Unico, salén teatro de Quito, que se
caracteriza por la decoracién y distribucion tipo teatro neo clasico. En servicio de
alimentos y bebidas, posee el restaurante Spicy Bistro Restaurant en donde se ofrecen
platos tradicionales y originales con ingredientes ecuatorianos, ademas de otros
internacionales como sushi. También cuenta con un restaurante - panaderia que invita
a degustar una comida mas informal, como pizzas, sandwiches, cafés, dulces, sopas y
otros, en un ambiente relajado. Finalmente en un rincén del lobby se ubica un pequefio
bar llamado Globewalker & Wine Bar, en donde se puede degustar una variedad de

bebidas alcohdlicas a partir de las tres de la tarde. (Mercure Hotels, 2015)

El Hotel Dann Carlton Quito pertenece a la linea Carlton de la cadena
internacional de Hoteles Dann, posee 210 habitaciones y se ubica en la Av. Republica
del Salvador. Posee 4 tipo de habitaciones: Ejecutiva, Suite, Superior Twin, y Superior
Queen; todas poseen WIFI, aire acondicionado, televisor con tv cable y sistema de
seguridad. Se diferencia por el tipo de ambiente, amenidades y niUmero y tamafio de
de camas. Cuenta con 13 salones de eventos con una capacidad de hasta 300
personas, en donde se ofrece servicio para eventos corporativos o sociales. Para la
oferta de alimentos y bebidas cuenta con el Restaurante la Opera, de cocina

mediterranea y de autor; el Café Luxemburgo, en donde se encuentra el desayuno y
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almuerzo buffet para los huéspedes; El Bar Liverpool, con una amplia variedad de
licores y por ultimo el Café Europa, caracterizado por un ambiente relajado, donde se
degusta variedad de sandwiches, pasteleria, ensaladas y otros. En cuanto a otros
servicios que brinda el hotel se encuentra: la lavanderia, parqueadero e internet
inalambrico sin costo, accesibilidad a las instalaciones del hotel para personas con

movilidad reducida y un &rea de piscina interior, zona himeda y cancha de Squash.
(Dann Carltons Hotels & Spa, 2015)

Finalmente el Hotel Boutique Café Cultura se ubica en las calle Robles y Reina
Victoria, en una casa tradicional, declarada Patrimonio arquitecténico por la UNESCO,
gque anteriormente fue el Centro Cultural Francés y previamente el hogar de una de las
familias antiguas de Quito. Cuenta con 26 habitaciones y se caracteriza por brindar un
servicio altamente personalizado y una decoracion con varios elementos artisticos.
Cada habitacién posee caracteristicas individuales en su decoracion; entre los tipos de
habitaciones que hay estan: las simples y matrimoniales; las habitaciones dobles con
dos o una cama; habitaciones triples y las Suites. Las Suites son especiales por su
tamafio y sus caracteristicas Unicas como el bafio con tina antigua o balcén-
invernadero. En oferta de alimentos y bebidas se encuentra el Bistro de Café cultura,
donde se puede degustar variedad de platos de autor y fusién, gastronomia
internacional con ingredientes nacionales frescos. Otros servicios que brinda son:
informacion turistica en donde se da recomendaciones de actividades a realizar,
reservas en restaurantes y otros hoteles del pais pertenecientes a la red de Esclusives
Hotels and Haciendas of Ecuador; una biblioteca con computadora con internet banda
ancha, impresora y scaner; WIFI gratuito, servicio de lavanderia, servicios terapéuticos
de masajes con cita previa; servicio de vehiculos con conductor para ir de paseo;
tienda de regalos, estacionamiento y ademas si se anticipa también reciben a
mascotas de los huéspedes. Ademas se ofrece las areas sociales para eventos

pequefios corporativos o sociales.

Basados en las anteriores descripciones de los hoteles se puede observar que
todos se caracterizan por brindar otros servicios ademas del basico de alojamiento y
alimento y bebidas; tres de los 4 establecimientos antes mencionados poseen
gimnasio y piscina, ademas que todos ofrecen servicio de lavanderia e internet
inalambrico sin costo. No todos los hoteles pertenecen a cadenas hoteleras
internacionales, sin embargo manejan estandares de servicio altos y tratan de incluirse
en grupos para realizar esfuerzos en conjunto para la promocion de los productos;

como es el caso del Hotel Boutique Café Cultura, que esta en la red de Esclusive
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Hotels and Haciendas of Ecuador. En todos los casos antes descritos se observa que
ofrecen servicios para eventos de diversa magnitud e indole, generando asi mas
ingresos al establecimiento. En fin se observa que enfocan sus esfuerzos en satisfacer

todas las necesidades que los huéspedes puedan poseer.

3.3.  Resultados: Estudio de Mercado y Marketing integrado para hotel dirigido
para mercado japonés

3.3.1. Resultados de la Encuesta

Para realizar el estudio de mercado se realizé6 202 encuestas a turistas
japoneses que estan o han visitado el pais. Esta muestra estadistica se ha obtenido de
la formula que se utiliza para calcular una muestra estadistica a partir de los siguientes

datos:

k"z*p*q*N

(e"?*(N-1))+k"**p*q

Siendo N la cifra oficial de ingresos de turistas japoneses del afio 2014 a
Ecuador, que es de 5424 entradas de turistas al pais (MINTUR, 2015) (en el 2015 de enero
a mayo la cifra provisional de ingresos de turistas japoneses es de 2343 visitantes
(Turismo, 2015)); K representa nivel de confianza que en este caso se asigna el 90%; e
representa el error muestral que se ha aplicado como el 5%; p representa la
proporcion de individuos que van a ocupar el hotel de este proyecto planteado al ser
desconocida se establece el 0.5. y g viene a ser la proporcion de individuos de la
poblacion que no visitara el hotel, que es 1-p. El total es n que es la muestra de

poblacion a la que se va encuestar. (Feedback Networks, 2015)
A partir de esta herramienta se ha obtenido los siguientes datos:
Género de los turistas japoneses que visitan el pais:

De los turistas japoneses que realizaron la encuesta se puede observar en el
siguiente gréfico que son hombres los que mas viajan al pais, sin embargo la
diferencia no es mucha con el grupo de las mujeres ya que ellas representan el

47,52% del total de la muestra, mientras que los hombres son el 52,48%. Estos
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resultados son similares a los que se presentan en el grafico 1, de la demografia de
viajeros japoneses que visitan Suramérica por lo que la tendencia demografica se
repite.

Gréfico 2: Sexo

SEXO

47,52% Mujer

52,48%
Hombre

Fuente: Investigacion propia

Edad:

Los grupos de edades de los turistas que visitan Ecuador en su mayoria estan
entre los 31 a 40 afios con el 26% y de los 41 a 50 afos, con el 27% del total de la
muestra, cada uno; es decir personas de edad media. Ademas el siguiente grupo mas
numeroso es de los jovenes entre 20 a 30 afios, que se encuentra en segundo lugar
con el 23%. Aqui de igual manera se ve repetida la tendencia a que hombres y

mujeres de edad media sean los que mas realicen viajes a Ecuador, Suramérica.

Gréfico 3: Edad de visitantes japoneses a Ecuador
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EDAD

s de 61 afo
De 51 a 60 afos
16%

~

Fuente: Investigacion Propia

Preferencia de compainiia al viajar

En el grafico a continuacion se puede observar que el 36% de las personas
encuestadas prefieren viajar con la familia; el 25% con amigos; el 21% con un grupo
de turistas y finalmente un 18% prefiere hacerlo solo. En el caso de los encuestados la
mayoria busca hacer viajes con la familia, lo que permite ratificar las caracteristicas
demograficas presentadas en el grafico 1 anteriormente, que la mayoria que viaja se

encuentra casado.

Gréfico 4: Preferencia de compaifia al viajar

Preferencia de compainia al viajar

| Individual | | Grupo de turistas |

Fuente: Investigacion propia
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Motivo del viaje

En cuanto a las motivaciones a visitar el Ecuador el 69% de los encuestados
respondié que su motivo principal es el de hacer turismo; al igual que se presenta en la
grafica 1 general demografica. El 18% sefialé que lo hizo por aprender el idioma,
mientras que el 6% negocios y voluntariado social respectivamente. Por Gltimo un 1%
respondié que su motivo de viaje fue por contraer matrimonio en el pais. El hecho que
la mayoria de turistas japoneses viajan a Ecuador por turismo, llevaria a la conclusion
que la propuesta de hotel que en este trabajo se busca plantear debe estar orientado a
responder necesidades de un sector que viaja mas por ocio, por lo que las
caracteristicas del Hotel deberian ser orientadas a satisfacer mas estas necesidades

de descanso, ocio, entretenimiento y vacaciones, que al de un viaje por negocios.

Gréfico 5: Motivo del viaje

MOTIVO DEL VIAIJE

Negocios 5% Otro (matrimonio)2%

Fuente: Investigacion Propia

Actividades Turisticas

En cuanto a las actividades turisticas que se realizan en el pais, el mayor
porcentaje fue de ecoturismo con el 14,45% seguido por turismo de aventura con el
12,56% y tour por las ciudades con el 12,40%. Esto refleja el perfil del turista japonés,
al interesarse por actividades que tengan que ver con la naturaleza y cultura, ya que
dentro del tour por ciudades se comprende el visitar las principales atracciones de las
ciudades por su importancia patrimonial, histérica y turistica; lo mismo que se
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demuestra con el porcentaje de la visita a museos, monumentos y centros culturales
que representa el cuarto lugar con 9,74% del total. Las actividades que tienen el
menor porcentaje son la opcidn otros con el 7,57% y asistir a presentaciones artisticas
con el 7,61%.

Gréafico 6: Actividades Turisticas

ACTIVIDADES TURISTICAS

Ecoturismo

14,45%
B Turismo de aventura

12,56%32 40%

[ M Tour por las ciudades

M Visita a museos, monumentos, centros

9,74% g sgo;
J RIS A2.0.30% culturales

8,46% 9 N
8,280 7 61% 7 7% Observacion de aves
’ ° /, (]
Acercamiento cultural
Compra de souvenirs

Senderismo

Presentaciones artisticas

Fuente: Investigacion Propia

En la opcion otras actividades se puede encontrar, segun los encuestados
estan: el relajarse en la playa, probar comida local, actividades en el SPA, visitar a

familiares, snorkling entre otros.

Grafico 7: Otras Actividades
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OTRAS ACTIVIDADES

Hacer Yoga; 0,12%
Surfing; 0,12%
Visitar familia; 0,15%
Snorkeling; 0,19%
Fotografia; 0,04%

8,00%
Caminar; 0,04%

7.00% Probar comida local;

6,00% o 0,35%
Actividades en el

5,00% SPA:0,15%

relajarseen la playa;

4,00% 027%

3,00%

2,00% No especifica 6,11%

1,00%

0,00%

Fuente: Investigacion Propia

Destinos Turisticos

Visitar Granjas; 0,04%

Respecto a los destinos turisticos, indudablemente se encuentran las Islas

Galapagos en primer lugar con el 27,4% del total; le sigue la selva Amazdnica con el

17,6% y las ciudades importantes con el 14,3%.

Gréfico 8: Destinos Turisticos en Ecuador

DESTINOS TURISTICOS

m Islas Galdpagos

B Amazonia
— — # Ciudades Importantes (Quito,
Guayaquil, Cuenca)
A Ruta de los Volcanes (Sierra)
m Reservas Ecol6gicas Nacionales
9,6% | 9,5% ® Ruta Spondylus (Costa)
m Otros

Fuente: Investigacion Propia
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Entre los otros destinos que los encuestados mencionan se encuentra Bafios,

Otavalo, Montafiita y Mindo.

Grafico 9: Otros Destinos Turisticos

Otros Destinos Turisticos

Casaslocales 0,1%
Otavalo 0,1%

Montafiita 0,2%

9,6%
Bafios 0,2%
9,4%
9.2% Mindo 0,2%

I (+]

No especifica 8,8%
9,0%

8,8%

8,6%

8,4%

Fuente: Investigacion Propia

Criterios para elegir alojamiento

En los criterios para elegir un alojamiento el de mayor porcentaje es el de la
limpieza del establecimiento con el 10,63% y el de la atencién al cliente con el 10,25%;
también la ubicacién con 9,63% y recomendacion de huéspedes anteriores es
importante con el 9,55%. Este resultado ratifica lo que en el perfil del turista japonés se
afirma, y es que lo principal para los japoneses es la limpieza y alta calidad de servicio

al huésped, ya que es parte de su cultura.

Grafico 10: Criterios para elegir alojamiento
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Criterios para elegir alojamiento

Categoria (5,4,3 estrellas); 7,49%
Idioma que habla el personal; 8,56%
Reputacion del Establecimiento; 8,78%

Precio; 8,80%

Ambientacion decoracion; 8,85%

Servicios ofrecidos; 9,29%

Atencién al cliente; 10,25%
Limpieza; 10,63%

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00%

Fuente: Investigacion Propia

Servicios Ofrecidos

Para los encuestados los servicios que considera mas importantes en hotel
ademas del alojamiento estan: el restaurante con el 15,1%, una Agencia de viajes con
el 11,8%; Conserjeria o servicio al cliente con el 11,2% y una zona de area humeda

con sauna, turco, piscina y este representa el 10,9%

Gréfico 11: Servicios Ofrecidos

Servicios Ofrecidos

Restaurante

Agencia de viajes
M Conserjeria (servicio al cliente)
m Areas Hiimedas (sauna, turco,

hidromasaje)

Lavanderia

5.7% 5 4%
5,0% 5,0%

3 9% Tienda de regalos

Business Center

Gimnasio

Fuente: Investigacion Propia
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. Se ha hospedado en Quito?

De los encuestados el 66% si se ha hospedado en un Hotel en Quito y el 34%
no lo ha hecho. Esto se debe a razones, como intercambios culturales en donde se
hospedan en casas anfitrionas, o0 a que se han hospedado con familiares y amigos
durante su visita a Quito. Otro motivo por el cual no se hospedan en Quito, es que su
tour fue a través de la ciudad de Guayaquil y luego a las Islas Galdpagos. De

Gréfico 12: Se ha Hospedado en un Hotel en Quito

Se ha hospedado en un hotel en
Quito

66% Sl

Fuente: Investigacion Propia

De los encuestados que respondieron si al hospedarse en un Hotel en Quito, el 32,3%
especifico en qué Hotel y de este porcentaje 29,3% afirm6 haberse hospedado en un
Hotel de Lujo o de Primera categoria. En el siguiente gréfico se puede observar que

Hoteles fueron mencionados.
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Hoteles en Quito

M Holiday Inn

m Hotel Radisson

Hotel Plaza Grande
Swissotel
Hotel Gangotena
Hotel Marriot
Leparc
Dann Carlton

® The Yellow House
Mariscal

m Hotel Sheraton

® No especifica

M Mercure

B Hotel Quito

Fuente: Investigacion Propia

Nivel de satisfaccién en cuanto al servicio recibido en un Hotel de Quito

Al observar el grafico se puede determinar que el 42% respondié que su
estadia en un Hotel de Quito fue satisfactoria; sin embargo el 19% respondié que fue
muy satisfactoria, mientras el 32% dijo que fue medianamente satisfactoria. Este
resultado permite llegar a la conclusion que en Quito, todavia falta impulsar la calidad
de servicio al huésped en los hoteles para permitirles percibir a los mismos que se
busca brindarles la mejor experiencia de servicio durante su estancia; ya que del total
que especificaron en que hoteles se hospedaron la mayoria el 29,3% se hospedaron
en hoteles de lujo o primera categoria, lo que implica que en la propuesta de este
proyecto la calidad de servicio debe ser uno de los pilares importantes para entrar a
competir con los hoteles de lujo ya existentes, buscando un nivel de satisfaccion muy

satisfactorio de los turistas japoneses.

Gréafico 13: Nivel de satisfaccion
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Nivel de satisfaccion

Poco satisfactorio
Muy satisfactorio

Medianamente
satisfactorio

Satisfactorio

Fuente: Investigacion Propia

Nivel de interés para un Hotel en Quito dirigido a Turistas Japoneses

Segun este estudio estadistico, el 39,6% del total de encuestados afirmé estar
interesado en un Hotel dirigido a turistas japoneses en la ciudad de Quito y el 33,7%
sefialé estar muy interesado en el proyecto. Esto implica que el sector de mercado al
cual se dirige el presente proyecto muestra interés en el mismo, lo que eleva sus
posibilidades de viabilidad, que seran justificados por los resultados de proyeccion

econdmica del proyecto.

Gréfico 14: Interés en un Hotel para turistas japoneses en Quito

Interés en un Hotel para Turistas Japoneses

Poco interesado 3,5% Nada Interesado 0,5%

=

Fuente: Investigacion Propia
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Caracteristicas de un Hotel para Turistas Japoneses en Quito

Partiendo del interés por los encuestados por un Hotel dirigido al sector japonés, se
pregunt6 a los mismos cuales deberian ser las caracteristicas mas importantes que
dicho alojamiento tendria para distinguirse de los demas y el 24, 1% respondi6 el
servicio personalizado al huésped; con el 19,7% y 19,3% respectivamente las
caracteristicas que deberia haber personal en recepcion que hable japonés y un
restaurante de comida ecuatoriana. Con el menor porcentaje (12%) se encuentra un
restaurante con comida japonesa; cifra que reitera la tendencia de viajeros japoneses
a tratar de probar comida local y no buscar la comida japonesa que ya disfrutan en su

hogar. (KiyomIvA, 2015)

Gréfico 15: Caracteristicas de un Hotel para turistas japoneses
Caracteristicas de un Hotel para Turistas Japoneses

12,0%

12,3%
12,6%

24,1%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

M Restaurante comida japonesa M Decoracion, Ambientacion
Servicio de conserjeria (reservas, org. De Tours) M Restaurante comida ecuatoriana

m Personal de Recepcion habla japonés m Servicio al huésped personalizado

Fuente: Investigacion Propia

Valor dispuesto a pagar por alojamiento por noche

La mayoria con el 43,6% esta dispuesto a pagar por concepto de alojamiento entre
$100 a $200 usd por noche en un Hotel en Quito dirigido a turistas japoneses; y el
38,1% sefialé que pagaria entre $45 y $100 usd. Lo que implica que la tarifa por noche
del Hotel que se propone debe estar en el rango de $45 a $200 USD, tarifas que
pertenecen a hoteles de primera categoria o de lujo.

70



Gréfico 16: Valor de alojamiento

Cuanto esta dispuesto a pagar por alojamiento

Mas de $400 usd.
- 3,5%
De $200a S400

14,9%

De $45a 5100
usd. 38,1%

De $100a $200
usd. 43,6%

Fuente: Investigacion Propia

Valor dispuesto a pagar por alimentos y bebidas por dia

Los encuestados sefalaron en un 40,1% que estaria dispuesto a gastar entre $25 a
$50 ddlares por dia en alimentos y bebidas dentro del Hotel y el 30,7% pagaria entre
$50 a $100 usd diarios.

Gréfico 17: Valor por Alimentos & Bebidas

Cuanto esta dispuesto a pagar por A&B

Mas de $1004,0%

Fuente: Investigacion Propia
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3.3.2. Marketing Integrado para Hotel Dirigido a mercado Japonés en Quito

3.3.2.1. Producto

3.3.2.1.1. Conceptualizacién

Basado en los resultados de las encuestas anteriormente presentados, un hotel
en Quito dirigido al mercado asiatico japonés, se especializaria en atraer a los turistas
japoneses, que visitan la ciudad de Quito, como paso hacia las islas Galapagos o
destino de atraccién patrimonial cultural, histérico y artistico. Su concepto podria ser
de una fusion de elementos culturales en donde los turistas se puedan sentir comodos
y en su hogar, pero lejos de su hogar, en donde puedan conocer y apreciar la cultura y
naturaleza ecuatoriana, pero disminuyendo el choque cultural, del idioma vy
costumbres; caracterizado ademas por mantener altos estandares de calidad en

servicio y atencion al cliente.

3.3.2.1.2. Diferenciacion del servicio

Basado en el andlisis de la informacion anteriormente recopilada, sobre la
sociedad japonesa y en especifico sobre el segmento interesado en viajar al Ecuador,
sus necesidades y preferencias se puede establecer que un hotel dirigido a este
mercado, debe mantenerse dentro de las categorias de hoteles entre cinco y cuatro
estrellas, con el objetivo de mantener un nivel alto de servicio y atencién al cliente,
necesario para atraer al turista japonés. Deberia tener personal especializado en
servicio y atencién, encargado exclusivamente a atender las necesidades de los
huéspedes y dar un seguimiento personalizado a las mismas, para determinar el nivel

de satisfacciéon de los mismos.

También deberia ser un alojamiento con personal capacitado en servicio, y en
el cual se encuentren personas que manejen no solo el idioma espafiol e inglés, sino
también el japonés con fluidez. Esto deberia ser una de las principales
diferenciaciones en cuanto a servicio, ya que en la actual oferta hotelera de Quito, casi
no se encuentra personal que hable este idioma asiatico; ademas que es un factor

muy importante para los visitantes japoneses, ya que les permitird sentirse mas
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confortables, seguros y atendidos de mejor manera, permitiendo comunicarse y dar a
conocer sus requerimiento u obtener respuestas a sus inquietudes. Para hacer posible
esta caracteristica fundamental, se debe trabajar en conjunto con agencias de turismo
ya existentes especializadas en promocionar el pais en Japon; ya que estas cumplen
con este factor y dentro de su personal que brinda el servicio turistico se encuentran
personas que hablan el idioma japonés; o también se puede buscar alianza con
organismos como la embajada japonesa y academias de ensefianza del idioma

japonés para que se pueda capacitar al personal en el idioma.

Otro factor en el servicio, puede ser la oferta de suvenires o productos
artesanales del Ecuador, dentro del Hotel, para que puedan llevar recuerdos y
memorias de su viaje al pais a sus familiares y amigos en su hogar; ya que es muy
importante mantener esta costumbre para la sociedad japonesa. Inclusive las
amenidades que se colocan en cada habitacién podrian tener un disefio atractivo y
con motivos, que expresen la cultura, naturaleza y arte ecuatorianas; de manera que
se conviertan a su vez en recuerdos de su viaje y expresiones de los recursos

naturales y culturales del pais.

3.3.2.1.3. Caracteristicas del producto

Las caracteristicas estructurales de un Hotel dirigido al mercado turistico
japonés, deberian ser de un Hotel, de no mas de 20 habitaciones confortables, en
donde la limpieza y orden sea visible y la decoraciéon armoniosa y sencilla, basado en
las preferencias de la sociedad japonesa; la misma que ha expresado tanto en su arte
y arquitectura, la tendencia hacia lo sencillo, de gusto exquisito y armonioso con la
naturaleza. De tal manera que mantener flores y plantas o arreglos simples, basados
en el arte de ikebana, deberian ser elementos que sean parte de la decoracion de las
instalaciones. Sin embargo, al mismo tiempo estas decoraciones deben expresar la
belleza y diversidad de la naturaleza y cultura del pais, por lo que los materiales que

embellezcan al Hotel deberian ser ecuatorianos.

Podria ademas ofrecer una mezcla de estancias tanto de tipo occidental con
camas, asi como estancias tipo japonesas, en donde no se encuentran mobiliarios
como la cama, sino futones y colchones delgados para el piso, tipicos de Jap6n y de
Hoteles tradicionales como los Ryokan. Por esta razén en las estancias de cualquier

tipo, se deberia tener a la entrada un espacio para dejar los zapatos y tener a
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disposicion de los huéspedes pantuflas para estar en la habitacion; de esta manera se
podra mantener la costumbre japonesa de no ingresar a las casas con zapatos. Estos
elementos y caracteristicas, generan una diferenciacion en el producto y ademas
mayor comodidad en los turistas japoneses, debido a que se disminuiria el choque
cultural, y generaria una sensacion de seguridad, confort y un hogar lejos del hogar,
en donde a su vez conozca sobre lo exético de otra cultura. Es importante también que
las habitaciones ofrezcan servicios tecnologicos, como conexiones para i pod y | pads,
television de dltima generacién y otros factores tecnoldgicos que se pueden incluir en

una habitacion.

Otra caracteristica que se podria incluir dentro de los servicios del hotel son
instalaciones de bafios calientes, en donde se puedan encontrar tinas grandes de
agua caliente, muy parecidas a las que hay en los hoteles tradicionales de Jap6n o
bafios publicos de ese pais; y también instalaciones de sauna turco y bafios de cajon,
que son un tipo de bafio mas comun en Ecuador, en el cual una persona se encuentra
en un cajon solo con la cabeza afuera, y en el cual se colocan plantas aromaticas y

medicinales como el Eucalipto y vapor.

En fin el hotel se caracterizaria por ser un hotel relativamente pequefio, lo que
ayudaria a que el servicio sea personalizado para los huéspedes, debe ofrecer
diferentes tipos de habitaciones como habitaciones sencillas y dobles tipo occidental
con camas y otras suites en donde se tenga espacios tipo orientales, en donde se
encuentre mobiliario mas sencillo como los futones. Todo el hotel deberia manejar
tecnologia de punta en cuanto a equipos y maquinaria dando la posibilidad de mayor
confort y comunicacién; y la decoracién del mismo debe mantener la fusién de

sencillez japonesa con elementos propios del Ecuador.

3.3.2.2. Plaza

3.3.2.2.1. Condiciones para la ubicacion del producto servicio

El turista japonés, como se menciona anteriormente, se aloja en la ciudad de Quito por
cortos periodos de tiempo, debido a que generalmente no es el destino principal, sino
uno de paso, hacia las Islas Galapagos o zonas en donde se pueda realizar

actividades como la observacion de aves. Durante su estancia, se interesan por visitar
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los puntos turisticos més importantes por su valor patrimonial, histérico y artistico,
como el Centro histérico (Patrimonio Cultural de la Humanidad), La Capilla del Hombre
del pintor ecuatoriano Guayasamin, el Panecillo o el Mercado Artesanal; por lo que es
una necesidad para dichos visitantes alojarse en establecimientos, que tengan una

ubicacién estratégica, en donde la acceso a sus lugares de interés sea mas sencillo.

Hoteles ubicados en la zona de la Floresta o la Mariscal, son considerados que son
més adecuados para cumplir con sus necesidades, ya que estan cerca de los destinos
de la ciudad de su interés; se encuentran en zonas comerciales, donde es fécil
encontrar restaurantes y tiendas; existe transporte para movilizarse por la ciudad,
conveniente para visitar Centros comerciales u otras atracciones. Por estas razones,
ademas del servicio brindado hoteles como el Hotel Radisson, Swissotel y Hotel

Mercure. Tiene buena fama entre los turistas japoneses que pasan por la ciudad.
(Yokota, 2014)

Basado en estas observaciones de las preferencias y necesidades de los turistas
japoneses se puede determinar que la zona de la floresta, puede ser considerada una
ubicacién estratégica, para atraer a los visitantes del mercado japonés. Esta zona
ofrece ventajas, como la cercania Restaurantes que ofertan platos pertenecientes a
una variedad de gastronomias a nivel mundial, incluyendo la japonesa; como el
restaurante Noe Sushibar ubicado en las calles Isabel la Catélica y Corufia (Noe sushi bar,
2014). También se puede encontrar restaurantes de gastronomia peruana, china,
espafola, italiana y ecuatoriana, entre otros; haciendo que la variedad se convierta
también en una ventaja de la ubicacién. Ademas est4 a una distancia de minutos,
dependiendo del trafico, del centro Histérico o Capilla del Hombre. En cuanto a
seguridad, se puede considerar un poco mas segura que la mariscal, debido a la
vigilancia privada que poseen todos los locales de alojamiento, restaurantes y oficinas
de la zona; ademas que en el sector de la mariscal, mas turisticamente explotado,
puede ser un poco mas peligroso por la concentracion de bares y discotecas en esa
area de la ciudad. A continuacién se adjunta una fotografia del lugar en donde se

puede ubicar el Hotel, que se encuentra en el sector de la Floresta en la calle Toledo.
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Fuente: Verdnica Céaceres Colina

3.3.2.3. Promocioén

3.3.2.3.1. Comunicacion del producto

Japon es el segundo pais con mayor mercado en ventas online (Export Entreprises
S.A., 2014), este hecho no genera una sorpresa tan grande, ya que es uno de los paises
més desarrollados en tecnologia, exportador importante reconocido a nivel mundial,
con marcas como Sony. Ademas en la actualidad el uso de redes sociales a nivel
mundial, ha generado un gran impacto en la manera de comunicacion, no solo
interpersonal, sino de productos en general; convirtiéndose en herramientas efectivas
al momento de comunicar y promocionar un producto. Esto lo demuestra la campafia
de promocion turistica “All you need is Ecuador”, iniciada por el Ministerio de Turismo y
en la cual, el uso de redes sociales, ha sido muy importante para la aplicacién y éxito
de la misma; porque a través de ellas se generd expectativa sobre la campafia y
durante se dio a conocer de qué se trataba, alcanzando masivamente a un publico

amplio a nivel mundial. (Ministerio de Turismo, 2014)
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De esta manera una de las estrategias de comunicacion de producto
principales, deberia ser a través de los medios masivos tecnoldgicos, como son las
redes sociales: Facebook, Twitter y otros. También es importante mantener publicidad
en otras plataformas virtuales, como paginas web, o revistas virtuales especializadas
en viajes, guias turisticas digitales y otros recursos por los cuales se puede llegar al
mercado japonés; por ejemplo las guias mundialmente conocidas Lonely Planet o una

guia japonesa llamada Arukikata (Globe-Trotter T & E Inc. ¢ Diamond-BigCo., Ltd, 2014)

Otra estrategia de comunicacion deberia ser a través de convenios con
agencias como Serendip y Go to Galapagos, que se especializan en traer a turistas
japoneses al Ecuador, a través de estas operadoras de turismo, se podria llegar de
manera directa al segmento japonés interesado en visitar el Ecuador. También seria
importante contar con la ayuda del ministerio de turismo, para promocionar el
producto, en ferias internacionales o Roadshows, en donde participe el Ecuador en el
continente asiatico. Ademas de promocionarlo en paginas o publicidad oficial de la
ciudad de Quito.

Por ultimo, seria una estrategia para darse a conocer, el mantener relaciones
con entes diplomaticos como la Embajada de Japdn, o Embajada de Ecuador en
Japon que permitan dar a conocer el servicio ofertado y sus ventajas a los turistas

japoneses que quisieran visitar el pais por diversas razones.

3.3.2.4. Precio

3.3.2.4.1. Analisis de Costos

El presente trabajo es un estudio a determinar la factibilidad del proyecto, por lo que a
continuacién se encontrara una breve aproximaciéon financiera de lo que se podria
necesitar econémicamente para poner en practica el proyecto. Este primer cuadro
muestra la inversion inicial que se necesitaria para poner en marcha este hotel de 20

habitaciones.

Tabla 3. Inversion Inicial del Proyecto

INVERSION INICIAL

ACTIVOS FJOS

Detalle Valor
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Equipos y maquinaria S 31.950,00
Muebles $ 25.495,00
Herramientas e implementos (lenceria, utensilios, decoracion, amenidades, S 42.891,16

etc)

TOTAL | $ 100.336,16

ACTIVOS DIFERIDOS

Detalle Valor
Permisos de funcionamiento y constitucion del Hotel S 2.500,00
Adecuacion del lugar S 5.550,00
TOTAL | $ 8.050,00
CAPITAL DE TRABAIJO S 33.373,42
TOTAL | $ 141.759,58

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Verénica Caceres Colina

Para calcular el capital de trabajo se utiliz6 la formula con el método contable: Capital

de Trabajo= Caja + Inventario — Proveedores (Diario de Economia y Negocios Gestion, 2015)

CAPITAL DE TRABAIJO
Caja afio 1 S 7.852,57
Inventario afio 1 S 114.843,83
Proveedoresafiol |S$S 89.322,98

capital de trabajo S 33.373,42

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Verénica Céceres Colina

Se presenta ademas un estado de resultados proyectados, en el cual se
encuentra en resumen las ventas proyectadas, los costos operativos y otros gastos
proyectados para 10 afios, con un crecimiento de 1%, valor que se obtiene en
referencia al crecimiento del sector hotelero en el afio 2014. (Revista Lideres, 2015) Ademas
para obtener el total de ventas se propuso un porcentaje promedio de 63% de
ocupacién en alojamiento, 40% en alimentos y bebidas y 20 % en otros servicios, que
son valores hoteleros promedio (Ascanio, 2014); esto multiplicado, por numero de
habitaciones y los 365 dias que funcionaria el hotel, generé el valor de venta anual de
habitaciones; el mismo que multiplicado por el precio promedio de una habitacién
obtenida, a partir de las encuestas realizadas, es de $150 ddlares, dio el valor de
ventas. Para el célculo de costos de ventas se tomo6 en cuenta los valores promedio
hoteleros de costos, para alojamiento el 16%, alimentos y bebidas 20% y otros

servicios el 5% (Ascanio, 2014).
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Ventas
Alojamiento
Alimentos y Bebidas
Otros servicios
Total ventas
Costo de Ventas
Alojamiento
Alimentos y Bebidas
Otros servicios
Total costo de ventas
Margen Bruto
Alojamiento
Alimentos y Bebidas
Otros servicios
Total margen bruto
Gastos
Servicios basicos
Sueldos y salarios
Seguridad
Gastos administrativos
Gastos varios
Gastos de Publicidad

Tabla 4. Estado de Resultados Proyectados

Ano 1

s
s
s

689.850,00
533.812,50
189.800,00

$ 1.413.462,50

v n n un v n un n

v nunvn unuvn

579.474,00
427.050,00
180.310,00

1.186.834,00

110.376,00
106.762,50

9.490,00
226.628,50

6.000,00
136.098,30
600,00
550,00
700,00
400,00

1%

Ano 2

v Un n n

v n n n

v »n n n

wvrnunvn ununvn

696.748,50
539.150,63
191.698,00

1.427.597,13

585.268,74
431.320,50
182.113,10

1.198.702,34

111.479,76
107.830,13

9.584,90
228.894,79

6.226,80
149.022,92
622,68
570,79
726,46
415,12

1%

Ano 3

v »n n n w n W

wvrnunvn ununvn

703.715,99
544.542,13
193.614,98

1441873,10

591.121,43
435.633,71
183.934,23

1210689,36

112.594,56
108.908,43

9.680,75
231.183,73

6.462,17
153.463,80
646,22
592,37
753,92
430,81

Ano 4

v n n n

v n n n

v n un un umv n

710.753,14
549.987,55
195.551,13

1.456.291,83

597.032,64
439.990,04
185.773,57

1.222.796,26

113.720,50
109.997,51

9.777,56
233.495,57

6.706,44
158.037,02
670,64
614,76
782,42
447,10

1%

Ano 5

v n n n v N n n v n n n

v n n unmn uvon

717.860,68
555.487,43
197.506,64

1.470.854,75

603.002,97
444.389,94
187.631,31

1.235.024,22

114.857,71
111.097,49

9.875,33
235.830,53

6.959,95
162.746,53
695,99
638,00
811,99
464,00

1%
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Depreciaciones S 10.033,62 S 10.033,62 $ 10.033,62 S 10.033,62 S 10.033,62
Amortizaciones S 1.610,00 S 1.610,00 S 1.610,00 S 1.610,00 S 1.610,00
Total Gastos $ 155.991,91 $ 169.228,38 $ 173.992,91 $ 178.902,00 $ 183.960,07
Utilidad antes de S 70.636,59 S 59.666,40 $ 57.190,83 S 54.593,57 S 51.870,46
impuestos
Participacion de S 10.595,49 S 8.949,96 S 8.578,62 S 8.189,04 S 7.780,57
trabajadores
Impuesto a la renta S 13.809,45 $ 11.664,78 $ 11.180,81 S 10.673,04 S 10.140,67
UTILIDAD NETA S 46.231,65 S 39.051,66 S 37.431,40 S 35.731,49 S 33.949,21
Afo 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afio 10
Ventas
Alojamiento S 725.039,28 S 732.289,68 S 739.612,57 S 747.008,70 S 754.478,79
Alimentos y Bebidas S 561.042,30 S 566.652,73 S 572.319,25 S 578.042,45 S 583.822,87
Otros servicios S 199.481,71 S 201.476,52 S 203.491,29 S 205.526,20 S 207.581,46
Totalventas $ 1.485.563,29 $ 1.500.418,93 $ 1.515.423,12 $ 1.530.577,35 $ 1.545.883,12
Costo de Ventas
Alojamiento S 609.033,00 S 615.123,33 S 621.274,56 S 627.487,31 S 633.762,18
Alimentos y Bebidas S 448.833,84 S 453.322,18 S 457.855,40 S 462.433,96 S 467.058,30
Otros servicios S 189.507,62 S 191.402,70 S 193.316,73 S 195.249,89 S 197.202,39
Total costo deventas $ 1.247.374,46 $ 1.259.84821 $ 1.272.446,69 $ 1.285.171,16 S 1.298.022,87
Margen Bruto
Alojamiento S 116.006,29 S 117.166,35 S 118.338,01 S 119.521,39 S 120.716,61
Alimentos y Bebidas S 112.208,46 S 113.330,55 S 114.463,85 S 115.608,49 S 116.764,57
Otros servicios S 997409 S 10.073,83 S 10.17456 S 10.276,31 S 10.379,07
Total margen bruto $ 238.188,83 S 240.570,72 S 242.976,43 S 245.406,19 S 247.860,25
Gastos
Servicios basicos S 7.223,03 S 7.496,06 S 7.779,41 S 8.073,48 S 8.378,65



Sueldos y salarios
Seguridad
Gastos administrativos
Gastos varios
Gastos de Publicidad
Depreciaciones
Amortizaciones

Total Gastos

Utilidad antes de
impuestos
Participacion de
trabajadores
Impuesto a la renta
UTILIDAD NETA

72 2 VTl Vo Bk Vo SR Vol Vo 8 Vo SR Vol

167.596,37
722,30
662,11
842,69
481,54

10.033,62
1.610,00
189.171,66

49.017,17

7.352,58

9.582,86
32.081,74

v nuvt:k-ueoeoon ;o on

172.590,74
749,61
687,14
874,54
499,74

10.033,62
1.610,00
194.541,45

46.029,27

6.904,39

8.998,72
30.126,16

v nuvr-uvnon ;o on

177.733,95
777,94
713,11
907,60
518,63

10.033,62
1.610,00
200.074,26

42.902,17

6.435,32

8.387,37
28.079,47

v n

183.030,42
807,35
740,07
941,91
538,23

10.033,62
1.610,00
205.775,07

39.631,12

5.944,67

7.747,88
25.938,57

188.484,73
837,87
768,04
977,51
558,58

10.033,62
1.610,00
211.648,99

36.211,26

5.431,69

7.079,30
23.700,27

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Verénica Caceres Colina

El cuadro de Flujo de caja proyectado para 10 afios, que aporta para el analisis financiero del presente proyecto hotelero:

Tabla 5. Flujo de Caja Proyectado

Inversion Inicial Ano 1 Ao 2 Ano3 Ano 4 Ano 5

S 141.759,58 S 56.265,26 S 49.085,27 S 47.465,01 S 45.765,11 S 43.982,83
Afo 6 Ano 7 Ano 8 Afio 9 Ano 10
S 42.115,36 S 40.159,77 S 38.113,08 S 35.972,19 S 33.733,89

Fuente: Investigacion Propia Elaborado por: Veronica Caceres Colina
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Por ultimo se realiz6 también el calculo del VAN (Valor Actual Neto) y el TIR (Tasa

Interna de Retorno), que son herramientas que permiten evaluar la factibilidad de un

proyecto (Crece Negocios, 2015)

Tabla 6. VAN y TIR

10 afios 5 afios
VAN S 60.778,23 S 10.382,47
TIR 32%
TMAR VAN
0,00% S 290.898,20
5,00% S 199.125,04
10,00% S 134.609,19
15,00% S 87.853,31
20,00%6 S 53.025,34
25,00% S 26.433,95
30,006 S 5.676,72
35,00%6 S (10.850,57)
40,00% S (24.244,95)
45,00% S (35.273,22)
50,00% S (44.482,36)

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Veronica Céaceres C.
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CONCLUSIONES

El mercado turistico japonés es para el Ecuador un nuevo mercado en
Potencia, es decir que actualmente no es de gran importancia como mercados estrella
tales como el de Estados Unidos o Europa, pero que tiene caracteristicas de gran
potencial para crecimiento y apertura de oportunidades; lo que ofrece una variedad de
posibilidades para ofertas turisticas que permitan desarrollarlo en el futuro y convertirlo
en otro mercado creciente e importante en cuanto a visita de turistas e ingresos

turisticos para el pais.

El mercado japonés tiene caracteristicas Unicas, debido a la cultura y
mentalidad japonesa diferentes a la de occidental, que determinan su comportamiento
al momento del viaje y consumo de servicios turisticos; por lo que las necesidades y
requerimientos del mismo seran otros; abriendo asi una oportunidad de mercado que

busque satisfacer dichas necesidades especificas.

El Ecuador es un destino turistico que crece en reconocimiento a nivel mundial
cada dia, gracias a las nuevas estrategias de promocion turistica y el mayor interés a
nivel mundial por sus atractivos y patrimonio cultural, natural, artistico e historico.
Ofrece productos y destinos turisticos que son de interés del mercado japonés, como
las Islas Galapagos o el Centro Histérico de Quito, por su valor natural y patrimonial
cultural respectivamente; este hecho abre una oportunidad de promocion en el pais
japonés y crear mayor interés en visitar el mismo lo que a la larga puede hacer que se

incremente la visita de los turistas japoneses y de todo el mundo.

La promocién turistica del pais en Asia, y en especial Jap6n estd iniciandose
por lo que al momento no es muy fuerte en dicho mercado, sin embargo el pais posee
atractivos, ademas de Galdpagos que tienen potencial de convertirse en destinos que
se debe visitar, por lo que es necesario impulsar y buscar mas estrategias, segun el

mercado, que pueda atraer a mas turistas asiaticos y en especial japoneses
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Actualmente no existen servicios de alojamiento dirigidos especialmente al
mercado turistico japonés en la ciudad de Quito, sin embargo si se puede encontrar
agencias y operadoras turisticas especializadas en ofrecer destinos y viajes al
Ecuador a japoneses, por lo que existe posibilidades para encontrar socios en otras
empresas de servicios turisticos, para trabajar en conjunto en la promocion del pais en

Japon.

Segun la informacion recopilada, se concluye que lo que buscan los turistas
japoneses al contratar un servicio turistico es calidad en el servicio y atencién al
cliente, sincera preocupacion por satisfacer sus necesidades, comodidad y confort y la
oportunidad de tener contacto con otra cultura y aprender de ella. Estos
requerimientos se convertirdn en las caracteristicas diferenciales del proyecto de este
trabajo, por lo tanto la propuesta final esta basada en aplicar al concepto del Hotel,
estas caracteristicas, que responden a las necesidades y deseos del mercado
japonés; para de esta manera contribuir al desarrollo de este mercado turistico

potencial.

Segun la informacidn financiera actual del pais y por el crecimiento de 1% del
sector hotelero actualmente en el afio 2015, el proyecto seria econémicamente viable
dadas las condiciones financieras del pais; por lo que el proyecto es factible y
necesario al responder las necesidades de un segmento de mercado turistico con
potencial de crecimiento, como lo es Japén, y apertura a lo que se ofrece y puede

ofrecer como destino turistico, el Ecuador.

Es necesario mejorar e implementar mas estrategias de promocion turistica del
pais para aumentar las visitas de turistas extranjeros, sobre todo en sectores turisticos

importantes como lo es Japén.
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RECOMENDACIONES

Los diferentes fendmenos sociales, econémicos o naturales pueden afectar al
flujo de turistas en el pais, por lo que es recomendable estar en constante
actualizacion de la realidad del pais y del mercado emisor turistico para asi determinar
en qué contexto se lleva a cabo el proyecto hotelero, ya que también puede afectarlo

de diferentes maneras.

Es necesario impulsar la promocion turistica del pais, sobre todo en los paises
asiaticos, por medio de propagandas que presenten imagenes atrayentes y vivas tanto
del paisaje natural, como del servicio turistico que se oferta. Ademas es importante
que este material pueda encontrarse en el idioma del pais en donde se promociona,
como japonés, de esta manera crecera el interés de visitar Ecuador y convertirlo en

uno de los destinos turisticos que el mundo debe conocer.

Se recomienda que se trabaje con diferentes entidades gubernamentales y
privadas que puedan ayudar al desarrollo del proyecto, como el Ministerio de turismo,
la Embajada japonesa; Escuelas del idioma japonés y redes de hoteles como

Esclusive Hotels and Haciendas of Ecuador.

Es recomendable que se promocione mas el Ecuador y los servicios turisticos
que se ofertan, por medio de viajes de reconocimiento, en donde invitados de
empresas turisticas extranjeras, prensa, consultores turisticas y otras puedan conocer
el pais y su oferta para de esta manera llevar a mas negocios y atraer a mas personas

a que visiten el pais.

85



BIBLIOGRAFIA

Accor hotels. (2015). Mercure. Recuperado el enero de 2015, de
http://www.accorhotels.com/es/brands/hotels-mercure.shtml

Asamblea Nacional. (2008). Constitucion del Ecuador. Quito, Ecuador.

Asamblea Nacional. (2008). Ley de Turismo: Reglamento y legislacion conexa. Quito:
Corporacion de estudios y publicaciones.

Asamblea Nacional. (junio de 2009). Ley organica electoral y de organizaciones
politicas de la Republica del Ecuador Cédigo de la democracia. Articulo 11. Quito,
Ecuador.

Ascanio, A. (2014). La estructura Econémica y Financiera de un Hotel promedio.
Recuperado el septiembre de 2015, de http://www.monografias.com/trabajos16/hotel-
medio/hotel-medio.shtml#apo

Borga, J., & Sawada, E. (febrero de 1990). La dinamica del mercado japonés.
Recuperado el agosto de 2014, de
http://revistas.bancomext.gob.mx/rce/magazines/159/9/RCE9.pdf

Cabinet Office, goverment of Japan. (julio de 2014|). Monthly Economic Report:
Executive Summary (July 2014). Recuperado el agosto de 2014, de
http://www5.cao.go.jp/keizai3/getsurei-e/2014jul.html

Cabinet Public relations Office. (2014). Prime Minister of Japan and his Cabinet.
Recuperado el julio de 2014, de
http://japan.kantei.go.jp/96_abe/meibo/daijin/abe_e.html

CAPTUR. (2013). Andlisis estadistico del sector turistico. Recuperado el agosto de
2014, de
http://www.captur.travel/web2011/noticias_camara/documents/MORICEDASSUM2.pdf

Carlson Rezidor Hotel Group. (2014). Radisson. Recuperado el octubre de 2014, de
http://www.carlsonrezidor.com/our_brands-radisson.php

Crece Negocios. (2015). EI VAN y el TIR. Recuperado el noviembre de 2015, de
http://www.crecenegocios.com/el-van-y-el-tir/

Cuvi, P., & Ponce Leiva, J. (2010). Ecuador y Japon vecinos del Pacifico. Quito.

Dann Carltons Hotels & Spa. (2015). Dann Carlton Quito. Recuperado el enero de
2015, de http://www.hotelesdann.com/dann-carlton-quito/

DESAE. (2010). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. Recuperado el 1 de abiril
de 2014, de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/informacion-censal-cantonal/

Diario de Economia y Negocios Gestion. (2015). Métodos para estimar el capital de
trabajo. Recuperado el septiembre de 2015, de

86



http://blogs.gestion.pe/deregresoalobasico/2011/01/metodos-para-estimar-el-
capita.html

Eiichiro, 1. (1977). A Treatise on Japanese Culture. En J. C. Institute, Guides to
Japanese Culture (pags. 7-9). Tokio: Japan Culture Institute.

Embajada del Japdon en Ecuador. (2014). Embajada del Japén en Ecuador.
Recuperado el agosto de 2014, de http://www.ec.emb-japan.go.jp/

Empresa Publica Metropolitana de Gestion de Destino Turistico. (junio de 2014). Quito
Turismo. Recuperado el 30 de junio de 2014, de http://www.quito-turismo.gob.ec/

EPMGDT. (diciembre de 2013). Quito: la ocupacién hotelera del 2013. Recuperado el
junio de 2014, de http://www.quito-turismo.gob.ec/index.php/estadisticas/datos-
turisticos-principales/category/65-datos-hoteleros

EPMGDT Quito Turismo. (marzo de 2014). Boletin Hotelero 94:Anexo estadistico,
cifras a marzo 2014. Recuperado el agosto de 2014, de http://www.quito-
turismo.gob.ec/index.php/estadisticas/datos-turisticos-principales/category/65-datos-
hoteleros#

Export Entreprises S.A. (septiembre de 2014). Santander trade: Japon, llegar al
consumidor. Recuperado el septiembre de 2014, de
https://es.santandertrade.com/analizar-mercados/japon/llegar-al-consumidor

Fahr-Becker, G. (2005). Ryokan: Alojamiento en el Japdn tradicional. EU: Kbnemann.

Feedback Networks. (septiembre de 2015). Calcular la muestra correcta. Recuperado
el septiembre de 2015, de http://www.feedbacknetworks.com/cas/experiencia/sol-
preguntar-calcular.html

FRHI Hotels & Resorts. (2014). Swissotel Quito. Recuperado el septiembre de 2014,
de http://www.swissotel.com/hotels/quito/

FRHI Hotels &Resorts. (2014). About Swissotel. Recuperado el septiembre de 2014,
de http://www.swissotel.com/about-swissotel/

Globe-Trotter T & E Inc. ¢ Diamond-BigCo., Ltd. (2014). Arukikata.co.jp. Recuperado el
septiembre de 2014, de http://www.arukikata.co.jp/

Gomez Aragoén, A. (2011). Inter Asia papers: El turismo Japones en Espafia: Empresa
itinerarios e imagenes constituidas. Recuperado el agosto de 2014, de
https://ddd.uab.cat/pub/intasipap/intasipap_a2011n22/intasipap_a2011n22pl.pdf

Gotogalapagos. (2014). Galacaminos. Recuperado el agosto de 2014, de
http://gotogalapagos.org/galacaminos/

Hotel Quito. (2015). Hotel Quito.com. Recuperado el enero de 2015, de
http://www.hotelquito.com.ec/esp/

87



Hoteles Quito.com. (2014). Hoteles Quito. Recuperado el septiembre de 2014, de
http://www.hotelesquito.com.ec/

Imada, S. (1974). A brief introduction to japanese phonology and writing. En C. J.
Mitsuko, Intercultural encounters with Japan: Communication-Contact and Conflict
(pags. 180-184). Tokio: The Simul Press INC.

INEC. (2010). Proyecciones Poblacionales. Recuperado el 1 de abril de 2014, de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/proyecciones-poblacionales/

INEC. (2010). Resultados del censo 2010. Recuperado el agosto de 2014, de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/resultados/

INEC y Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e innovacién. (2011).
Principales indicadores de actividades de ciencia, tecnologia e innovacion
Recuperado el agosto de 2014, de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Economicas/Ciencia_Tecnologia/Presentacion_de_principales_result
ados_ACT]I.pdf

Instituto Geografico Militar. (2013). Atlas Geografico de la Republica del Ecuador (2da
Edicibn  actualizada). @Recuperado el 1 de abrii de 2014, de
http://www.geoportaligm.gob.ec/portal/index.php/geoeduca/atlas-nacional-del-ecuador/

Instituto Geogréfico Militar. (2014). Atlas Geografico del Ecuador. Recuperado el 5 de
mayo de 2014, de http://www.geoportaligm.gob.ec/portal/index.php/geoceduca/atlas-
nacional-del-ecuador/atlas-geografico-nacional-del-ecuador-2013/

Ishida, E. (1974). Appendix A: A chronology of Japanese history. En E. Ishida,
Japanese Culture: A study of origins and Characteristics (pags. 140 -142). Tokio:
University of Tokio Press.

Ishida, E. (1974). Japanese Culture: A study of origin and characteristics . Tokio:
University of Tokio Press.

Japan guide. (2014). Japan-guide. Recuperado el agosto de 2014, de
http://www.japan-guide.com/e/e644.html

Japan National Tourism Organization. (julio de 2014). JNTO Japan: The official guide.
Recuperado el julio de 2014, de
http://www.jnto.go.jp/eng/arrange/essential/overview/index.htmi#Geography

KIYOMIYA, H. V. (21 de Julio de 2015). Representante Turistica AVIAREPS Japan. (V.
Céceres, Entrevistador)

Kuviajes. (2014). Detalles curiosos por lo que Japon te asombrard. Recuperado el
agosto de 2014 , de http://www.kuviajes.com/2014/09/02/detalles-curiosos-por-lo-que-
japn-te-asombrar/

Mercure Hotels. (2015). Mercure Hotels Alameda Quito. Recuperado el enero de 2015,
de http://www.mercurequito.com.ec/el-hotel/alameda-hotel-mercure.htm

88



Ministerio de Relaciones Exteriores y movilidad humana. (2014). La Embajada de
Ecuador en Japdén. Recuperado el agosto de 2014, de http://www.ecuador-
embassy.or.jp/

Ministerio de Turismo. (2011). La experiencia Turistica en el Ecuador, cifras
escenciales de turismo interno y receptor. Recuperado el junio de 2014, de
http://servicios.turismo.gob.ec/images/estadisticas/Minis_Turismo_folleto_espanol_co
mpleto.pdf

Ministerio de Turismo. (mayo de 2014). Ecuador lanza su campafia mundial "All you
need is Ecuador". Recuperado el agosto de 2014, de
http://www.abordo.com.ec/abordo/pdfTemas/100988.pdf

Ministerio de Turismo. (2014). Ecuador.travel. Recuperado el agosto de 2014, de
http://ecuador.travel/destinos-turisticos-en-ecuador

Ministerio de Turismo. (06 de agosto de 2014). Noticias: Ecuador intensifica su
promocién turistica en el mundo. Recuperado el agosto de 2014, de
http://www.turismo.gob.ec/ecuador-intensifica-su-promocion-turistica-en-el-mundo/

Ministerio de Turismo. (mayo de 2014). Principales indicadores de Turismo Myo 2014.
Recuperado el junio de 2014

Ministry o foreign affairs of Japan. (2014). Japan-Ecuador Relations. Recuperado el
agosto de 2014, de http://www.mofa.go.jp/region/latin/ecuador/data.html

Ministry of Education, Culture, Sports, Science and Technology: Japan. (2012). Budget
for Science and Technology. Recuperado el julio de 2014, de
http://www.mext.go.jp/component/english/__icsFiles/afieldfile/2013/08/13/1302988 11.
pdf

MINTUR & Tourism & Leisure . (2010). Evaluacién y actualizacién del Plan de
Marketing Turistico de Ecuador- MINTUR: Fase Ill Posicionamiento y formulacion de
estrategias (PIMTE 2010-2014) . Recuperado el agosto de 2014, de
http://es.slideshare.net/quitoturismo/ecuador-ministry-of-tourism-marketing-plan

MINTUR. (julio de 2014). Principales indicadores de turismo Jualio 2014. Recuperado
el agosto de 2014, de http://servicios.turismo.gob.ec/images/estadisticas/Boletin-julio-
2014.compressed.pdf

MINTUR. (2014). Servicios del Ministerio de Turismo. Recuperado el agosto de 2014,
de http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/?option=com_content&view=article&id=3

MINTUR. (Mayo de 2015). Llegadas de extranjeros al Ecuador 2014. Obtenido de
http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/origen-de-visitantes-internacionales/2014/179

MINTUR y Tourism & Leisure Advisory Services. (2009). Plan integral de Marketing
Turistico del Ecuador. Recuperado el agosto de 2014, de
http://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2013/02/PIMTE_2014.pdf

Nakane, C. (1970). Japanese Society. Berkeley: University of California Press.

89



Nakane, C. (1972). Human Relations in Japan. Japan: Ministry of Foreign Affairs.

Nakane, C. (1974). The social system reflected in interpersonal communication. En C.
J. Mitsuko, Intercultural encounters with Japan: Communication-Contact and Conflict
(pégs. 124 - 131). Tokio: The Simul Press, INC.

Noe sushi bar. (2014). Noe sushi bar. Recuperado el septiembre de 2014, de
http://www.noesushibar.com/isabel-la-cat%C3%B3lica.html

Quito Turismo. (marzo de 2013). Estadisticas de la ciudad de Quito. Recuperado el 30
de junio de 2014, de http://www.quito-turismo.gob.ec/index.php/estadisticas

Quito Turismo. (octubre de 2013). Llegadas y Salidas UIO 2012. Recuperado el junio
de 2014, de http://www.quito-turismo.gob.ec/index.php/estadisticas/datos-turisticos-
principales/category/64-llegada-de-turistas-a-quito#

Quito Turismo. (abril de 2013). Quito en cifras. Recuperado el septiembre de 2014, de
http://www.captur.travel/web2011/estadisticas_turisticas/documents/QuitoenCifras2012
pdf

Radisson. (2014). Radisson Royal Quito. Recuperado el octubre de 2014, de
http://www.radisson.com/quito-hotel-ec/ecquito/rooms/types

Redaccion Guayaquil y Seguridad. (5 de enero de 2014). Periodistas Japoneses hacen
coberturas especiales tras muerte de turista en Guayaquil. El Comercio. com, péags.
http://www.elcomercio.com.ec/actualidad/seguridad/periodistas-japoneses-coberturas-
especiales-muerte.html.

Revista Clave. (marzo de 2014). La Floresta un barrio que construye sociedad.
Recuperado el septiembre de 2014, de
http://www.clave.com.ec/index.php?idSeccion=1206

Revista Lideres. (2015). En Quito el sector Hotelero crece en medio de nuevos retos.
Recuperado el noviembre de 2015, de http://www.revistalideres.ec/lideres/quito-
sectorhotelero-crecimiento-turismo.html

Serendip. (2014). Serendip: Ecuador Tour Coordinator. Recuperado el agosto de 2014,
de http://www.galapagoskankou.com/index.asp?cat=English

Statistics Bureau Japan. (2013). Summary of Results (2013): Results of the survey of
Research and Development. Recuperado el agosto de 2014, de
http://www.stat.go.jp/english/data/kagaku/1540.htm

Statistics Bureau Japan. (septiembre de 2014). Statistical Handbook of Japan 2014.
Recuperado el septiembre de 2014, de
http://www.stat.go.jp/english/data/handbook/c0117.htm#c16

Statistics Bureau Ministry of Internal affairs and Communications of Japan. (agosto de
2014). Japan Statistical Yearbook. Recuperado el agosto de 2014, de
http://www.stat.go.jp/english/data/nenkan/

90



Turismo, I. M. (23 de Junio de 2015). Ministerio de Turismo. (V. Caceres,
Entrevistador)

Unique Destination Ecuador. (septiembre de 2014). Unique Destination Ecuador.
Recuperado el septiembre de 2014, de http://uniquedestinationecuador.com/about-
us/?lang=es

Universidad de Estudios Internacionales de Kanda, Japén. (18 de enero| de 2014).
Comunickanda. Recuperado el julio de 2014, de
http://comunickanda.wordpress.com/2014/01/18/a-donde-viajan-los-japoneses/

UNWTO. (2014). Anual Report 2013. Recuperado el agosto de 2014, de
http://dtxtg4w60xqgpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/lunwto_annual_report_2013_0.pdf

Ver Japdn. (2014). Costumbres y curiosidades de Jap6n. Recuperado el agosto de
2014, de http://www.verjapon.com/p/confianza-y-relaciones-personales.htm

Web Japan. (2014). Japan Fact Sheet. Recuperado el julio de 2014, de http://web-
japan.org/factsheet/index.html

Yokota, S. (septiembre de 2014). Perfil del turista japénes en Ecuador . (V. Caceres,
Entrevistador)

Zurita Ochoa, F. (julio de 2008). Aspectos antropolégicos del Turismo japones.
Recuperado el agosto de 2014, de Observatorio Iberoamericano de la economia y
sociedad del Japén: http://www.eumed.net/rev/japon/00/fzo-0.htm

91



ANEXOS

Entrevista a Sumi Yokota

1) Qué actividades turisticas (visita a sitios de relevancia histérica o cultural; eco
turismo; observacién de aves, etc.) atraen mas a los turistas japoneses, en viajes al

extranjero?

En mi opinidon, mayor parte de los japoneses tienen interés para el viaje de mas
famoso patrimonio cultural y natural en el mundo, como Machupichu de Peru, los
Alpes de Suiza, Estambul de Turquia, Roma de Italia, Paris de Francia, Londres de
Ingrattera, Barcerona de Espafia, Isla de Pascua de Chile etc y entre ellos también

Galapagos de Ecuador.

2) Que destinos o ciudades en el Ecuador son los que mas atraen a turistas japoneses

y por qué?

Es Galapagos de Ecuador porque en esto archipiélago viven variedades muy raros
animales, aves y reptiles y pueden nadar y bucear en el mar donde el color del agua

es mas claro y bonito.

3) Al momento de elegir un alojamiento en el extranjero, cuales son los criterios y
caracteristicas méas importantes del servicio o infraestructura del mismo, que se toman

en cuenta para decidir?

Mas importante elemento es debe ser comodo es significa: una habitacion limpia,
comida suficiente, variada, rica y poco comun, las personas del hotel atiendan amable,

con cuidad para servir al cliente etc.

4) En su opinién, cual es el sector geografico en Quito, en donde seria mas

conveniente para usted, la ubicacion de un Hotel?

Como el sector de 12 de Octubre, Swisotel y Hotel Raddison, estos son mas
conveniente para acceso al cualquier spot como Centro Historico, Cerro de Panesillo,
Teleferico, Mercado Artesanal, Capilla de Hombre y también al cualquier Centro

Comercial El Jardin, Quicentro etc.
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5) Qué piensa de la actual oferta hotelera de la ciudad de Quito? Cudles son las
caracteristicas positivas y negativas de los mismos desde su perspectiva. Qué

aspectos en servicio e infraestructura podrian mejorar?

Lamentablemente yo vivo en Quito, por lo tanto no tengo mucha experiencia de alojar
en el Hotel de la ciudad Quito, pero segun las opiniones de mis amigos
japoneses quienes visitaron esta ciudad, Hotel Radisson, Swisotel, Hotel Mercure
tienen buenas famas, al contrario, Hotel Holiday Inn Express, Hotel Dan Carlton y
Hotel Quito no son buenos. Hay bastante razones, pero mas importante queja era la

calidad del servicio al cliente no era bueno.

6) Desde su punto de vista, cual es el perfil en general de los turistas japoneses que

visitan el Ecuador: sus motivaciones, intereses y preferencias.
Mayor parte del visitante japonés a Ecuador quieren visitar primero a los archipiélago

Galapagos y si tienen mas tiempo visitan Centro Historico de Quito, Mitad del Mundo,

si alguien tiene interés a los aves quiere visitar a Mindo o mas.
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Entrevista a Representante Turistica AVIAREPS Japén Vanessa Hayes Kiyomiya

1) ¢ Cuales son las razones principales que motivan a japoneses a viajar a Suramérica

(Ecuador)?

Ecuador: Galapagos Islands.

Peru: Manchu Pichhu

Bolivia: Uyuni

2) ¢ Como viajan normalmente (con familia, amigos, en un tour, solos...)?

Debido a la distancia y barrera idiomatica, ellos viajan a Ecuador casi siempre en un
tour. Generalmente son personas mayores de 40 en adelante, parejas de matrimonios,

porgque cuesta mucho dinero y toma mucho tiempo para llegar alla
Si personas jovenes quieren ir all4 podrian ser mochileros.

3) ¢ Cudles son las principales caracteristicas que los turistas japoneses buscan en un

servicio turistico, en especial de alojamiento?
Higiene, seguridad, personal que hable japonés o rotulos escritos en japonés.

4) ¢Cuales son los criterios mas importantes para los turistas japoneses al momento

de calificar la calidad de servicio en un establecimiento de alojamiento?

Probablemente la impresion que tiene cuando camina por primera vez al counter de
recepcion. ¢El personal del Hotel saluddé amigablemente?, ¢fueron profesionales? La
calidad de servicio al cliente es muy alta en Japén, asi que si el personal del hotel
puede ser amable, educado, y alegre con el cliente japonés y lo trata de ayudar en
todo lo posible, eso seria ideal. Cuando yo viajo y me alojo en hoteles, yo observo si el
personal del hotel habla entre ellos sobre algo no relacionado con el trabajo, mientras
el cliente esta parado frente a ellos. La calidad de servicio al cliente en Jap6n es muy
alta y dirigido completamente a servir al cliente sin importar si es un hotel de 5
estrellas o un hotel de presupuesto bajo. En Japoén todos los que trabajan en hoteles lo

hacen orientados a crear la mejor experiencia para el cliente.

5) De acuerdo a su experiencia y opinion, ¢como es el perfil y comportamiento de un

tipico turista japonés que viaja al exterior, especialmente a Suramérica (Ecuador)?
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Actualmente, el Unico tour a Ecuador, visita solamente las Islas Galapagos. Solo hay
un dia de estadia al principio y al final del tour en Quito. Hay solo unas pocas agencias
de viajes japonesas que venden tours a Ecuador y son bastante caros,
aproximadamente $8000 USD.

Peru:

Afo Numero de visitantes
2008 46,059

2009 40,018

2010 30,604

2011 43,794

2012 56,526

2013 67,639

2014 59,853

Alrededor de 5000 Japoneses visitan Ecuador, mientras que mas de diez veces de

este valor visitan Peru.

Bolivia: Uyuni esta experimentando un boom al momento en Japén y la atencién de los
medios esta aumentando. Alrededor de 2 afios atrds Macchu Pichu también
experimenté la misma popularidad. Este afio, hubo mas tours combinando Per( y

Bolivia para ver estos dos sitios iconicos.

6) ¢Cudl es el gasto promedio en servicios turisticos (especialmente en alojamiento)

por parte de los turistas japoneses que viajan a Suramérica

Gasto por viaje a Suramérica: 473,000 yenes (US $4,615) por persona
por viaje  viaje — mucho mayor al del

gasto comuan en un viaje al exterior.

7) En su experiencia y opinién, ¢qué podria hacer el pais y empresas turisticas

privadas para atraer a mas turistas japoneses a Ecuador?

Crear brochures en japonés de alta calidad. Deberian ser claros y simples, con

imagenes vividas. A veces una sola pagina es lo mejor. Otra vez, la higiene y
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seguridad deberian ser claramente expresadas en los brochures. Esta informacion

debe ser enviada a nuestra oficina y agencias de viajes en Japon.

Cuando se planeen viaje de familiarizacion (llevar a medios o agencias de viaje a

visitar a Ecuador) esta empresa turistica puede ser incluida en un viaje de inspeccion.

Hay muy poca informacion acerca del turismo en Ecuador, hoteles, etc. Proveer

informacién en japonés seria una prioridad nimero uno.

El Hotel no necesita ofrecer comida japonesa. Los japoneses estan mas interesados
en probar la gastronomia local, pero ésta necesita ser fresca y de buena calidad. Las
personas chinas por otro lado prefieren tener comida china a disposicion. Yo creo que
los japoneses estan mas interesados en experimentar el verdadero Ecuador, asi que

la decoracion y disefio de interiores del Hotel deberia reflejar esto.
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Calculos Financieros

ALOJAMIENTO

habitaciones

% ocupacion

noches al afio

venta anual habitaciones

promedio tarifa x
habitacion

venta anual de
habitaciones

Sueldos y Salarios

Cargo N.
Administrador/ gerente 1
personal cocina/restaurante 4
Recepcion 5

20
63%
365
4599

A&B
a&b
a&b
venta promedio
venta anual

Alojamiento

689.850,00

Sueldo base

$
$
$

750,00
450,00
450,00

150 consumo promedio

X pax

Sueldos y salarios ler afio

Sueldo 10mo 3ro
unificado
$ 750,00 $ 62,50

$ 1.800,00 $ 150,00
$ 2.250,00 $ 187,50

65
45%
365

10676,25

OTROS SERVICIOS
otros servicios
otros servicios
afno
venta otros
servicios

Alimentos y Bebidas

$ 533.812,50

$
$
$

10mo 4to

30,33
121,33
151,67

50 promedio

venta anual os

vacaciones aporte IESS
$ 31,25 % 91,13
$ 75,00 $ 218,70
$ 93,75 $ 273,38

65
20%
365
4745

Otros servicios

40

$ 189.800,00

Fonds de
reserva
$

$
$

$
$
$

Mensual

965,21
2.365,03
2.956,29

Afo 1
11.582,50

28.380,40
35.475,50
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Camarera
Contabilidad / personal administrativo
seguridad y botones

TOTAL

Cargo

Administrador/ gerente
personal cocina/restaurante
Recepcion
Camarera
Contabilidad / personal administrativo
seguridad y botones
TOTAL

Fuente: Investigacién Propia

A N B OO~ R

20

Elaborado por: Verénica Caceres

364,00
450,00
364,00
2.828,00

Sueldo base

$
$
$
$
$
$
$

772,35
463,41
463,41
374,85
463,41
374,85
2.912,27

1.456,00

900,00
1.456,00
8.612,00

® B B B

Sueldo
unificado
772,35

$

$ 1.853,64
$ 2.317,05
$ 1.499,39
$ 926,82
$ 1.499,39
$ 8.868,64

@ #H B P

Sueldos y salarios a partir del 2do afio

121,33
75,00

121,33

717,67

10mo 3ro

@ BH B P

121,33
60,67

121,33

606,67

10mo 4to

31,24
124,95
156,19
124,95

62,48
124,95
624,77

@B BH B P

60,67

37,50

60,67
358,83

vacaciones

©® P B B B B P

32,18
77,24
96,54
62,47
38,62
62,47
369,53

® B B B

176,90
109,35
176,90
1.046,36

aporte IESS

$
$
$
$
$
$
$

93,84
225,22
281,52
182,18
112,61
182,18

1.077,54

@B H B P

Fonds de
reserva

64,36
154,47
193,09
124,95

77,24
124,95
739,05

® B B &

® B B v B B »

1.936,24
1.182,52
1.936,24
11.341,52

Mensual

1.058,34
2.589,99
3.237,48
2.118,89
1.294,99
2.118,89
12.418,58

B B B B B B B

23.234,85
14.190,20
23.234,85
136.098,30

Afio 2

12.700,02
31.079,83
38.849,78
25.426,69
15.539,91
25.426,69
149.022,92
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TMAR

TMAR
Tasa pasiva 4,98%
Recursos propios 100,00%
tasa activa 0,00%
recursos terceros 0,00%
riesgo negocio 10,00%
inflacion 3,78%

18,76%

Fuente: Investigacién Propia

Elaborado por: Verénica Caceres

ACTIVOS FIJOS

Equipos y maquinaria

Item Cantidad Precio TOTAL
television 20 S 300,00 S  6.000,00
cocina S 2.600,00 S 2.600,00
refrigeradora S 2.400,00 S 2.400,00
congeladora S 2.200,00 S 2.200,00
computadora recepcién S 450,00 S 1.350,00
caja fuerte 20 S 125,00 S 2.500,00
telefono 25 S 70,00 S 1.750,00
secadoras de cabello 20 S 60,00 S 1.200,00
aspiradora 4 $ 180,00 S 720,00
parlantes de ipod, ipad, etc 20 S 40,00 S 800,00
despertador 25 S 31,00 S 775,00
lamparas 50 S 19,00 S 950,00
minibar 20 S 189,00 S 3.780,00
hervidor electrico 30 S 30,00 S 900,00
microondas 2 S 187,00 S 374,00
campana extractora olores 1 S 600,00 S 600,00
registradora 1 S 1.995,00 S 1.995,00
impresora 4 S 264,00 S 1.056,00
S 31.950,00
Muebles
Item Cantidad Precio TOTAL
Cama 25 S 345,00 S 8.625,00
mesa de noche 40 S 35,00 S 1.400,00
mobiliario recepcion 1 S 1.000,00 S 1.000,00
mesas vy sillas restaurante 7 S 150,00 S 1.050,00
mobiliario oficina adm 5 S 344,00 S 1.720,00
mobiliario de bar 1 $§ 2.000,00 S 2.000,00



mobiliario lobby
armarios

Fuente: Investigacién Propia

Elaborado por: Verénica Caceres

Herramientas e implementos (lenceria,
utensilios, decoracién, amenidades,
etc)

Fuente: Cotizacion Irvix S.A.

Elaborado por: Juan Saenz . Ventas de Irvix S.A.

1 S 2.000,00 $ 2.000,00
20 S 385,00 $ 7.700,00
$ 25.495,00

Total USD 42,891.16
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