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RESUMEN EJECUTIVO 

El sector empresarial de servicios logísticos en el Distrito Metropolitano de Quito se 

encuentra cada vez en un entorno más competitivo. Por lo que para destacar es importante 

establecer una estructura adecuada que aproveche las ventajas y oportunidades con el fin 

de generar la valoración positiva de los servicios a los clientes y la permanencia en el 

tiempo en el mercado. El presente plan de marketing para una nueva empresa que brinde 

servicios de exportación e importación abordó los siguientes cinco capítulos: Marco 

Teórico, Diagnóstico Situacional, Investigación de Mercados, Estrategias de Marketing, 

Presupuesto y Beneficios.  

En el capítulo número uno, se abordan temas relacionados con aquella teoría importante 

que forma parte del sustento del plan de marketing. En el segundo capítulo, se realiza el 

diagnóstico situacional interno y externo para la nueva empresa de servicios logísticos, 

en dónde se identificó las distintas oportunidades y desafíos que tendrá en el mercado 

local. En el capítulo número tres, se lleva a cabo la investigación de mercados, enfocada 

en el DMQ, donde se tomaron datos como los estratos socioeconómicos y edades, con el 

fin de calcular mejor la muestra de la población elegida. Además, se hicieron entrevistas 

a expertos en Comercio Exterior, y la observación a la competencia existente. La 

información recopilada sirvió como base de estudio para comprender de mejor manera 

las necesidades y preferencias de clientes potenciales, así como caracterizar a la oferta.  

En el capítulo cuatro se describen las distintas estrategias de marketing que se van a 

implementar para generar una mayor visibilidad e interés en el mercado, con la creación 

de un Buyer persona, Customer Journey, Blue Print, Marketing Mix etc., como 

herramientas que permitirán establecer una posición relevante y destacada de la nueva 

empresa en el mercado del DMQ. El capítulo cinco, se desarrolla un presupuesto de 

inversión,  proyección de ingresos y gastos para conocer y evaluar los beneficios 

económicos esperados y beneficios sociales que puede brindar la nueva empresa de 

servicios logísticos. Además, se estimaron aquellos rubros que cubrirán las actividades 

de marketing establecidas en la propuesta estratégica. Finalmente, se emiten las 

conclusiones y las recomendaciones del plan de marketing para la nueva empresa de 

servicios logísticos.   
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INTRODUCCIÓN 

 

ANTECEDENTES  

El comercio mundial cada vez genera un mayor impacto, debido a que de esta manera se 

permite el intercambio de los distintos bienes y servicios en aquellos productos 

comerciales que muestran una ventaja comparativa frente a los demás. Como 

consecuencia de esto, existe un incremento de exportaciones e importaciones de aquellos 

grupos que desean integrarse a mercados internacionales. 

El intercambio de bienes y servicios corresponde al comercio que existe entre países. Por 

un lado, las exportaciones son aquellas que se definen como la existencia de la producción 

interna de las economías, de este modo se mide la presencia de los recursos y elaborados 

que no son consumidos internamente y tienen la intención final de operar en el comercio 

internacional. El otro componente son las importaciones, mismas que evalúan la compra 

de bienes y servicios internacionales representando en actividades comerciales 

importantes relacionadas a bienes de consumo, combustibles y lubricantes y de materias 

primas. (José E. Durán Lima, Mariano Alvarez , 2008) 

En Ecuador en el año 2022 se registró un incremento del 27,3% en las importaciones, por 

otro lado, las exportaciones no petroleras alcanzaron un crecimiento del 37% en relación 

con el año 2021. (Ministerio de Economía y Finanzas, 2022). Por lo que, el uso de 

servicios de Courier es cada vez más frecuente por aquellos que desean participar en las 

actividades de exportación e importación, y que en el tiempo crecerán y formarán parte 

principal del desarrollo económico del país, por lo que es importante dar estos servicios 

de operaciones logísticas que faciliten el comercio internacional. (Frontier Economics 

Ltd. y Global Express Association (GEA), 2015) 

Con estos antecedentes se logró determinar el objetivo principal que es la creación de un 

plan de marketing para una nueva empresa de servicios logísticos que desee incursionar 

en el mercado, misma que será de gran ayuda debido a los aspectos que se toman a 
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consideración y que son de carácter esencial al momento de establecer estrategias, y que 

fueron desarrolladas a lo largo del siguiente trabajo de investigación.  

PROBLEMA 

 

¿Cuál es el plan de marketing para una nueva empresa que brinde servicios de logística 

internacional de exportación e importación, con enfoque en el Distrito Metropolitano de 

Quito? 

OBJETIVOS 

 

Objetivo general  

Elaborar un plan de marketing para una nueva empresa que brinde servicios de logística 

internacional de exportación e importación, con enfoque en el Distrito Metropolitano de 

Quito. 

Objetivos específicos  

 Recopilar fundamentos teóricos para el plan de marketing. 

 Elaborar el diagnóstico situacional para la nueva empresa de servicios logísticos 

en el mercado objetivo.  

 Desarrollar una investigación de mercado para conocer las características de la 

oferta y la demanda en el Distrito Metropolitano de Quito. 

 Diseñar estrategias de marketing para la nueva empresa de servicios de logística 

de exportación e importación. 

 Determinar el presupuesto y los beneficios proyectados del plan de marketing. 

 

RELEVANCIA DEL ESTUDIO 

 

El proyecto de la creación de un plan de marketing como punto de partida para la 

iniciación de un negocio es importante, por lo que cumplir con los objetivos establecidos 

y estrategias pudo determinar la factibilidad y viabilidad de su aplicación, debido a que 

de esta manera se logró establecer y analizar los factores que influyen en la construcción 

del mismo para poder entrar en un mercado que ofrece los mismos servicios con una 
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mayor competitividad y generando innovación sobre aquellas actividades que ya se 

encuentran sistematizadas o estructuradas.  

El comercio internacional en Ecuador ha tenido un comportamiento de crecimiento anual 

año tras año. En las últimas dos décadas las exportaciones finales han fluctuado en su 

mayoría con periodos positivos un crecimiento anual en promedio de 26% cada año. Por 

otro lado, las importaciones han mostrado igualmente un incremento de forma positiva, 

con tasas de crecimiento anual en promedio de 16,5%. (Banco Central del Ecuador: 

Boletín de Competitividad del Comercio Exterior No. 5, 2022). Lo que indica que 

servicios de Courier puedan ser establecidas en el mercado nacional debido a que hay 

potenciales clientes en este sector que cada año incrementa. Conocer el impacto positivo 

y alcance que tiene el análisis del plan de marketing con las herramientas necesarias 

permitirá que se puedan cumplir con los objetivos establecidos y de esta manera lograr la 

inserción y posicionamiento en el mercado nacional una vez conocida la aplicación y 

ejecución del plan. Por lo que, la realización de este facultó la aplicación de los distintos 

modelos teóricos y de estudio metodológico de los conocimientos adquiridos a lo largo 

de la carrera y de esta manera incursionar con una intención profesional en un futuro para 

la creación de una nueva empresa que brinde servicios de logística internacional de 

exportación e importación, y que a su vez se encuentra en relación con la carrera de 

Negocios Internacionales. 

DISEÑO METODOLÓGICO 

 

Tabla 1. Propuesta de diseño metodológico 

Factor Tipos 

Tipo de estudio Exploratorio, Descriptivo 

Tipo de diseño 

Transversal 

Muestral 

Cuantitativo, Cualitativo 

No experimental 

Fuente: Guía trabajo de titulación integración curricular PUCE (2022) 

El diseño metodológico del presente trabajo de investigación se basó en estudios de tipo, 

descriptivo, exploratorio y transversal. De este modo la aplicación de las herramientas 

usadas en marketing permitió que el problema de investigación sobre el plan de la nueva 
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empresa de operaciones logísticas de exportación e importación pueda obtener resultados 

específicos y de carácter concluyente. Además, de permitir analizar las características de 

la población que se tomaron como muestra. La investigación incluyó variables tanto 

cualitativas como cuantitativas de acuerdo con la recolección de datos.  

Para el trabajo se aplicó el tipo de estudio exploratorio con el fin de llegar a la 

investigación por medio de la información necesaria para conocer el contexto donde se 

desarrolló el plan.  Además, se realizó investigación descriptiva para conocer más a 

detalle el concepto del objeto de estudio y poder definir con claridad lo que se desea 

analizar. El trabajo de investigación es de carácter transversal, debido al periodo de 

tiempo en el que se realizó. 

Tabla 2. Esquema de recolección de datos 

Tipo de 

Fuente 

Fuente Técnica de 

recolección 

Instrumento Procesamiento 

de datos 

Primaria 

Expertos en el 

área de 

comercio 

exterior 

Entrevistas 
Guía de 

entrevista 

Resumen 

narrativo 

Primaria 
Clientes 

potenciales 
Encuestas Cuestionario 

Estadísticas 

descriptivas, 

tablas, figuras  

Primaria Operaciones 
Observación a 

la competencia 

Guía de 

observación 

Diagrama de 

flujo  

Secundaria 
Revistas, 

publicaciones 

Investigación 

documental 

Notas 

bibliográficas 

Resumen 

narrativo, 

Tablas, Figuras 

Secundaria 

Registros de 

trabajos de 

investigación 

Investigación 

documental 

Listas de 

verificación 

Resumen 

narrativo, 

Tablas, Figuras 

Secundaria 

Informes, textos 

académicos, 

documentos de 

internet 

Investigación 

documental 

Notas 

bibliográficas 

Resumen 

narrativo, 

Tablas, Figuras 
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1. MARCO TEÓRICO 

 

 

1.1. Modelos de diagnóstico situacional interno y externo 

 

1.1.1. Organigrama. 

Un organigrama es una estructura jerárquica que indica las distintas responsabilidades 

que existen en una empresa u organización. Esta estructura es usada para sintetizar 

funciones y cada una de sus relaciones con el resto del equipo. Constituye un documento 

que muestra las principales funciones de cada autoridad y de cada área involucrada en 

cada proceso de producción o servicios de un negocio, que tiene como objetivo la 

demostración de los canales de comunicación entre mandos superiores a mandos 

subordinados. (Portilla, 2005) 

Este modelo se tomó en cuenta para realizar el organigrama correspondiente aplicado al 

proyecto de investigación, donde se propuso una representación visual de la organización 

que tendrá la empresa mostrando el nivel y estructura jerárquica los distintos niveles de 

responsabilidad y relaciones, así como la descripción de comunicación en cuanto a quién 

reporta y cuál será su posición.  

 

Figura 1. Esquema de organigrama 

Fuente: El organizador gráfico (s.f.) 
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1.1.2. Cadena de Valor. 

La cadena valor es un modelo que identifica estrategias de las empresas para conocer y 

describir las distintas actividades y cómo estas logran generar productos o servicios que 

los clientes valoran.  La cadena de valor es un concepto muestra las acciones de las 

empresas desde el momento de la producción hasta la entrega final a los clientes. 

(Riquelme, 2020) 

La cadena de valor es en conjunto todos los beneficios que los clientes adquieren menos 

aquellos costos que al usar el producto o servicio estos perciben. Es un análisis donde se 

descomponen todas las actividades que las empresas realizan, y que como objetivo se 

pretende identificar la ventaja competitiva que la empresa desarrolla. Es así como las 

empresas logran ventaja por medio de su cadena de valor y pueden obtener de manera 

menos costosa el añadir un extra a sus productos o servicios finales. A su vez son capaces 

de diferenciarse en su sector y ser competitivos. (Harvard Business School Press, 2000) 

La cadena de valor es un modelo para el diagnóstico situacional interno y que se aplicó 

para el conocimiento del proyecto mismo que mostró y describió todos los elementos 

necesarios que necesita una empresa, en este caso con especialización en el servicio de 

operaciones de comercio exterior. 

Elementos de la cadena de valor: Actividades principales 

La cadena de valor se clasifica por distintas actividades que se desarrollan de acuerdo con 

el giro del negocio.  

Entre sus actividades primarias están: 

 Logística de entrada y logística de salida 

 Operaciones de producción  

 Marketing 

 Servicios postventa 

Actividades secundarias: 

 Infraestructura 

 Recursos humanos 

 Departamento de TIC ’s 

 Abastecimiento  
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Figura 2. Representación de la cadena de valor 

Fuente: (Xiuh consulting, 2020) 

1.1.3. Mapa de procesos. 

El mapa de procesos trata de un diagrama donde se clasifica de manera jerárquica u 

horizontal los procesos correspondientes a las actividades operacionales y administrativas 

dentro de una organización.  Los mapas de procesos indican gráficamente las distintas 

acciones o actividades que se desarrollan para el funcionamiento de una empresa y cómo 

estas están relacionadas, para así de determinar dónde se encuentra la organización y para 

establecer un panorama más amplio de hacia dónde se desea llevar la organización. (L.A. 

Amsida y Huerta Zamora, 2016) 

El mapa de procesos son actividades u operaciones que se realizan con determinados 

insumos o recursos de entrada y se transforman para dar como resultado el origen de un 

producto nuevo o de una salida. (Calderón, 2017).  

El mapa de procesos será uno de los modelos aplicados en el presente trabajo, donde se 

determinó de manera gráfica los procesos que serán necesarios para cumplir con las 

actividades para la empresa en cuestión.  
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Figura 3. Bosquejo mapa de procesos 

Fuente: (Global suite solutions, 2020) 

1.1.4. Análisis PESTEL. 

El análisis PESTEL es un modelo teórico que se utiliza para la evaluación y análisis a 

nivel externo y macro de factores como el entorno político, económico, social, 

tecnológico, ecológico y legal de las empresas y que pueden causar impacto sobre las 

organizaciones o negocios. (Ángel Perez, Polo Tabernero, 2019) 

Cada uno de estos factores tienen importancia debido al impacto que tienen, debido a que 

son agentes en la creación de nuevas oportunidades como retos que se deben tomar en 

consideración al momento de desarrollar estrategias de negocio. A continuación, una 

explicación sobre cada uno de los factores involucrados en el análisis PESTEL: 

 Político: Este análisis trata acerca de políticas gubernamentales, regulaciones y 

estabilidad política y que generan repercusiones sobre decisiones que involucren 

o afecten las operaciones de las empresas y su rentabilidad.  

 Económico: Los factores como crecimiento económico, inflación, tasas de interés 

de un país tienen impacto sobre el desempeño de las empresas.  

 Sociocultural: Factores sociales, demográficos y culturales influyen sobre el 

actuar de los consumidores en el mercado, por lo que impacta sobre aspectos de 

la demanda y oferta. 
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 Tecnológico: Este factor dentro del análisis PESTEL trata acerca de investigación, 

desarrollo, innovación y automatización que puede involucrarse en las 

operaciones de un negocio y cómo esto ayuda a la competitividad.  

 Ecológico: Cambios en la naturaleza como el cambio climático, desastres 

naturales, regulaciones, y otros, tienen que ver con las operaciones y 

sostenibilidad de este. 

 Legal: Temas legales y regulaciones sobre empleo, protección del consumidor, 

propiedad intelectual son parte del análisis PESTEL.  

El análisis PESTEL evalúa e identifica los factores involucrados, identificando 

oportunidades potenciales o amenazas que se pueden desarrollar a nivel externo, y 

que como objetivo permite conocer y tener un panorama más amplio para la 

aplicación de un plan de marketing, estudio de mercados, análisis de estrategias, etc.  

(César Y., Amador Mercado, 2022) 

El modelo de análisis PESTEL, fue la herramienta que se usó para identificar de 

manera clara y concisa los factores externos que involucran las fortalezas y 

debilidades en la que la empresa en cuestión se desenvolverá.  

1.1.5. Fuerzas de Porter. 

Las cinco Fuerzas de Porter es un modelo de análisis que explica dimensiones acerca del 

entorno de las empresas a un nivel macro ambiental. Se compone de cinco niveles que 

indican el comportamiento empresarial en relación con el sector donde se desenvuelven. 

Esta división está compuesta por: el poder de negociación de los compradores y 

proveedores, amenaza sustitutos, rivalidad entre competidores existentes y las amenazas 

de nuevos entrantes. (Ernesto Baena, John Sánchez, Omar Montoya, 2003) 

El modelo de las 5 Fuerzas es una estructura que permite el análisis de la competencia a 

nivel empresarial y que permite identificar factores clave para determinar la intensidad 

del sector y que tan rentable resultará en el tiempo. En detalle las cinco fuerzas son: 

 Amenazas de nuevos entrantes: La actuación de nuevos competidores en el 

mercado y cómo esto representa una amenaza a las empresas ya existentes.  

 Poder de negociación con proveedores: Este punto hace referencia al poder de los 

proveedores quienes tienen el control de la disponibilidad y sobre el control de los 

costos de insumos o recursos clave. 
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 Poder de negociación compradores: Los compradores ejercen poder sobre los 

negocios al demandar aspectos como precios bajos, mejor calidad al momento de 

adquirir un bien o un servicio. 

 Amenaza de los sustitutos: Los productos o servicios sustitutos representan una 

amenaza debido a su poder de reemplazar algo que ya se ofrece en el mercado. 

 Rivalidad entre los competidores existentes: Esta dimensión determina el nivel de 

competición que existen entre empresas en aspectos como precio, calidad, 

marketing, innovación, etc. 

El modelo de análisis de Porter permite que las empresas tengan un mejor 

entendimiento de las dinámicas de competencia en el sector donde realizan sus 

actividades para que de esta manera se desarrollen estrategias que direccionen a los 

negocios a tomar mejores decisiones.  

 

 

Figura 4. Bosquejo de las 5 Fuerzas de Porter 

Fuente: (ISO 9001, 2020) 

El análisis de las 5 Fuerzas de Porter se desarrolló en el siguiente capítulo con el fin de 

conocer los factores externos que tengan que ver con las oportunidades y amenazas del 
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sector en la empresa, por lo que su aplicación fue de gran importancia para realizar el 

posterior modelo y conocer además el enfoque del estudio. 

1.1.6. Matriz FODA. 

Este modelo de diagnóstico situacional permite la evaluación de factores externos e 

internos de una organización al analizar información sobre las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas que influyen sobre las empresas. La matriz FODA ofrece un 

panorama o una perspectiva de manera general para la aplicación de estrategias de 

planificación. Los factores de fortalezas y debilidades hacen referencia al análisis interno 

empresarial, es decir toma en cuenta todos aquellos recursos, cultural o capacidades que 

cuenta la organización. Por otro lado, las oportunidades y amenazas tratan más acerca de 

cómo se encuentra el mercado en cuestión, así como la competencia y regulaciones a 

nivel local o internacional. (Rosana Sarli, Silvia González, Natalia Ayres, 2015) 

La aplicación de la matriz FODA como análisis de diagnóstico situacional externo e 

interno permitió que se puedan establecer estrategias, plantear metas y usar recursos de 

mejor manera para generar mejores oportunidades y reducir las amenazas potenciales que 

la nueva empresa de operaciones logísticas presentará. 

 

Figura 5. Ejemplo análisis FODA 

Fuente: (Matriz o Análisis FODA, 2016) 
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1.2. Modelos de investigación de mercado 

 

1.2.1. Investigación de mercados. 

La investigación de mercados es un procedimiento donde se aplican diferentes técnicas o 

estrategias que permitan identificar aspectos que el consumidor requiera. Estos pueden 

ser de manera inicial: preferencias, necesidades y gustos. La investigación de mercados 

por medio de técnicas aplicadas hace una recolección de datos y de su análisis para que 

finalmente se pueda llegar a la toma de decisiones sobre la información obtenida y 

desarrollada. Es una herramienta que con su aplicación reporta respuestas más certeras 

sobre lo que pasa en el mercado. A base de la investigación se logra establecer las 

estrategias que lleven a decisiones guiadas en el posicionamiento de nuevos productos y 

servicios para los consumidores. (Vargas, 2017) 

La investigación de mercados fue un modelo aplicable realizado en el presente trabajo de 

titulación en donde se recopiló, analizó e interpretó información sobre el mercado 

establecido, y que como objetivo permitió tomar decisiones adecuadas sobre las 

estrategias de marketing y de esta manera conocer el potencial del servicio de una nueva 

empresa de comercio exterior 

Este modelo de investigación incluyó distintos métodos como lo son: Entrevistas, 

observación y encuestas. El conjunto de datos recopilados por medio de los métodos 

sirvió para identificar las necesidades, así como las preferencias de los consumidores, 

logrando entender las tendencias actuales y a la competencia, de este modo se 

desarrollaron estrategias de marketing efectivas y posicionar servicios lanzados. 

Se pueden identificar los siguientes pasos para su aplicación: 

1) Definir problema y sus objetivos 

2) Diseñar la investigación de mercados 

3) Recopilar datos 

4) Análisis de los datos obtenidos 

5) Interpretación  

6) Presentación de resultados obtenidos. 
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1.2.2. Investigación Cualitativa. 

Este tipo de investigación hace referencia al estudio relacionado a un enfoque 

metodológico que por medio de la interacción por recolección y análisis de datos por 

medio de entrevistas, observaciones y documentos. Para este tipo de investigaciones se 

trabaja con muestras de poblaciones pequeñas orientadas en la profundidad y detalle de 

la generalización estadística. (Vélez, s.f.) 

1.2.3. Investigación Cuantitativa. 

Es la investigación que hace enfoque al análisis numérico por medio de mediciones y 

variables precisas, que van desde lo específico hacia el hallazgo o investigación de 

aspectos generales. Es una investigación que utiliza la recopilación de datos estadísticos 

basados en técnicas estandarizadas por medio de encuestas, experimentación, 

observaciones, entre otros. Su lógica es deductiva debido a que se basa en la búsqueda de 

cuestiones de manera amplia de una generalización. (Creswell, 2014) 

1.2.4. Caracterización de la oferta y demanda. 

 El funcionamiento de los mercados va de la mano con la oferta y demanda, quienes son 

actores de las fuerzas que hacen mover la economía del mercado. Estos determinan el 

precio y la cantidad que debe haber para que el mercado se encuentre en un punto de 

equilibrio y se logre producir el intercambio. Cabe recalcar que los precios son los que 

regularizan o equilibran al mercado. Esta fijación de precio y cantidad permite que exista 

una cantidad que coordine tanto a los compradores (demandantes) y a los vendedores 

(ofertantes). (Requeijo, 2021) 

1.3. Modelos de estrategias de marketing 

 

1.3.1. Estrategias de marketing. 

Las estrategias de marketing hacen referencia a acciones para la promoción de bienes o 

servicios en un público objetivo, y de esta manera incrementar el conocimiento de marca 

y conseguir generar clientes potenciales para de esta manera aumentar las ventas. Las 

estrategias de marketing aplicadas durante los próximos capítulos serán esenciales para 

el crecimiento de la empresa en un futuro, así como para el cumplimiento de los objetivos.  

El diseño de estrategias permite mejorar gestiones a nivel empresarial para así entrar más 

en conocimiento de aquellos análisis que se debe realizar para obtener resultados 

positivos y de crecimiento. (Crece Negocios, 2008)  
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1.3.2. Segmentación. 

La segmentación es una estrategia que identifica al mercado por medio de variables que 

permiten conocer mejor los beneficios que implica la división de los mercados y de esta 

manera focalizar de manera correcta el nicho en el que se desea incursionar. Es un proceso 

donde se divide el mercado en ciertos grupos con el fin de determinar las variables que 

van a definir a cada uno de estos. Se encuentra dividido en factores como necesidades, 

gustos, preferencias o deseos relativamente homogéneos o de alcance similar. (Jaramillo, 

2017) 

Existen distintos tipos de segmentación enfocadas en: la segmentación geográfica, 

conductuales estilos de vida, edades, género, entre otras. Este modelo de estrategia es una 

herramienta que permite conocer cuáles son los segmentos más atractivos y de mayor 

demanda, debido a que permite implementar estrategias específicas para cada uno de 

estos grupos. (Kotler, 2016). Para el presente trabajo se utilizó la segmentación como 

parte importante en el reconocimiento de las estrategias necesarias que permitieron el 

análisis de la demanda del mercado en el sector de servicios de una nueva empresa de 

comercio exterior. 

1.3.3. Buyer persona. 

Buyer persona es una herramienta gráfica que representa la imagen del cliente ideal, este 

describe las características que tiene y cómo se siente en relación con el bien o servicio 

ofrecido. (Siqueira, 2022). Es un modelo de estrategia que fue aplicado en el presente 

trabajo con el fin de identificar características potenciales de los compradores del servicio 

de una empresa de operaciones de comercio, debido a que es una base para conocer de 

manera más cercana aquellos perfiles de los consumidores. 

Como objetivo tiene determinar la estrategia en la que las empresas deben aplicar sus 

esfuerzos, debido a que ayuda a comprender de manera personalizada las necesidades o 

deseos de la de sus clientes. 

1.3.4. Posicionamiento. 

El posicionamiento es un modelo que se usa en el marketing, mismo que permite a las 

empresas ofertantes de bienes y servicios crear una imagen mental de su marca sobre la 

de sus competidores. Es la manera en la que es percibida por sus consumidores y cómo 

estos la relacionan en comparación a la competencia con productos o servicios que se 

encuentran de manera similar en el mercado. Es una estrategia de marketing que da paso 
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a las empresas a crear una buena imagen de lo que ofrece en la mente del consumidor. 

(José Luis Ibáñez, Roberto Manzano, 2008) 

Los tipos de estrategias para el posicionamiento se pueden clasificar en los siguientes: 

 Atributo: Este concepto hace referencia al posicionamiento de las marcas en la 

mente de los consumidores. (Moraño, 2010) 

 Beneficios: Es una característica que resalta aquello extra que proporciona un 

producto o servicio y que el cliente valora. 

 Basada en el usuario: Este tipo de estrategia identifica aquellos preferencias y 

gustos de los consumidores y por medio de esta logra crear una imagen con lo que 

las personas logran sentirse identificados. (Moraño, 2010) 

 Calidad/Precio: Este aspecto se centra en la manera que tienen los consumidores 

de asociar la marca con los precios del mercado, así como en encontrar buena 

calidad. (Moraño, 2010)  

1.3.5. Diferenciación.  

La diferenciación es una estrategia que se utiliza en marketing para resaltar el servicio o 

producto a ofrecer, es decir, que resulte atractivo y por ende resulte competitivo frente a 

los demás. La diferenciación es un modelo que permite a las empresas destacar en 

características como: empaques, publicidad, precio, entre otras. (Arronte y Barrera, s.f.) 

Consiste en crear estrategias efectivas sobre aspectos como pueden ser la marca, 

modalidad de entregas, calidad, y demás, que logren incentivar el interés por la compra 

de los consumidores. Para las empresas de operaciones de comercio exterior se pueden 

implementar estrategias como: Aumento en los procesos productivos, mejora en la 

logística, entrega a tiempo y que sean eficientes, la visibilidad a tiempo real de la logística, 

dar a conocer los estatus de las entregas. La implementación de este tipo de estrategias y 

trabajar en su innovación influye para que la diferenciación sea notable y de manera 

positiva en las empresas en un mercado donde existe mucha competitividad. (Disparch 

Track, 2023) 

La competitividad en esta estrategia de diferenciación permite que los bienes y servicios 

logren tener un valor agregado o algo que los consumidores valoren lo que les permite a 

las empresas mantenerse en el mercado. Estas capacidades de competitividad desarrollan 

en las empresas metas que deben adaptarse a un mercado cambiante y exigente. (Ana 

Vanessa Maldonado Córdova, Nancy María del Carmen Franco Gómez, 2018) 
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1.3.6. Marketing Mix. 

 Producto: Se refiere a aquel producto o servicio tangible o intangible final que una 

empresa o compañía ofrece a sus consumidores, que cuenta con ciertas 

características, diseño, empaque y calidad que cumplen con los requisitos que 

satisfacen la necesidad de los clientes que lo adquiere. (Jaramillo, Marketing 

aplicado en el sector empresarial, 2018) 

 Precio: Este punto se refiere a la cantidad de dinero designada para la venta del 

producto o servicio. Este incluye la estrategia de precios, descuentos y 

condiciones de pago. (Jaramillo, Marketing aplicado en el sector empresarial, 

2018) 

 Distribución: Son los canales de distribución que se usan por la empresa o 

compañía para llevar sus productos o servicios de manera viable hacia sus 

consumidores, incluye la logística, localizaciones físicas y plataformas online. 

(Jaramillo, Marketing aplicado en el sector empresarial, 2018) 

 Comunicación: Hace referencia a las actividades que se usan para la 

comunicación, y que generan interés sobre los productos o servicios. La 

comunicación incluye publicidad, relaciones públicas y promoción de ventas. 

(Jaramillo, Marketing aplicado en el sector empresarial, 2018) 

 Personal: Se refiere a aquel conjunto de personas que conforman la empresa. Se 

trata de conocer al personal que forma parte del bien o servicio que se ofrece y 

con el fin de conocer sus habilidades y experiencia. (Makosiewicz, 2022) 

 Procesos: Este punto toma en consideración los procesos y gestiones que realiza 

la empresa para la entrega final de sus servicios. (Makosiewicz, 2022) 

 Evidencia física: Son aquellos elementos tangibles que son parte del proceso en 

las empresas de bienes y servicios, además de integrar diseños de sitios web, entre 

otros. (Makosiewicz, 2022) 

1.3.7. Customer Journey.  

El Customer Journey es el proceso desde el cual el consumidor tiene el primer contacto 

con el producto o la marca hasta el momento de la etapa final, que es la compra, y el 

seguimiento después de este. Este modelo hace referencia también a aquellas 

interacciones que permiten dar lugar a la consideración o interés por la compra, la 

adquisición y retención de los clientes. (Richardson, 2010). Este modelo de marketing 

logra diseñar la mejor estrategia de manera que se pueda mejorar aspectos como la 
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satisfacción, fidelización y recomendación de los clientes por lo cual será aplicada en el 

presente trabajo de una nueva empresa de operaciones de comercio exterior.  

 

Figura 6. Mapa de Customer Journey 

Fuente: (Territorio Digital, s.f.) 

1.3.8. Customer Experience. 

El Customer Experience es una estrategia que se enfoca en lograr una buena experiencia 

con los consumidores, por lo que se la conoce como una estrategia de diferenciación que 

busca además de satisfacer a los clientes, ofrecer servicios de buena calidad y orientar 

esta estrategia en entender la gestión de interacción de los consumidores con el servicio 

y lograr la diferenciación como empresa. (Rivera, 2022) 

Como estrategia de marketing se puso en práctica este modelo para reconocer las buenas 

interacciones entre la nueva empresa y posibles clientes, y de esta manera asegurar una 

experiencia positiva, generando la fidelización, por medio del impulso en las 

recomendaciones boca a boca debido a que los clientes son propensos a compartir 

comentarios positivos lo que ayuda a la buena reputación empresarial. 
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Figura 7. Mapa Customer Experience 

Fuente: (Use Response, 2020) 

1.3.9. Marketing Funnel.  

La estrategia de Marketing Funnel trata de una manera de medir y evaluar a clientes 

potenciales. El embudo de ventas o Marketing Funnel es un concepto que muestra el 

desarrollo y recorrido de un cliente desde el momento en que conoce del servicio hasta el 

momento de la compra. Este modelo de ventas se suele presentar como un diagrama 

donde se describen las distintas etapas por las que el cliente atraviesa. (Blanco, 2023)  

Esta estrategia funciona como una guía a clientes potenciales en diferentes etapas por lo 

que se aplicará en el presente trabajo de investigación el cual permitirá identificar aquellos 

problemas al momento de mantener clientes potenciales hasta la etapa final. Estas son sus 

etapas: 

 Atracción  

 Interés 

 Deseo  

 Venta  

 Fidelización (Post Ventas) 
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Figura 8. Ejemplo de Marketing Funnel en Ventas 

Fuente: (Solís, 2020) 

1.3.10. Blue Print. 

El Blue Print es una técnica que se representa de manera visual para conocer las relaciones 

de un negocio empresarial a nivel de servicios. Esta herramienta permite diseñar la 

información acerca de los componentes de una empresa y de esta manera conocer de 

manera gráfica las etapas en el proceso del servicio. (Ibanez, 2021). En el caso del 

presente trabajo fue una técnica aplicada con el objetivo de conocer el recorrido de los 

clientes a través de la empresa de operaciones logísticas internacionales. 
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Figura 9. Bosquejo de un service Blueprint 

Fuente: (Question Pro, 2023) 

1.4. Modelos de presupuesto y beneficios  

 

1.4.1. Presupuesto.  

El presupuesto es el desarrollo o la planificación de las distintas operaciones que 

desarrolla una empresa en base a sus recursos para de esta manera cumplir con los 

objetivos definidos en términos monetarios para su realización, por lo que el presupuesto 

dependerá del tamaño y alcance que el proyecto tenga, así como aspectos como el público 

objetivo que se desee alcanzar. (NAFIN, 2004) 

1.4.2. Beneficios  

Los beneficios hacen referencia a aquellas características que se generan por medio de un 

proyecto, iniciativa o inversión. Los beneficios suelen utilizarse por medio de un análisis 

financiero. 
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Los modelos financieros evalúan aquellos beneficios que se generan en el proyecto, 

tomando en cuenta el flujo de caja para su análisis. Unos modelos considerados para la 

evaluación son: El rendimiento de la inversión (ROI), el valor actual neto, (VAN) y la 

tasa interna de rentabilidad. (TIR). El uso de estos modelos permite que su ejecución 

pueda responder a la toma de decisiones al conocer el potencial del proyecto y tomar 

decisiones además en la asignación de recursos que se necesitan. (Tammy Boyce, Chris 

Brown, 2019) 
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2. DIAGNÓSTICO SITUACIONAL INTERNO Y EXTERNO 

 

 

2.1.Análisis interno  

 

2.1.1. Giro del negocio.  

El giro de negocio de la nueva empresa de servicios de logística internacional de 

exportación e importación hace referencia a la prestación de actividades del negocio con 

respecto a brindar servicios de transportación y logística, gestión aduanera, y 

almacenamiento, procesos que involucran al comercio internacional. Para los servicios 

de este tipo de empresas se requiere de la planificación y gestión de documentación, 

coordinación de envíos, así como su distribución y entrega final. Los tipos de 

especialización de carga son: Terrestre y aérea. 

La evolución de este tipo de empresas de servicios logísticos internacionales en el Distrito 

Metropolitano de Quito permite que exista un mayor fomento al comercio exterior y las 

relaciones económicas internacionales. Además, cabe destacar la siguiente información: 

Quito, es un sitio estratégico ventaja que le permite la facilitación del comercio exterior 

debido a que es un punto de conexión importante entre las regiones ecuatorianas, así como 

con el resto de los países. Es por eso por lo que la generación de este tipo de 

emprendimientos es oportuna para el crecimiento en aspectos como generación de 

empleo, mejoramiento en la economía local y como consecuencia con la economía y 

desarrollo del país. 

 La propuesta de creación de la nueva empresa también funcionará como una mejora en 

la eficiencia de las gestiones aduaneras con la implementación de estrategias que le 

permitirán reducir costos dentro de sus operaciones, enfocado principalmente a las 

importaciones y exportaciones sin fines comerciales, dentro de un mercado B2C y ser 

especialistas en dicha área, con el fin de que en un futuro pueda expandirse en todas sus 

operaciones hacia nuevas actividades del comercio exterior por medio de la optimización 

y competitividad dentro del mercado del Distrito Metropolitano, lo que quiere decir 

contribuir al desarrollo del país. 
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2.1.2.  Filosofía empresarial. 

Principios  

 Operar en el mercado con conocimiento profesional acerca de regulaciones, 

requisitos y de logística. 

 Mantener un equipo de trabajo capacitado en las áreas que se involucran en todas 

las gestiones del servicio de logística internacional. 

 Crear alianzas estratégicas con proveedores, agentes aduaneros y centros 

transportistas para la generación de confianza y prevalencia en el mercado. 

 Eficiencia en las operaciones para la mejora de calidad del servicio, desde la 

atención al cliente hasta reduciendo el tiempo de entrega cumpliendo a tiempo 

con los planes acordados con los clientes. 

 Promover el desarrollo económico local por medio de prácticas que influyan en el 

incremento de la capacidad para el buen manejo de recursos estableciendo 

objetivos de rentabilidad y permanencia en el tiempo. 

Valores 

 Transparencia en todas las operaciones de acuerdo con las regulaciones y 

reglamentos que sean aplicables. 

 Compromiso para ofrecer un servicio de calidad en todos los procesos con 

información precisa y clara. 

 Integridad en el actuar de todos los procesos que involucren prácticas honestas y 

de respeto.  

 Trabajo colaborativo con el fin de fomentar un ambiente agradable en la empresa. 

 Ofrecer excelente calidad y servicio al cliente. 

Misión  

La misión es brindar soluciones logísticas que cumplan con la eficiencia y optimización 

de procesos para la confiabilidad de nuestros clientes, asegurando operaciones de calidad 

y de estándares altos con el fin de lograr la satisfacción de necesidades de los clientes y 

lograr fidelidad. 
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Visión  

La visión empresarial es lograr ser líderes en el sector de servicios logísticos al ser 

reconocidos por la excelencia en las operaciones de cada actividad que se lleve a cabo, 

así como en la capacidad de adaptación de acuerdo con el entorno y necesidades de 

nuestros clientes ofreciendo soluciones rápidas e innovadoras. 

Objetivos corporativos 

 Garantizar que los procesos de la cadena de suministro de la logística 

internacional sean eficiente y eficaz en todo momento. 

 Apertura hacia nuevos mercados nacionales. 

 Implementar en los procesos tecnología que fortalezca la calidad del servicio al 

cliente. 

 Optimizar recursos para el incremento en la rentabilidad, así como la reducción 

de costos en sus operaciones logísticas.  

 Establecer políticas que aseguren la capacitación constante de los empleados para 

cumplir con los estándares en cada proceso. 

Políticas generales 

 Establecer políticas que garanticen el cumplimiento de los servicios de comercio 

exterior de alta calidad. 

 Cumplir normas establecidas en regulaciones y leyes. 

 Garantizar seguridad en los encargos durante todo el proceso operativo de 

importación y exportación. 

 Mejora continua de los procesos para maximizar la eficiencia y eficacia en el 

desarrollo de la gestión de todas las actividades implementadas. 
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2.1.3.  Organigrama.  

 

Figura 10. Organigrama empresa de servicios de logística internacional de exportación e 

importación 

Fuente: (Ana Landázuri, 2015)  

Se describió un organigrama inicial del proyecto que detalla una propuesta de la 

investigación de acuerdo con las necesidades de la nueva empresa de servicios logísticos 

internacionales y este puede adaptarse a las características específicas de la empresa. 

A continuación, existe una división de cinco áreas, mismas que son: gerencial, operativa, 

finanzas y administración, marketing y comercial.  

 Área gerencial: El área gerencial será la encargada de dirigir aquellas operaciones 

que involucren la toma de decisiones de acuerdo con los objetivos corporativos. 

 Área operativa: Serán las actividades que se realizarán de acuerdo con la 

planificación y control de las operaciones logísticas. Estas son: coordinación de 

importaciones y exportaciones, coordinación de transporte, coordinación de 

almacenamiento y distribución. 

 Área financiera: Gestión financiera y de recursos contables de la empresa. 
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 Área de marketing y comercial: Desarrollo de estrategias de marketing y el área 

de ventas por medio de un asesor comercial donde se ejecutarán actividades 

relacionadas a la planificación de ventas con el objetivo de crear carteras de 

clientes potenciales. 

 

Figura 11. Propuesta de organigrama para la empresa de servicios logísticos 

2.1.4. Cadena de valor. 

 

Figura 12. Cadena de valor 

Fuente: (Ana Landázuri, 2015)  

La cadena de valor para la nueva empresa de servicios de operaciones logísticas está 

compuesta por actividades, tanto las primarias como aquellas que son de respaldo, 
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llamadas, de soporte. La cadena de valor en esta ocasión describe la forma ideal en la que 

se visualiza competitivamente para lo cual se aplicará el Benchmarking hacia otro tipo de 

empresas que ofrecen o brindan el mismo servicio en el mercado. 

Actividades Primarias 

 Logística interna 

Para la nueva empresa de servicios logísticos las actividades primarias empiezan con 

la adquisición de aquella materia, recursos e insumos necesarios para dar paso a las 

operaciones logísticas. 

 Operación de servicio logístico 

En esta actividad primaria se resolverán operaciones logísticas tales como: recepción 

de las mercancías exportadas e importadas con apoyo de aquellos documentos que 

verifiquen la carga, tanto aéreo o terrestre, almacenamiento, y envío. 

 Logística externa 

Este paso en la cadena de valor para la nueva empresa hace referencia a aquellas 

actividades de entrega a su destino final con una gestión adecuada a las rutas de 

entrega, así como los tiempos acordados. 

 Marketing y ventas 

Este paso de la cadena de valor para la nueva empresa permite que se dé a conocer 

los servicios de la empresa, así como aumento en la cartera de clientes por medio de 

la aplicación de estrategias de marketing que le permiten el posicionamiento en el 

Distrito Metropolitano de Quito. 

 Servicio Post Ventas 

Atención al cliente por medio del seguimiento para garantizar el cumplimiento de las 

actividades y así mantener relaciones comerciales en un plazo de tiempo largo. 
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Actividades de soporte 

 Infraestructura 

La infraestructura de la nueva empresa de servicios logísticos de exportación e 

importación estaría acorde al conocimiento de otras empresas existentes en el mismo 

sector. Generalmente esta infraestructura está compuesta por oficinas, bodegas. 

 Gestión de recursos humanos 

Esta actividad de soporte es importante debido a que será la encargada de la selección 

del personal, mismos que son parte esencial para el desarrollo adecuado de la nueva 

empresa de servicios logísticos. 

 Departamento de tecnologías 

El departamento de tecnologías responde a las necesidades de mejorar la experiencia 

de los clientes por medio de ejecutar sus operaciones con eficiencia y eficacia. 

Además, que es un recurso de importancia en donde no solo está al pendiente de las 

operaciones que se dan en los procesos de la logística, sino que también la gestión de 

tecnologías está a cargo de la creación de la página web, donde se mostrará y 

mantendrá al tanto a los clientes de los servicios, así como información acorde a lo 

necesitado. 

 Abastecimiento 

Este componente de la cadena de valor permite realizar aquellas gestiones que tienen 

que ver con los suministros y recursos necesarios para garantizar que los procesos y 

operaciones puedan ser llevados a cabo de la mejor manera. En cuanto a la nueva 

empresa de servicios de logística internacional la adquisición de los materiales y 

suministros necesarios para su adquisición son: papelería, sellos, embalaje, equipos 

de oficina, computadores, impresoras, etc. Además, la actividad de soporte de 

abastecimiento controla la gestión de proveedores y sus negociaciones, controles de 

inventario y calidad. 
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2.1.5. Mapa de procesos. 

 

Figura 13. Mapa de procesos de una empresa de comercio exterior 

Fuente: Mejoramiento de procesos del servicio Courier en una empresa de servicios integrales. 

(Carrión Sánchez, A., 2017) 

El mapa de procesos describe aquellas actividades que son esenciales para dar paso al 

funcionamiento de la nueva empresa de servicios logísticos internacionales. 

El proceso de exportación e importación se trata acerca del envío de documentos, así 

como de paquetes, que tienen ciertas características de acuerdo con su peso y un costo 

determinado por las mismas características, y que son distribuidos a nivel global, de 

acuerdo con los requerimientos. (Cáseres, 2015). Una vez los procesos estratégicos 

planificados y ejecutados, dan paso a la gestión operacional, donde se realizan todas las 

actividades aduaneras de carga. Cuando los procesos respectivos son realizados, se da 

lugar al despacho, para poder seguir con el proceso, de acuerdo con las actividades de 

apoyo o soporte que gestionan actividades importantes para la nueva empresa de servicios 

de comercio exterior. 

2.2.Análisis externo 

 

2.2.1. Análisis PESTEL. 

Los factores que influyen sobre el desenvolvimiento de una empresa pueden ser o 

representar amenazas u oportunidades. Para comenzar se realizó un análisis PESTEL, 

donde se identificó aquellos factores clave para el diagnóstico situacional externo. 
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Político  

En la actualidad, Ecuador está en un estado de incertidumbre, debido a la inestabilidad 

política que presenta. La Asamblea Nacional está en la búsqueda de la destitución del 

presidente ecuatoriano. En el mes de febrero, en las últimas elecciones el gobierno perdió 

diversos temas de seguridad pública e inclusión social que como resultado muestra el 

reflejo de la poca aprobación tiene. La inestabilidad política que presente el Ecuador 

preocupa a los inversionistas debido a que no se conoce el futuro político nacional, ni 

cómo se tratará a futuro una posible destitución o muerte cruzada. (Bnamericas, 2023) 

A nivel empresarial en el sector aduanero la crisis política en Ecuador tiene un efecto 

negativo, debido a que representa problemas porque se retrasan o quedan pendientes 

Acuerdo Comerciales como la ratificación del TLC o el AAC con Costa Rica. (América 

Económica, 2023). A pesar de que se están llevando a cabo negociaciones internacionales 

la ratificación de acuerdos comerciales y la aprobación de las leyes que son indispensables 

para el desarrollo del país aún están pendientes en la Asamblea. Esta crisis política y sus 

repercusiones impactan negativamente en el sector aduanero y plantean desafíos 

adicionales para la estabilidad y el crecimiento económico en Ecuador. (Madera, 2022) 

Económico  

La economía en Ecuador en el año 2022 mostró un incremento del 3,8%, en comparación 

al año 2021, lo que indica un crecimiento en las actividades económicas, de comercio, 

servicios y producción. Según el Banco Central del Ecuador: “el incremento económico 

es debido un mayor número de remesas, créditos y por las importaciones.” (Banco Central 

del Ecuador, 2022) 

El informe macroeconómico de la CEPAL informa que se prevé que exista un 

desaceleramiento de hasta un 2% en el crecimiento económico del presente año, de 

acuerdo con cómo se maneje la estrategia fiscal para dar una respuesta favorable a 

incentivar el consumo privado, mejorar el desempeño de la inversión y trabajar en los 

sectores de comercio, servicio y producción. (CEPAL, 2022) 

En el sector de comercio exterior existe información con respecto a la relación que hay 

entre los costos de los fletes en cuanto a las importaciones, donde se mantiene una media 

del 9%, y se espera esta cifra disminuya para el año 2023. Lo que significa un 

encarecimiento y aumento de costos en el sector logístico, y un aumento de costos desde 
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la unión europea, por lo que se espera tener un mayor contacto en cuanto a relaciones 

internacionales que le permitan a Ecuador disminuir ese porcentaje que ha incrementado 

y ha afectado a los costos de importación. (Ministerio de Economía y Finanzas, 2023) 

 

Figura 14. Gráfica indicadora de relación pagos embarque/importaciones 

Fuente: BCE. Boletín Trimestral de la Balanza de Pagos 

Sin embargo, las importaciones no petroleras mostraron un incremento debido a una 

mayor demanda en este mercado, lo que significa una mayor recuperación y 

mejoramiento en las distintas actividades internas asociadas a las importaciones. En el 

año 2022, las importaciones llegaron a los 14.8 millones de dólares, lo que representa un 

aumento de 4.3 millones de dólares en comparación al año 2021. Las exportaciones no 

petroleras también tuvieron un incremento del 28,1% en el año 2021 a 29% en el año 

2022. Lo que significa un aumento en la existencia de la oferta interna de exportadores 

para trabajar en las relaciones y negociaciones internacionales. (Ministerio de Economía 

y Finanzas, 2023) 

Ecuador en su búsqueda de lograr una mayor relación comercial con el exterior ha 

implementado estrategias para alcanzar acuerdos comerciales que permitan tener una 

mayor diversificación de mercados a nivel mundial. Actualmente, Ecuador cuenta con los 

siguientes acuerdos comerciales con: Acuerdos de Alcance Parcial con Chile, Acuerdos 

de Libre Comercio con la Unión Europea, MERCOSUR, y la CAN. Ecuador, continúa 

en la búsqueda de nuevos tratados con países como Estados Unidos, Canadá, entre otros. 

(Banco Central del Ecuador, 2019) 
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Socio cultural 

En el aspecto social la creación de la nueva empresa de servicios logísticos permite crear 

o generar plaza de empleo, lo que permite a la vez un mejoramiento en cuanto al 

desarrollo social. La creación de la empresa enfocada al comercio exterior permite que se 

dé espacio a que el desarrollo empresarial donde cree estímulos a cientos de personas que 

deseen incursionar en el mercado laboral de Ecuador.  

Tecnológico  

El factor tecnología influye de tal manera en las empresas de servicios logísticos al punto 

de lograr encontrar en esta una mayor producción y eficiencia en sus actividades, con la 

tecnología implementada es posible realizar los procesos de logística, desde la creación 

de los pedidos, seguimientos de rutas y despacho o entrega final. (Arambarri, 2019) Los 

aspectos donde la tecnología puede incidir sobre la empresa de comercio internacional 

puede ser en: El uso de las tecnologías agiliza aquellos trámites y documentación de 

carácter normativo, seguimiento en tiempo real de la carga transportada, mejorar la 

comunicación con proveedores, etc. 

Ambiental 

El comercio internacional y su relación con el medio ambiente es acerca de los servicios 

de logística y transporte debido a la alta producción de gases en el transporte, aéreo y 

terrestre. El aspecto ambiental influye en la creación de la nueva empresa de servicios 

logísticos es en el uso de aquellos sistemas de transporte que se usan para el destino y 

rutas que debe cumplir la carga, por lo que se debe trabajar en aspectos de control y 

cuidado de combustible. La optimización de las rutas establecidas debe ser acordes a 

menos cantidad de tiempo en el trayecto de entregas, obteniendo como resultado un 

menor uso de combustible, y reducción en las emisiones de gases que se dan producto de 

los recorridos. (Organización Mundial del Comercio, 2023) 

Legal  

El Comercio Exterior es un proceso dinámico donde existe el comercio a nivel mundial 

de bienes y servicios. Las políticas comerciales son un concepto que se determina como 

procedimientos donde los países toman medidas con respecto al fomento de las 

exportaciones o al limitar las importaciones en caso de implementar aspectos como el 
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proteccionismo con el fin de proteger la producción interna. (Guido Poveda, Marco 

Suraty, Rubén Mackay, 2018) 

El gobierno ecuatoriano, por medio del Comité de Comercio Exterior (COMEX) son 

quienes aprueban aquellas políticas acerca del comercio nacional en cuanto a temas como 

la política arancelaria, negociaciones con el resto del mundo, medidas para reducir el 

contrabando y desarrollo políticas sobre regímenes especiales. Los aranceles son 

competencia de la función ejecutiva. (Guido Poveda, Marco Suraty, Rubén Mackay, 

2018).  

Las políticas de comercio exterior son de importancia al ser un factor clave que influye 

en la creación de la nueva empresa de servicios logísticos debido a que, de acuerdo con 

las políticas establecidas de aranceles, las barreras no arancelarias, contingentes en las 

importaciones y exportaciones son aspectos que influyen de manera directa a este tipo de 

negocios por lo que deben adaptarse a aquellas regulaciones y políticas que el gobierno 

implementa. (Balladares, 2016) 

El factor legal para la creación de la empresa que ofrezca servicios de exportación e 

importación es clave al momento de ejercer esta actividad debido a que se debe conocer 

regulaciones y leyes importantes para su funcionamiento. Las principales políticas que se 

deben conocer son los aranceles, acuerdos, etc. El comercio internacional cada vez se 

incrementa en Ecuador por lo que es importante conocer acerca de todas aquellas políticas 

implementadas por el gobierno para dar paso a negocios de relación al comercio exterior. 

(Norton, s.f.) 

La parte legal es de importancia para la creación de una empresa en el sector de servicios 

aduaneros, debido a que para su constitución es importante considerar las siguientes bases 

legales sobre mensajería o Courier de acuerdo con el Servicio Nacional de Aduanas del 

Ecuador (SENAE, 2022):  

1. Solicitud de autorización como Operador de Comercio Exterior expedido por la 

SENAE.  

2. La compañía debe encontrarse legalmente constituida y bajo la razón social de la 

actividad que llevará a cabo (Courier). 

3. Escritura de instalaciones. 

4. Notarización de póliza de seguros. 

5. Liquidación pagada por concepto de postulación. 
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6. Cumplimiento de la normativa antisoborno emitida por la SENAE. 

A continuación, un resumen del análisis PESTEL: 

 

Figura 15. Análisis PESTEL 

2.2.2. Análisis 5 Fuerzas de Porter. 

Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores 

La entrada de nuevos competidores en la ciudad de Quito es alta, debido a que existe el 

acceso del recurso de capital humano con conocimiento en el área, así como el contacto 

de aquellas personas naturales o jurídicas que cuenten con su propia cartera de clientes, y 

con una base de proveedores. Sin embargo, para su operación es necesario que cumplan 

con requisitos impuestos por reglamentos, especialmente por la SENAE, organismo que 

regula las actividades de comercio exterior. (Muñoz, 2015). El proceso para la creación 

de Courier en Ecuador está dirigido hacia personas naturales, jurídicas ecuatorianas y 

extranjeras. Se debe tener en cuenta que para la aprobación del trámite es necesario 

cumplir con requisitos tanto legales como aquellos que son de documentación general. 

(SENAE, 2022) 
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En el año 2021 se registró el incremento del 75% de empresas Courier en Ecuador, en 

comparación al año 2020. Esto debido a que la demanda de estas empresas creció frente 

a la necesidad del consumidor de realizar compras por medio de comercio electrónico en 

el exterior. (Primicias, 2021). Además, en el año 2022, se resolvió que se eliminaría 

aranceles sobre importaciones de categoría B, o el conocido sistema 4x4 como 

consecuencia incentivando a más personas a hacer uso de empresas de servicios 

logísticos, causando una mayor amenaza en el incremento de nuevos competidores en el 

mercado nacional. (SENAE, 2022) 

Poder de Negociación de los Proveedores 

 Los proveedores y socios permiten que se logre crear alianzas estratégicas para de esta 

manera incrementar el desarrollo de la productividad en las actividades de la nueva 

empresa de servicios logísticos, se busca como proveedor a socios que ofrezcan buenos 

servicios, tarifas acordes a los costos, tiempos cortos, etc. con el fin de lograr negociar la 

buena calidad y fiabilidad. Los proveedores en este aspecto son: proveedores de 

transporte, bodega, compañía de seguros. Es importante que para la nueva empresa de 

servicios logísticos se diversifique la base datos de proveedores con el fin de obtener y 

poder negociar precios para mantener relaciones a largo plazo. (Sánchez, 2017). En este 

caso la lista de posibles proveedores sería: 

 Copa, Avianca Express 

 Tráfico: Miami, Global y Box 

 Frio Export  

El poder de negociación con los proveedores es un aspecto crítico para el éxito de una 

empresa de servicios logísticos de importación y exportación. En el caso de la lista de 

proveedores mencionada, el volumen de envíos planificados es un factor importante que 

puede influir en su poder de negociación. Además, la competencia en el mercado también 

puede tener un impacto significativo en su capacidad para obtener mejores condiciones 

de negociación. Es importante destacar que las empresas de servicios logísticos que 

trabajan con proveedores, como bodegas, aerolíneas y empresas de transporte, deben 

considerar la importancia de soluciones personalizadas para cada envío. Esto es 

especialmente relevante en una industria en constante evolución, donde los clientes 

demandan soluciones de transporte más eficientes y flexibles.  
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Amenaza de Productos Sustitutos 

La amenaza directa de productos sustitutos que tiene la empresa de servicios logísticos es 

de aquellos servicios informales que ofrecen personas naturales que bajo la modalidad de 

encargo ingresando productos al país de vuelos comerciales personales debido a que es 

una manera en la que se evita el cobro de impuestos arancelares y costos logísticos o que 

involucren el proceso de importación/exportación. (Coba, 2020)  

La razón por la cual los sustitutos informales de una empresa de servicios logísticos son 

poco comunes, radica en la desconfianza que generan en los clientes. A menudo, estos 

sustitutos pueden parecer una opción más económica, pero en última instancia, los 

clientes terminan pagando más por un servicio no autorizado y poco confiable. En 

consecuencia, los clientes suelen volver a las empresas legítimas y bien establecidas, que 

cumplen con todas las regulaciones y normas.  La confianza y la reputación son 

fundamentales en la industria logística y las empresas que operan fuera de los límites 

legales rara vez son una opción viable y atractiva para los clientes. 

Rivalidad entre los competidores 

En el Distrito Metropolitano de Quito operan alrededor de 50 empresas especializadas en 

servicios logísticos y se encuentran autorizadas por la SENAE para su funcionamiento. 

(SENAE, 2022) Este número de competidores en el mercado es alto, lo que representa 

una mayor rivalidad, por lo que se debe trabajar en la diferenciación para poder entrar en 

un mercado donde se ofrecen servicios similares, por lo que es preciso conocer aspectos 

relacionados a la competencia fuerte existente, así como la limitación de clientes debido 

al mercado que se desea trabajar. Como ejemplo se puede nombrar a ciertas compañías 

de servicios de comercio exterior que tienen presencia en el mercado Quiteño:  

 DHL: Es una empresa de servicios logísticos que ofrece el transporte de 

mensajería, paquetes, documentos. Es una empresa líder en el sector de comercio 

exterior y se ha establecido en distintas provincias del Ecuador, contando con una 

amplia red de sucursales y puntos de recolección. Además de contar con 

tecnologías que brindan un mejor trato y servicio a sus clientes. (DHL, 2023) 

 SIATI: Es una empresa que ofrece servicios integrales de comercio exterior y 

tienen una presencia fuerte en el mercado de Quito, especializado en el transporte 

aéreo, marítimos, y aduana. SIATI consta de una amplia red de proveedores 
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logísticos que le permiten dar servicios completos y acorde a las necesidades de 

sus clientes. (SIATIGROUP, 2023) 

 LAARCOURIER: Es una empresa dedicada a la mensajería y paquetería, además 

de brindar soluciones logísticas. Ha implementado en sus operaciones el uso de 

aplicativos móviles que le permiten al usuario rastrear envíos, así como 

plataformas en línea que le permiten al cliente, realizar y pagar pedidos. 

(LAARCOURIER, 2023) 

 Grupo GEOMIL: Es una empresa ecuatoriana que brinda servicios enfocados en 

la logística inversa y manejo en la gestión de residuos, ofreciendo sus servicios a 

distintos sectores que lo requieran Orientada principalmente a la industria 

automotriz, de construcción y electrónica. (GeomilGroup, 2023) 

En el capítulo tres, se realizó un estudio que destacó cual es el líder en el mercado de 

servicios logísticos de importación y exportación en el DMQ.  

Poder de negociación de los compradores 

El poder de negociación de los compradores en el sector de servicios logísticos es alta 

debido a que  los compradores tienen a su disposición un número alto de servicios que 

ofrecen lo mismo,  por lo que tiene un mayor acceso al poder de negociar diferentes 

opciones y quedarse en aquella que ofrezcan lo mismo por precios más bajo o que se 

ajusten a sus requerimientos y condiciones, además el mercado de logística internacional 

en Ecuador se encuentra en amenaza por aquellos servicios que se ofrecen de manera 

ilegal o que son de mayor asequibilidad por la facilidad de su realización. (Muñoz, 2015) 

La nueva empresa de servicios logísticos de comercio exterior encontrará en los 

compradores a individuos que buscan soluciones rápidas, confiables y económicas para 

llevar a cabo la importación o exportación de paquetes de tamaño pequeño a mediano sin 

fines comerciales. Estos clientes valoran la eficiencia y la seguridad en el transporte de 

sus envíos, y buscan una empresa que les ofrezca una experiencia de servicio excepcional. 

Con un enfoque en la satisfacción del cliente y una oferta de precios altamente 

competitivos, la empresa tendrá una excelente oportunidad de capturar la atención y la 

lealtad de estos compradores exigentes. 
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A continuación, se presenta un resumen del análisis de las Cinco Fuerzas de Porter 

 

Figura 16. Cinco fuerzas de Porter 

2.2.3. Matriz FODA. 

 

Figura 17. Matriz FODA 
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Análisis FODA 

En la matriz realizada se determinaron aquellos aspectos que son importantes para la 

aplicación de estrategias. En las fortalezas se determinaron posibles escenarios para la 

nueva empresa de servicios logísticos que influyen en cuanto a factores internos de la 

empresa ideal de comercio exterior. Por otro lado, las debilidades que se identificaron 

muestran la inexperiencia en actividades logísticas y aduaneras. Lo que a la vez implica 

como debilidad costos altos en para la realización de los trámites y la infraestructura 

adecuada que se debe tener. 

En el análisis externo se evidenció que existen oportunidades en el mercado, debido al 

crecimiento por parte del sector de importaciones y exportaciones, además de los 

incentivos por parte del gobierno para que las personas puedan seguir realizando negocios 

y manteniendo relaciones internacionales. Como amenaza, se observó que existe un 

creciente número de entrantes, así como de aquellos negocios informales que constituyen 

los principales sustitutos del mercado y un aumento en los costos de transporte.  

Tabla 3. Análisis FODA 

 Fortalezas Debilidades 

Oportunidades 

 

Estrategias FO 

 F3O2: La 

estrategia se enfoca 

en garantizar las 

relaciones 

comerciales con 

clientes por medio 

de un servicio 

Postventa que 

permitirá mantener 

relaciones claves 

de acuerdo con las 

necesidades y 

preferencias 

locales, creando 

ventaja competitiva 

Estrategias DO 

 D1O4: La 

estrategia se basa 

en la 

implementación de 

políticas que el 

Gobierno 

ecuatoriano aplica 

con el fin de 

incentivar a las 

relaciones 

internacionales con 

exportaciones e 

importaciones 

permitiendo que un 

mayor número de 
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frente a la 

competencia. 

 F2O4: La 

estrategia de 

gestión de 

marketing para el 

posicionamiento de 

la empresa de 

servicios de 

comercio exterior 

para aumentar 

relaciones 

comerciales 

internacionales, así 

como la inversión 

del gobierno en 

exportaciones 

podría lograr 

encontrar una 

entrada más rápida 

y directa hacia 

nuevos mercados 

internacionales. 

personas pueda 

acceder a realizar 

este tipo de 

negocios lo que 

tendrá como 

consecuencia una 

búsqueda mayor de 

empresas de 

servicios integrales 

de comercio 

exterior. 

 D4O3: La 

estrategia estará 

dirigida a crear 

presencia por lo 

que la creación de 

relaciones 

duraderas con los 

clientes una vez 

comenzando las 

operaciones de 

servicios aduaneros 

comiencen a 

aparecer, para ello 

es necesario 

explorar nuevas 

oportunidades a 

través de 

referencias de 

recomendaciones 

de clientes 

satisfechos en un 

mercado creciente 
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en cuanto a las 

importaciones y 

exportaciones. 

Amenazas Estrategias FA 

 F1A2: La estrategia 

para fortalecer y 

hacer frente a 

operaciones 

ilegales es contar 

con un equipo de 

trabajo capacitado 

y experimentado 

capaz de entender 

las necesidades y 

satisfacer la 

demanda del sector 

cumpliendo con 

estándares altos en 

los servicios de 

comercio exterior 

por medio de la 

implementación de 

que logren reducir 

costos operativos 

de la empresa, lo 

que le permitirá 

competir con 

aquellos sustitutos 

ilegales. 

 F3A1: La estrategia 

para hacer frente a 

los nuevos 

entrantes es 

Estrategias DA 

 A4D3: La 

estrategia para 

lograr ser una 

primera opción de 

mercado será 

enfocarse en la 

búsqueda creciente 

de nuevos clientes y 

no reducir ésta a un 

número limitado 

que lleve a 

considerar la 

dependencia de 

clientes existente, 

lo que permitirá a 

su vez competir en 

precios y calidad lo 

que generará en los 

clientes tener una 

gama amplia de 

opciones en cuanto 

a las actividades 

que se desarrollen 

en la nueva 

empresa de 

servicios logísticos. 

 A1D3: La 

estrategia para la 

nueva empresa de 
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implementar y 

garantizar un 

servicio Postventas 

sólido que dé paso a 

la permanencia de 

las relaciones 

comerciales que se 

generen. Un 

servicio Postventas 

de alta calidad 

incentiva al cliente 

y genera una mayor 

satisfacción y 

lealtad debido a que 

reduce el riesgo de 

pérdida ante la 

llegada de nuevos 

competidores en el 

mercado. 

servicios es 

considerar alianzas 

estratégicas y 

también hacer uso 

de tecnologías para 

de esta manera 

mejorar la 

eficiencia en el 

cumplimiento de 

todos los requisitos 

aduaneros de 

tramitación, así 

como enfocarse en 

el desarrollo 

profesional por 

medio de la 

contratación e 

inversión en 

profesionales 

capacitados en el 

tema de aduanas 

con habilidades y 

conocimientos. 

Fuente: Fuente primaria  
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3. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

 

3.1. Investigación de mercados  

 

3.1.1. Investigación cualitativa.  

 

Entrevista A 

Datos personales 

Nombre: Estefanía Zuleta 

Profesión: Ing. Comercio exterior y negocios internacionales 

Experta en Comercio exterior 

Desarrollo de la entrevista. 

En el proceso de investigación se realizó la entrevista a la Ingeniera Estefanía Zuleta. 

Revisar Anexo A. Para contextualizar los temas abordados durante la entrevista, se 

presenta un resumen acerca de su profesión, experiencia laboral, y demás de la persona 

en cuestión. 

Estefanía Zuleta es ingeniera en comercio exterior y negocios internacionales. Lleva en 

el mercado laboral de comercio exterior alrededor de 7 años. Actualmente, se encuentra 

trabajando en la ciudad de Quito en la empresa Phoenix Consulting, dicha empresa se 

encarga de realizar trámites de exportación e importación, desde el flete internacional 

hasta la entrega local en Ecuador.  

 

1. ¿Cómo se encuentra actualmente el mercado de servicios logísticos de 

exportación e importación en la ciudad de Quito? 

Existe bastante competencia, existen varias empresas que ofrecen este tipo de servicio 

con el fin de poder atraer más clientes, muchos trabajadores en esta área buscan formas 

como por ejemplo la de bajar los precios, e incluso los cambios en las tarifas pueden ser 
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bastante competitivos en el mercado de exportación e importación, lo que evidentemente 

genera una mayor competencia en el Distrito Metropolitano de Quito. 

2. ¿Qué oportunidades de negocio existen para una nueva empresa de servicios 

logísticos en exportación e importación en la ciudad de Quito? 

En este punto, dado ya el caso de que ya existen varias empresas que se encuentran 

ofreciendo el mismo servicio lo mejor sería buscar un nuevo nicho de mercado o 

implementar herramientas que permitan que el servicio ofrecido sea diferente. Que 

marque un punto de diferencia en comparación a las demás empresas que están ofreciendo 

el mismo servicio, por ejemplo podría ser que se puedan implementar estrategias durante 

el acompañamiento de los pedidos de cada cliente, a las personas naturales, para que ellos 

puedan sentir la confianza que en muchos de los casos, con clientes ha pasado que muchas 

veces tienen miedo de que al realizar este tipo de trámites debido a que pueden ser 

estafados, entonces implementar dicha estrategia lograría que se pueda generar una 

relación comercial de mayor impacto con los clientes. Muchos de los clientes naturales, 

al contratar este tipo de servicios, lo hacen con la esperanza de poder comenzar con 

negocios propios, ser emprendedores. 

Conocemos que existen muchos servicios que más allá de conocerse como servicios 

ilegales, son personas que ofrecen servicios para poder traer productos que son o muy 

difíciles de conseguir o que tienen muchos problemas para ingresar al Ecuador. Entonces, 

cuando estos ya logran atraer los clientes, debido a que logran por medio de ofrecer tarifas 

menores a las que se cobrarían normalmente, y resulta que muchas de las veces terminan 

siendo un fiasco, porque se ha visto que el cliente paga más por tales servicios, lo que 

generan desconfianza, y de cierto modo llega a ser un punto a favor para las empresas que 

ya operan en la ciudad, debido a que para los clientes, ya no serían una opción más, debido 

al resultado negativo de trabajar con estos servicios no reconocidos.  

 

3. ¿Cuáles son los principales desafíos y obstáculos que enfrentaría una nueva 

empresa de servicios logísticos en exportación e importación en la ciudad de 

Quito? 

Los principales desafíos se centrarían en la búsqueda de socios estratégicos que le 

permitan brindar servicios de calidad, buen precio, que le permitan a la nueva empresa 

entrar en la competencia. Además, es importante mencionar el hecho de que contar con 
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una buena infraestructura que me permita trabajar de manera adecuada para poder ofrecer 

los servicios dependiendo de las necesidades de los clientes. Debido a que esto, es de gran 

importancia, porque de esta manera se puede ganar más clientes, que van a hacer 

recomendación del uso de los servicios, lo que puede generar a esos clientes un mayor 

interés y trabajar con la empresa en cuestión. 

Los socios estratégicos son aquellos que, por ejemplo, en una nueva empresa, estas no 

tienen la capacidad inicialmente de comprarse sus propios camiones para montar la carga, 

entonces se ve en la necesidad de contactar con socios estratégicos, quienes pueden suplir 

con esta necesidad esencial en una empresa de comercio exterior. Se debe tomar en este 

caso, contacto con empresas que le ofrezcan este servicio de entregar la carga local, 

claramente, se deberá establecer ciertos precios que le permitan generar su margen de 

ganancia y que se logre a la vez un buen servicio con los clientes. En el caso de 

contratación de fletes internacionales, es muy difícil tener contacto con una naviera, pero 

si se tiene de contacto a los socios estratégicos correctos, quienes, sí tienen contacto con 

la naviera y nos pueden ofrecer un buen precio y servicio, se puede considerar para que 

de esta manera la empresa pueda ofrecer buenos precios y servicios a los clientes. 

4. ¿Qué ventajas competitivas podría tener una nueva empresa de servicios 

logísticos en exportación e importación en la ciudad de Quito? 

En cuanto a las estrategias competitivas yo creo que el servicio es lo esencial, es una 

buena ventaja si la sabemos aprovechar. Si el cliente siente que hay problemas o que hay 

fallos que por A o B razón sean de manera indirecta o directa, se le ayude a resolver y a 

que sienta un menor impacto de aquel malestar, entonces es una forma de ganar clientes, 

debido a que va a querer seguir trabajando con la empresa en cuestión. Para mi entonces, 

una ventaja competitiva es en sí, la calidad de servicio que se ofrece.  

5. ¿Cuáles son los principales requisitos legales y normativos que una nueva 

empresa de servicios logísticos en exportación e importación debe cumplir en 

la ciudad de Quito? 

Los permisos para poder funcionar aquí, en Quito, el país, son el SRI, todo lo que tiene 

que ver con el municipio. De ahí, depende de la especialización de la empresa en sí, para 

un Courier, esta se debe basar en la base legal que este dictado para este tipo de empresas, 

así como conocer de todas las normativas vigentes actualmente para poder ser aprobado 
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por el SENAE como un Courier internacional, depende mucho de las autoridades 

competentes de acuerdo con la empresa que se desea abrir. 

6. ¿Cómo se encuentra la infraestructura de transporte y logística en la ciudad 

de Quito para la exportación e importación de productos? Formas de entrega 

como son: ¿tercerizadas cómo se hacen? 

Los socios estratégicos son la clave para realizar este servicio de entrega, que serían 

tercerizadas hasta el momento que la empresa pueda solventar los trasportes por sí sola. 

Hacer alianzas estratégicas, firmas de contratos, donde se establezca precios y cada 

cuanto se va a realizar el servicio que ofrece de acuerdo con el tiempo que se desee 

mantener la tercerización dentro de la empresa. 

7. ¿Cómo se encuentran los costos y tarifas de los servicios logísticos en la 

ciudad de Quito en comparación con otras ciudades de la región? 

En este punto existe una gran variedad, depende de qué tipo de servicio se desee ofrecer, 

como mencioné antes, va a depender del socio estratégico que escojamos, y se pueda ver 

qué ventajas o amenazas podemos encontrar en cada uno de estos, debido a que más allá 

de buscar los mejores precios es importante conocer que aquellos se encuentren 

normalizados y puedan ejercer sus actividades bajo la legalidad y así no tener pérdidas o 

ir en contra del negocio en sí. Además, estar seguros de que son personas con experiencia 

en el mercado con el fin de no tener problema con la carga. 

8. ¿Cuáles son los principales sectores económicos de la ciudad de Quito que 

podrían demandar servicios logísticos de exportación e importación? 

En la actualidad, hay bastantes personas naturales que prefieren usar este tipo de servicios 

para su consumo final, y sería un buen nicho de mercado para comenzar con sus 

operaciones al menos sería lo recomendable, y las personas como tal, cuando buscan 

servicios así, suelen quedarse como clientes fijos, y es importante guardar la relación 

comercial. Por otro lado, están personas naturales que están buscando abrir su negocio y 

que a la vez para ellos resulte más barato que comprar directamente aquí, entonces se 

están aventurando a realizar importaciones de lugares como China o Estados Unidos, y 

yo creería que, buscando en este tipo de mercado, de personas naturales que deseen crecer 

laboralmente son las más llamativas, y que por ende están siendo las que más demandan 

en el mercado de servicios de comercio exterior. Un mercado B2B es más complicado, 
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inicialmente, porque 1) tienen mayor oferta en el mercado a distintas tarifas y 2) son 

empresas que ya tienen incluida al comercio exterior en sus operaciones, entonces buscar 

iniciar actividades como empresa de servicios que recién va a operar no resultaría. 

9. ¿Cómo es la caracterización de los clientes más atractivos. ¿Qué tan rentable 

es. ¿Por qué sí y por qué no? 

Al inicio va a ser por las tarifas que se ofrezcan, con tarifas uno atrae a los clientes, y ya 

después, cuando el cliente haga la primera o segunda prueba, va a constatar que 

efectivamente, que las tarifas como tal pueden ser un poco elevadas, pero el servicio lo 

compensa. Entonces sí, se inicia o se atrae a los clientes con buenas tarifas, pero en el 

tiempo se mantiene las relaciones con los clientes por una buena calidad del servicio 

ofrecido. 

Con respecto a la rentabilidad, se puede decir que es muy rentable, pero siempre va a 

depender de factores como la tarifa que la empresa esté dispuesta a implementar, en el 

caso de la búsqueda del transportista, por ejemplo, se pueden buscar precios que den como 

resultado un buen margen de ganancia y que además se pueda reflejar un buen servicio. 

Además, es importante el tipo de carga que se pueda manejar, no todas las cargas tienen 

el mismo costo, no todas las cargas tienen el mismo tipo de manejo, por lo que el margen 

de rentabilidad va a depender justamente de esto, pero puede ir desde un 15% hasta 

incluso un 60%, o 70% de rentabilidad dependiendo del tipo de cliente o de la carga que 

se va a manejar.    

Entrevista B 

Datos personales 

Nombre: Bryan Enríquez 

Profesión: Ing. Comercio exterior y negocios internacionales 

Experto en Comercio Exterior 

Desarrollo de la entrevista 

En el proceso de investigación se realizó la entrevista al Ingeniero Bryan Enríquez. 

Revisar Anexo A. Para contextualizar los temas abordados durante la entrevista, se 

presenta un resumen acerca de su profesión, experiencia laboral, y demás de la persona 

en cuestión. 
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Bryan Enríquez es ingeniero en comercio exterior y negocios internacionales. Lleva en el 

mercado laboral de comercio exterior alrededor de 7 años. Actualmente, se encuentra 

trabajando en la ciudad de Quito en un depósito temporal concesionado al Servicio 

Nacional de Aduanas del Ecuador como jefe de operaciones.   

1. ¿Cómo se encuentra actualmente el mercado de servicios logísticos de 

exportación e importación en la ciudad de Quito? 

La logística para el distrito Quito depende mucho de factores externos, dado que para que 

arriben las importaciones o en efecto se desplacen al exterior, se necesita de la 

coordinación con las aerolíneas, debido a que la mayor carga de importación se realiza 

por medio del aeropuerto de la ciudad. La coordinación es fluctuante, es muy próspera, 

de hecho, contamos con el aeropuerto más grande de toda Latinoamérica, con una 

estructura y una tecnología que lo lleva a posicionarse como el segundo en la región. 

Ahora, dadas las circunstancias externas que vive el país, evidentemente esto influye en 

el riesgo país y lo que hace dudar a que si el comercio interino bajo las importaciones, 

puedan seguir su camino normal. Considero que, este año se verá afectado por todas las 

situaciones que menciono, no obstante, en épocas pasadas, sin contar con pandemia, 

Quito ha sabido sobrellevar y sobresalir dentro de lo que es el sistema logístico.    

2. ¿Qué oportunidades de negocio existen para una nueva empresa de servicios 

logísticos en exportación e importación en la ciudad de Quito? 

Muchos, el comercio exterior es una rama de todos los negocios que se pueden realizar a 

nivel global, y si pueden dividir en sub ramas que permiten desarrollar o incrementar 

ciertos tipos de negocios, la logística, como tal la transportación, planificación, cubicaje, 

estibaje y consolidación de carga es uno de los negocios más rentables que se puede tener 

dentro del país dado que se puede internacionalizar, es decir, lograr posicionar una misma 

sede en diferentes países, garantizando una expansión de su marca e ingresos, y sobre 

todo la empresa.   

3. ¿Cuáles son los principales desafíos y obstáculos que enfrentaría una nueva 

empresa de servicios logísticos en exportación e importación en la ciudad de 

Quito? 

Sin contar los escenarios ajenos, creería que son pocos, porque los escenarios ajenos 

vienen a ser fundamental en la situación del país, pero como tal los inconvenientes que 
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pueden presentar son la capitalización de la empresa, dado que el tema logístico incurre 

en mucha inversión, así como incurrir y muchos gastos y planificación. Las empresas 

logísticas para entrar en el comercio y tener un aval o un renombre, siempre debe trabajar 

bajo certificaciones, y tales certificaciones son muy exigentes, como, por ejemplo, la 

BASC, que tiene que ver con todo el comercio internacional, una ISO de calidad, entre 

otras, todo esto le dará renombre a la empresa. Para una empresa que está empezando, 

que recién va a emprender en el negocio va a ser desafiante dado que no va a poder llevar 

a cabo licitaciones o contratos. Sin embargo, a través del tiempo son certificaciones que 

tienen y que podrán acceder para trabajar bajo el sello de estas. 

Es importante tener una buena planificación de los servicios ofertados, la logística no es 

solamente rutas, trata también acerca de qué tipo de carga se va a trasladar, estas pueden 

ser cargas químicas, cargas peligrosas, cargas refrigeradas, y que de acuerdo con su 

necesidad van a elevar los costos. Para empezar, se debe enfocar en el traslado de 

mercancía, en su logística, en salvaguardar toda la cadena logística mediante una correcta 

planeación. Es decir, la carga amerita de estibaje, manipulación, resguardo policial, 

custodia, entonces todos estos componentes la persona al frente de la empresa debe con 

su gerente financiero, analizar los costos y proyectar hasta qué punto esta puede ofrecer 

los servicios, porque puede presentarse un negocio de impacto económico positivo para 

la empresa, pero si no está en la capacidad de abastecer el servicio, será contraproducente.  

4. ¿Qué ventajas competitivas podría tener una nueva empresa de servicios 

logísticos en exportación e importación en la ciudad de Quito? 

Siempre va a ser el valor agregado lo que le diferencia a una empresa, al final todas las 

empresas logísticas tienen como objetivo el brindar el servicio de transportar la 

mercadería y salvaguardar la custodia de toda la cadena logística de la carga. El valor 

agregado es lo que se hace para que esto suceda, por medio de estudios específicos para 

conocer el impacto que tendrá la implementación de las estrategias correctas y adecuadas. 

En este caso, el valor agregado actualmente, es la tecnología, entonces si la empresa busca 

estrategias TIC podrá sobresalir, de mano con la creación de softwares, notificaciones 

exclusivas para sus clientes, lo que le permitirá diferenciarse de los demás servicios. 

Ponerles cámara en vivo a los transportes, en el caso de que la persona quiera ver rutas, 

implementar GPS. Son situaciones que el cliente demanda y tal vez no encuentra en el 

mercado. 
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5. ¿Cuáles son los principales requisitos legales y normativos que una nueva 

empresa de servicios logísticos en exportación e importación debe cumplir en 

la ciudad de Quito? 

Para poder trasladar la mercadería y ser parte de la línea logística, dependiendo en qué 

parte del comercio exterior desee la empresa operar. Entonces, primero los permisos 

gubernamentales, y de la autoridad que compete el comercio internacional, que es el 

Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, así como el Ministerio de Transporte en cuanto 

a lo que se refiere. Una empresa de esta índole, como cualquier otra se debe regir a las 

normativas y regulaciones que están descritas por el país para poder operar de manera 

legal, y en base a esto poder expedir el servicio, obviamente, cumpliendo lo implícito que 

en este caso para la creación de una empresa es el SRI, si es que ya debe estar registrada 

en la superintendencia de empresas y cumplir con todos los estándares que indica la 

norma. 

6. ¿Cómo se encuentran los costos y tarifas de los servicios logísticos en la 

ciudad de Quito en comparación con otras ciudades de la región? 

Conozco que los costos van de acuerdo con los kilos, en base al kilogramo, en base al 

cubicaje, en base a la vida de la mercadería, los costos varían dependiendo del servicio 

que el cliente desee o sea conveniente de acuerdo con su carga. También, varía el costo 

porque está una empresa proyectada a cobrar por kilómetro siempre y cuando ésta 

represente una rentabilidad para la empresa, es decir, si hay una ruta de X a Y Km, la 

empresa tiene que valorar todos los gastos implícitos, como combustible, chófer, 

alimentación, los distintos viáticos, y en base a esto sacar el tarifario donde se demuestra 

la rentabilidad deseada, que mínima es la del 30%.  

7. ¿Cuáles son los principales sectores económicos de la ciudad de Quito que 

podrían demandar servicios logísticos de exportación e importación? 

La naturaleza de las actividades del comercio exterior demanda que debemos tener un 

modelo híbrido, porque va a depender de los clientes de que trate nuestro servicio, y como 

empresa, no nos podemos cerrar a no ofrecer tanto a personas naturales como a empresas. 

Sin embargo, para nosotros es mucho más fácil ingresar a un mercado de personas 

naturales, por lo que mi recomendación es que para una empresa que va a iniciar sus 

actividades lo ideal sería tener un mercado enfocado al sector B2C, como consumidor 
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final, y no con el empresario, debido a que muchas de estas empresas, en sus operaciones 

ya implementan el comercio exterior como actividades de apoyo.  

En un futuro, si fuese recomendable trabajar con aquellas empresas que, por ejemplo en 

la exportación, es importante abarcar el círculo de las florícolas, dado que las florícolas 

tienen un papel muy importante en las exportaciones del Ecuador, haciendo uso del 

aeropuerto Quito, de acuerdo con ciertos regímenes de exportación. Este tipo de empresas 

se ven abrumadas siempre en épocas de mayor venta, como el día de la madre, San 

Valentín, entre otras, dado que el 90% de la producción florícola ecuatoriana es 

exportada, es aquí cuando la logística entra en un factor muy importante dado que 

requieren ciertos tipos de adecuaciones especiales para su transporte y poder llegar a 

embarcar en los aviones y llegar a su destino final. Entonces, por lo general siempre las 

florícolas han tenido problemas debido a que no hay una implementación adecuada de la 

parte logística. Por lo que, es un espacio que empresas de servicios logísticos pueden 

ocupar. 

3.1.2. Observación.  

La Observación a la competencia es parte fundamental para la investigación de mercados 

y obtención de datos cuantitativos donde se puede recopilar información actual y 

relevante sobre las distintas prácticas comerciales y estrategias de marketing 

implementadas por los competidores. Nos permite identificar, además, tendencias, 

cambios en preferencias y gustos de los consumidores, necesidades, etc. La observación 

de mercados permite que se pueda tomar mejores decisiones con respecto a la mejora en 

la oferta de servicios en el sector de empresas dedicadas al comercio exterior. 
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Infraestructura de la competencia 

 SIATI GROUP 

 

Figura 18. Instalaciones SIATI GROUP 

Fuente: SIATI GROUP (2022) 

SIATI GROUP es una empresa ecuatoriana que brinda servicios integrales en comercio 

internacional, cuenta con una sede principal en la ciudad de Quito, así como sedes en la 

ciudad de Guayaquil y Cuenca, además de tener presencia en Miami por medio de socios 

estratégicos. Se encuentra dividido por seis áreas donde se coordinan, operaciones, talento 

humano, procesos, administración, y TIC’S y departamento de SSO, donde brinda sus 

operaciones y servicios tales como las importaciones, exportaciones, además de 

nacionalizar cargas, SIATI BOX, y brindar transporte interno, por lo que cuentan con su 

propia línea de camiones que dan el servicio de puerta a puerta. SIATI GROUP es una 

empresa que proporciona soluciones tecnológicas personalizadas para empresas en una 

variedad de sectores, incluyendo banca, comercio minorista, salud y logística. 

(SIATIGROUP, 2023) 
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 DHL 

 

Figura 19. Instalaciones DHL 

Fuente: DHL (2023) 

 

Figura 20. Instalaciones DHL 

Fuente: DHL (2023) 

DHL es una empresa internacional, cuenta con distintas sedes en el Distrito Metropolitano 

de Quito. Su principal instalación es DHL Express, donde se realizan varios envíos tanto 

de manera nacional, como internacional. Sus otras instalaciones como Global 

Forwarding Quito y DHL Supply Chain, se encuentran de manera estratégica en distintos 

puntos de la ciudad, donde el enfoque es sobre logística de carga aérea y marítima, así 

como almacenamiento y distribución final de mercancías.  
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 Geomil Group 

 

Figura 21. Geomil Group instalaciones 

Fuente: Geomil Group (2022) 

Geomil Group es una empresa ecuatoriana, que tiene distintas sedes en la ciudad de Quito, 

y a nivel nacional cuentan con alrededor de 80 puntos de conexión para recibir o enviar 

al exterior. Cuenta con socios estratégicos en Miami y España por medio de su canal 

conocido como GEO BOX, además de contar con el servicio de importación de cargas 

empresariales. Cuenta con su línea de camiones para la distribución de paquetes en 

Ecuador.  
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Páginas web 

 SIATI GROUP 

 

Figura 22. Sitio web SIATI GROUP 

Fuente: SIATI GROUP (2023) 

El sitio web de SIATI, detalla toda la información acerca de los servicios que ofrece, 

además de promocionar por medio de esta los mismos. Cuentan con información 

empresarial, así como elementos visuales sobre los procesos que realizar y contactos para 

comenzar con la cotización deseada.  

 DHL 

 

Figura 23. Sitio web DHL 

Fuente: DHL (2023) 
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En la página web de DHL se encuentra información sobre los servicios que ofrece tanto 

de envío como de logística. En su página web se detallan temas como tarifas, tiempos de 

entrega y diferentes paquetes de lo que brindan a sus clientes. Además, en el sitio web 

hay información sobre envíos, origen, peso, tamaño que permite cotizaciones de acuerdo 

con los valores ingresados. 

 Geomil 

 

Figura 24. Sitio web Geomil 

Fuente: Geomil (2023) 

La página web de Geomil Group, pone a disposición de los visitantes los tres servicios 

de especialización que ofrece, además de proveer con números de contacto y un Chat 

Bot para informar a sus clientes de diversas situaciones. 
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Cotizaciones de importación y exportación.  

 Importación  

 

Figura 25. Cotización de importación 

Fuente: Phoenix Consulting (2023) 
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 Exportación  

 

 

Figura 26. Cotización de exportación 

Fuente: Phoenix Consulting (2023) 

3.1.3. Investigación cuantitativa. 

Cálculo de la muestra 

Para realizar el cálculo de la muestra se tomó datos de la población del Distrito 

Metropolitano de Quito teniendo en consideración los datos descritos a continuación:  

 Población: 2.872.351 (INEC, 2022) 

 Estratos socioeconómicos: A: 1.9% B: 11.20% (INEC, 2022) 

 Edades: 40% de la población (Census Bureau, 2022) 
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Para determinar la muestra de la población se utilizó la fórmula de muestra infinita. Se 

consideraron los siguientes aspectos que se definieron acorde al tiempo en el que se 

desarrollaron las encuestas, donde:  

 Z= 1,96  

 p= 0,5 

 q=0,5 

 d= 0,05  

𝑛 =
𝑍∝

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2
 

 

Figura 27. Cálculo de la muestra 

Sin embargo, las encuestas aplicables para desarrollar la investigación cuantitativa con 

un nivel de confianza del 95%, fueron de 246 encuestas. Esto debido a que, una vez 

llegado a las 100 encuestas se revisó la tendencia, por lo que se recalculó usando los datos 

de p= 0,80 y q=0,20.  

 

Figura 28. Recálculo de la muestra 

 Con el fin de determinar el objetivo de las preguntas, se realizó una prueba piloto del 

10% de la muestra acorde al mercado requerido con el fin de determinar la calidad de las 

preguntas y el resultado que se deseaba obtener.  

Finalmente, se realizaron 270 encuestas que fueron aplicadas en función del tiempo 

establecido en el cronograma y se determinó lo descrito a continuación:  
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Encuesta para el levantamiento de información y recolección de datos para el "Plan de 

marketing para una nueva empresa que brinde servicios de logística internacional de 

exportación e importación, con enfoque en el Distrito Metropolitano de Quito". Revisar 

Anexo B.   

Pregunta 1 

¿Ha hecho uso de algún servicio logístico de importación o exportación durante el último 

año?  

 

Figura 29. Uso de servicios logísticos 

Fuente: Encuesta realizada 

Tabla 4. Encuestados han hecho uso de servicios logísticos en el DMQ 

Encuestados Fa Fr% 

Si  226 83,7% 

No 44 16,3% 

Total 270 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

La recopilación de datos sugiere que un 83,7% de los encuestados ha hecho uso de 

servicios logísticos de importación y exportación durante el último año. Este resultado es 

significativo debido a que indica que la mayoría de los encuestados si han hecho uso de 

servicios Courier y por lo tanto sugiere una necesidad y demanda para este tipo de 

servicios.  A partir de ahora, se tomará como el 100% de las encuestas a las 226 personas 

que han hecho uso de los servicios logísticos de importación y exportación. 
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Pregunta 2 

Edad de los encuestados  

 

Figura 30. Edad de los encuestados 

Fuente: Encuesta realizada 

Tabla 5. Edad de los encuestados. 

Encuestados Fa Fr% 

20-24 89 39,4% 

25-34 39 17,3% 

35-44 59 26,1% 

45-54 27 11,9% 

55-64 12 5,3% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

Sobre la distribución de edad, se recopiló que, el mayor grupo que ha hecho uso de 

servicios logísticos van desde los 20 a los 44 años, significando que el principal público 

objetivo para una empresa Courier es la población de mediana y joven edad. La mayoría 
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de los encuestados se encuentra en el grupo de edad que va desde los 20 a los 24 años, 

que corresponde al 39,4%, seguido del 26,1% que van desde los 35-44 años, y un 17,3% 

corresponde a edades entre los 25 y 34 años. Posteriormente, los grupos de edades con 

menor porcentaje son entre los 45 a 54 años, y 55 a 64 años, con un 11,9% y un 5,3% 

respectivamente. 

Pregunta 3 

¿Cuántas veces usted ha utilizado servicios de exportación e importación en el último 

año? 

 

Figura 31. Utilización de servicios de exportación e importación en el último año 

Fuente: Encuesta realizada 

Tabla 6. Utilización anual de servicios logísticos 

Pregunta 3  Fa Fr% 

1 vez al año 83 36,7% 

2 a 4 veces al año 109 48,2% 

2 a 5 veces al año 12 5,3% 

5 veces al año 19 8,4% 

Más de 5 veces al año 3 1,3% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 
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La encuesta sugiere que el 48,2% y el 36,7% de los encuestados ha hecho uso de al menos 

una o dos veces al año de empresas de servicios logísticos, lo que significa una demanda 

considerable debido a que indica que algunos clientes usan de manera recurrente dicho 

servicio. Existe otro porcentaje menor sobre el uso de hasta 5 veces al año, y que, a pesar 

de ser un grupo menor, son usuarios que hacen más frecuente el uso de Courier.  

Pregunta 4 

Para usted, ¿Cuál es la importancia para usted de contar con una empresa de servicios 

logísticos de calidad para la exportación e importación de sus productos? 

 

Figura 32. Importancia de la calidad de servicios logísticos 

Fuente: Encuesta realizada 

Tabla 7. Importancia de la calidad de servicios logísticos 

Pregunta 4 Fa Fr% 

Muy importante 113 50% 

Importante  73 32,3% 

No importante 3 1,3% 

Poco importante 37 16,4% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta se puede observar que los usuarios 

sienten una mayor preocupación acerca de la importancia en la calidad de los servicios 
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logísticos. En particular, se observa cómo un 50% de los encuestados consideran muy 

importante lo mencionado, lo que sugiere esto como un factor crucial al momento de 

elegir entre uno y otro servicio de Courier. Por otro lado, existe un porcentaje del 16,4% 

de usuarios que consideran poco importante el servicio de calidad, lo que sugiere que 

aquel grupo tenga otro tipo de prioridades al momento de elegir, en aspectos como tarifas 

o rapidez de entrega. 

Pregunta 5 

¿Qué preferencias tiene en cuanto a la elección de una empresa de servicios de 

exportación e importación? 

 

Figura 33. Preferencias sobre la elección de empresas logísticas 

Fuente: Encuesta realizada 

 

Tabla 8. Preferencias sobre la elección de empresas logísticas 

Pregunta 5 Fa Fr% 

Buenas referencias de 

clientes anteriores 

16 7,1% 

Confiabilidad y 

seguridad en el manejo 

de la carga 

69 30,5% 
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Confiabilidad y 

seguridad en el manejo 

de la carga, Buenas 

referencias de clientes 

anteriores 

 

5 2,2% 

Confiabilidad y 

seguridad en el manejo 

de la carga, Precios 

competitivos 

8 3,5% 

Confiabilidad y 

seguridad en el manejo 

de la carga, Precios 

competitivos, Buenas 

referencias de clientes 

anteriores 

1 0,4% 

Experiencia en el 

mercado 

50 22,1% 

Experiencia en el 

mercado, Buenas 

referencias de clientes 

anteriores 

7 3,1% 

Experiencia en el 

mercado, Confiabilidad y 

seguridad en el manejo 

de la carga 

17 7,5% 

Experiencia en el 

mercado, Confiabilidad y 

seguridad en el manejo 

de la carga, Buenas 

referencias de clientes 

anteriores 

1 0,4% 
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Experiencia en el 

mercado, Confiabilidad y 

seguridad en el manejo 

de la carga, Precios 

competitivos 

3 1,3% 

Experiencia en el 

mercado, Confiabilidad y 

seguridad en el manejo 

de la carga, Precios 

competitivos, Buenas 

referencias de clientes 

anteriores 

9 4% 

Experiencia en el 

mercado, Precios 

competitivos 

3 1,3% 

Experiencia en el 

mercado, Precios 

competitivos, Buenas 

referencias de clientes 

anteriores 

1 0,4% 

Precios competitivos 36 15,9% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

Los datos recopilados en la encuesta demuestran que la mayoría de las personas valoran 

la confiabilidad y seguridad en el manejo de su carga (30,1%), además de tomar en cuenta 

la experiencia en el mercado. Otro dato significativo, es que prefieren precios 

competitivos, aunque en relación con las mencionadas es menor. Algunos encuestados, 

mencionaron la combinación de diferentes preferencias al momento de elegir una 

empresa de servicios logísticos.   
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Pregunta 6 

¿Qué aspectos son los más importantes para usted al momento de elegir una de servicios 

logísticos de exportación e importación en la ciudad de Quito? 

 

Figura 34. Aspectos importantes al momento de elegir una empresa de servicios logísticos 

Fuente: Encuesta realizada 

 

Tabla 9. Aspectos importantes al momento de elegir una empresa de servicios logísticos 

Pregunta 6 Fa Fr% 

Excelente atención al 

cliente 

42 18,6% 

Excelente atención al 

cliente, Flexibilidad para 

adaptarse a mis 

necesidades 

4 1,8% 

Flexibilidad para 

adaptarse a mis 

necesidades 

23 10,2% 

Rapidez en la entrega 61 27% 
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Rapidez en la entrega, 

Excelente atención al 

cliente 

12 5,3% 

Rapidez en la entrega, 

Excelente atención al 

cliente, Flexibilidad para 

adaptarse a mis 

necesidades 

1 0,4% 

Rapidez en la entrega, 

Flexibilidad para 

adaptarse a mis 

necesidades 

12 5,3% 

Rapidez en la entrega, 

Tarifas 

19 8,4% 

Rapidez en la entrega, 

Tarifas, Excelente 

atención al cliente 

5 2,2% 

Rapidez en la entrega, 

Tarifas, Excelente 

atención al cliente, 

Flexibilidad para 

adaptarse a mis 

necesidades 

1 0,4% 

Rapidez en la entrega, 

Tarifas, Flexibilidad 

para adaptarse a mis 

necesidades 

2 0,9% 

Tarifas 30 13,3% 

Tarifas, Excelente 

atención al cliente 

4 1,8% 

Tarifas, Excelente 

atención al cliente, 

Flexibilidad para 

2 0,9% 
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adaptarse a mis 

necesidades 

Tarifas, Flexibilidad 

para adaptarse a mis 

necesidades 

3 1,3% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

Los datos obtenidos en la encuesta destacan que el factor rapidez en la entrega es uno de 

los aspectos de mayor relevancia para las personas, le siguen aspectos como tarifas y una 

excelente atención al cliente. Las respuestas combinadas sugieren que la rapidez de 

entrega, flexibilidad en la adaptación de necesidades son fundamentales para los usuarios 

de estos servicios al momento de elegir entre una empresa u otra. 

Pregunta 7 

¿Podría mencionar algunas empresas de Courier que conozca en Quito-Ecuador? Por 

favor, responda de manera abierta y mencione todas las empresas que recuerde. 

 

Figura 35.Courier conocidas por los encuestados en Quito-Ecuador 

Fuente: Encuesta realizada 

Tabla 10. Courier conocidas por los encuestados en Quito-Ecuador 

Pregunta 7 Fa Fr% 

DEBLEX 1 0,8% 

DHL 13 10% 
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DHL, FEDEX 2 1,5% 

DHL, FMA 1 0,8% 

DHL, GEOMIL 5 3,8% 

DHL, GEOMIL, 

LAARCOURIER, 

EXPRESITO CARGA 

1 0,8% 

DHL, GEOMIL, SIATI 1 0,8% 

DHL, GEOMIL, SIATI, 

LAARCOURIER 

2 1,5% 

DHL, LAARCOURIER 5 3,8% 

DHL, LAARCOURIER, 

DELGADO TRAVEL 

1 0,8% 

DHL, SIATI 5 3,8% 

DHL, SIATI, 

LAARCOURIER 

1 0,8% 

FEDEX 2 0,16% 

GEOMIL  9 6,9% 

GEOMIL, 

LAARCOURIER 

1 0,8% 

GEOMIL, SIATI 2 1,5% 

LAARCOURIER 10 7,7% 

SIATI 8 6,2% 

SIATI, LAARCOURIER 1 0,8% 

TRAMACO 1 0,8% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

En la pregunta sobre qué empresas de servicios logísticos son conocidas por los 

encuestados se encontró que DHL es la más reconocida, con más de un 15%.  Otras 

empresas como Siati Group con 6,2%, Geomil Group con 1,5% y Laarcourier con 7,7% 

son otro grupo importante que son conocidas por los encuestados. 
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Pregunta 8 

¿Cuál de las siguientes empresas ha utilizado para servicios logísticos de importación y 

exportación en los últimos 12 meses? 

 

Figura 36. Empresas logísticas Quito-Ecuador 

Fuente: Encuesta realizada 

 

Tabla 11. Empresas logísticas Quito-Ecuador 

Pregunta 8 Fa Fr% 

DEBLEX 1 0,4% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A. 

105 46,5% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., FedEx 

2 0,8% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., FMA 

1 0,4% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., 

GEOMIL GROUP 

1 0,4% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., 

GEOMIL GROUP, 

1 0,4% 
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LAARCOURIER 

EXPRESS S.A, Expresito 

Carga 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., 

GEOMIL GROUP, 

SIATIGROUP S.A. 

1 0,4% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., 

GEOMIL GROUP, 

SIATIGROUP S.A., 

LAARCOURIER 

EXPRESS S.A. 

2 0,9% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., 

LAARCOURIER 

EXPRESS S. A 

8 3,5% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., 

LAARCOURIER 

EXPRESS S.A, Delgado 

Travel 

1 0,4% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., 

SIATIGROUP S.A. 

5 2,2% 

DHL EXPRESS 

ECUADOR S.A., 

SIATIGROUP S.A., 

LAARCOURIER 

EXPRESS S. A 

1 0,4% 

FedEx 3 1,2% 

GEOMIL GROUP 26 11,5% 
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GEOMIL GROUP, 

LAARCOURIER 

1 0,4% 

GEOMIL GROUP, 

SIATIGROUP S.A. 

2 0,9% 

LAARCOURIER 

EXPRESS S.A. 

12 5,3% 

SIATIGROUP S.A. 39 17,3% 

SIATIGROUP S.A., 

LAARCOURIER 

EXPRESS S. A 

2 0,9% 

TRAMACO 1 0,4% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

Los datos recopilados demuestran que DHL es la empresa más utilizada, alcanzando un 

46,5% de personas que han hecho uso de esta. Siati, Geomil Group y Laarcourier son 

empresas importantes que también tienen un porcentaje significativo en el uso de 

empresas de servicios logísticos en el último año por los encuestados.  

Pregunta 9 

¿Cuál es su experiencia previa con este tipo de empresas de servicios logísticos? 

 

Figura 37. Experiencia previa con empresas Courier 

Fuente: Encuesta realizada 
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Tabla 12. Experiencia previa con empresas Courier 

Pregunta 9 Fa Fr% 

Excelente  106 46,9% 

Buena 88 38,9% 

Regular 1 0,4% 

Mala 31 13,7% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

En la encuesta realizada se encontró que un 46,5% de usuarios de estos servicios ha tenido 

una excelente experiencia en el uso dichas empresas, mientras un 38,9% ha tenido una 

experiencia buena. Solo el 0,4% de los encuestados ha mencionado que ha tenido una 

experiencia regular. Por otro lado, el 13,7% de los usuarios ha dicho que su experiencia 

con este tipo de servicios ha sido mala.  

Pregunta 10 

¿Qué problemas o dificultades ha enfrentado en el pasado en relación con los servicios 

logísticos de exportación e importación? 

 

Figura 38. Dificultades en el uso de empresas de servicios logísticos 

Fuente: Encuesta realizada 
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Tabla 13. Dificultades en el uso de empresas de servicios logísticos 

Pregunta 10 Fa Fr% 

Falta de seguridad en el 

transporte 

13 5,8% 

No he tenido problemas 39 17,3% 

Pérdida o daño de la 

carga 

40 17,7% 

Pérdida o daño de la 

carga, Trámites y 

procesos confusos 

1 0,4% 

Pérdida o daño de la 

carga, Trámites y 

procesos confusos, Falta 

de seguridad en el 

transporte 

1 0,4% 

Retraso en la entrega 60 26,5% 

Retraso en la entrega, 

Falta de seguridad en el 

transporte 

2 0,9% 

Retraso en la entrega, 

Pérdida o daño de la 

carga 

13 5,8% 

Retraso en la entrega, 

Pérdida o daño de la 

carga, Falta de seguridad 

en el transporte 

1 0,4% 

Retraso en la entrega, 

Pérdida o daño de la 

carga, Trámites y 

procesos confusos 

1 0,4% 

Retraso en la entrega, 

Pérdida o daño de la 

carga, Trámites y 

1 0,4% 
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procesos confusos, Falta 

de seguridad en el 

transporte 

Retraso en la entrega, 

Trámites y procesos 

confusos 

6 2,7% 

Trámites y procesos 

confusos 

47 20,8% 

Trámites y procesos 

confusos, No he tenido 

problemas 

1 0,4% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

La encuesta realizada demuestra que el problema que más se repite haciendo uso de 

empresas de servicios logísticos es el retraso de la entrega con un 26%, problemas como 

la presentación de trámites confusos también con un 20,8%, la pérdida y retraso, la falta 

de seguridad son datos también significativos sobre problemas que han tenido los 

usuarios. Por otro lado, un porcentaje alto dice no haber tenido problemas, con un 17% 

de porcentaje.  

Pregunta 11 

¿Cuáles son los tipos de productos que ha importado o exportado en los últimos 12 meses, 

de acuerdo con las categorías establecidas por el Servicio Nacional de Aduana del 

Ecuador (SENAE)?   

 

Figura 39. Productos importados o exportados en el último año 

Fuente: Encuesta realizada 
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Tabla 14. Productos importados o exportados en el último año 

Pregunta 11 Fa Fr% 

Categoría A: 

correspondencia, 

documentos, cartas, etc. 

94 41,6% 

Categoría B: paquetes, 

4x4 

84 37,2% 

Categoría C: paquete 

hasta 100 kg y $5000. Sin 

fines comerciales 

42 18,6% 

Categoría D: prendas de 

vestir, textiles, calzado 

hasta 20 kg y $2000 

37 16,4% 

Categoría E: medicinas, 

órganos, tejidos, etc. sin 

fines comerciales 

6 2,7% 

Categoría F: libros, 

equipos de computación 

11 4,9% 

Categoría G: paquetes 

hasta 4kg. Registro 

familiar migrante 

9 4% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

Los resultados de la pregunta 11 demuestran que la categoría A es la de mayor 

ponderación, alcanzando un 41,6%, seguida por la categoría B que tiene un 37,2% de 

porcentaje en la encuesta aplicada. La categoría C y D tienen una participación del 18,6% 

y 16,4% respectivamente. Por otro lado, la categoría E, F y G tienen el porcentaje más 

bajo con un 2,7%, 4,9% y 4%.  

Pregunta 12 

¿Ha tenido alguna experiencia previa en el proceso de exportación de productos sin fines 

comerciales? 
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Figura 40. Experiencia exportando sin fines comerciales. 

Fuente: Encuesta realizada 

Tabla 15. Experiencia exportando sin fines comerciales. 

Pregunta 12 Fa Fr% 

Si 177 78,3% 

No 49 21,7% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

Los resultados obtenidos en la pregunta sobre cuántas personas han exportado o han 

tenido alguna experiencia exportando productos sin fines comerciales arrojó que el 78,3% 

de los encuestados lo ha realizado alguna vez, mientras que el 21,7% afirma no haber 

realizado la actividad.  

Pregunta 13 

¿Cuál fue el medio o canal a través del cual usted tuvo conocimiento de las empresas de 

servicios logísticos de importación y exportación que ha utilizado en el pasado? 
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Figura 41. Medio o canal de conocimiento de empresas de servicios logísticos 

Fuente: Encuesta realizada 

 

Tabla 16. Medio o canal de conocimiento de empresas de servicios logísticos 

Pregunta 13 Fa Fr% 

A través de referencias 

personales 

o recomendaciones 

77 34,1% 

A través de una 

búsqueda en línea 

o en directorios 

empresariales 

62 27,4% 

A través de publicidad o 

marketing 

en línea o en eventos 

especializados 

49 21,7% 

A través de contactos o 

relaciones 

comerciales previas 

30 13,3% 
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A través de medios 

tradicionales: radio, 

televisión o periódicos  

7 3,1% 

Otros: Facebook 1 0,4% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

Los datos recopilados sobre por cuál medios o canales los encuestados han conocido a 

empresas de servicios logísticos indica que mayormente es a través de referencias 

personales con un 34,1%, por búsqueda en línea con un 27,4%, por medio de marketing 

y publicidad un 21,7% y por relaciones comerciales previas con un 13,3%. Por otro lado, 

medios tradicionales apenas alcanzó un 3,1% en la encuesta.  

Pregunta 14 

¿Cuál de las siguientes opciones preferiría conocer sobre una nueva empresa de servicios 

logísticos? 

 

Figura 42. Opciones para conocer una empresa de servicios logísticos 

Fuente: Encuesta realizada 
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Tabla 17. Opciones para conocer una empresa de servicios logísticos 

Pregunta 14 Fa Fr% 

Referencias personales o 

recomendaciones 

59 26,1% 

Publicidad o marketing 

en línea o 

en eventos especializados 

61 27% 

Búsqueda en línea 30 13,3% 

Medios tradicionales 

como 

televisión, radio o 

periódicos 

24 10,6% 

Redes sociales 

(Facebook, 

Instagram, Tik Tok, etc.) 

52 23% 

Total 226 100% 

Fuente: Encuesta realizada 

 

En base a las respuestas obtenidas acerca de qué opciones los encuestados prefieren 

conocer una empresa de servicios logísticos dio como resultado que, por medio de 

referencias personales, publicidad o marketing en línea por medio de redes sociales. como 

Facebook, Instagram y Tik Tok, con alrededor del 25% sobre el resto de las opciones. 

Otras opciones como búsqueda en línea y medios tradicionales también tienen aceptación 

con un porcentaje menor de 13,3% y de 10,6% respectivamente.  

Pregunta 15 

¿Qué recomendaciones podría dar para que una empresa aumente la calidad de servicio 

que ofrece a sus clientes de manera efectiva y sostenible en el tiempo? 
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Figura 43. Recomendaciones de los encuestados 

Fuente: Encuesta realizada 

La pregunta número 15 hace referencia a recomendaciones que los usuarios de servicios 

logísticos hacen a una nueva empresa que brinda dicho servicio. Según las respuestas 

obtenidas existen temas clave que cada encuestado destaca y es su énfasis en darle 

importancia a aspectos como la rapidez y eficiencia en la entrega, así como la búsqueda 

por tener servicios donde se muestran seguimientos de los pedidos en tiempo real y la 

capacidad de la empresa sobre proporcionar información oportuna y precisa a los clientes.  

Además, se destacó la importancia que tiene un servicio de buena calidad, que le de 

seguridad y un buen manejo en la carga, por lo que sugieren que se cuente con un personal 

altamente capacitado y confiable. Otros encuestados, les dan importancia a los procesos 

claros y que se tenga una buena comunicación con los mismo a todo momento con el fin 

de lograr la transparencia en todo momento, tarifas y precios competitivos también son 

recomendaciones para el aumento de la calidad del mismo servicio.  

3.2. Caracterización de la oferta y la demanda 

3.2.1. Oferta. 

El saldo comercial de un país puede ser un factor clave en la determinación de la oferta 

de servicios de Courier y otros servicios de logística y transporte. En el caso de Ecuador, 

el saldo comercial es negativo, lo que significa que el país importa más de lo que exporta. 

Esto sugiere una potencial demanda de servicios de Courier, especialmente en el área del 
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comercio de importaciones. Por lo que habría una necesidad de empresas de Courier para 

facilitar la importación de bienes y servicios en el país. 

Tabla 18. Servicios comercializados por Ecuador 2017, 2018, 2019, 2020. Saldo comercial. 

Descripción 

del servicio 

Saldo valor 

2017, miles de 

dólar 

americano 

Saldo valor 

2018, miles de 

dólar 

americano 

Saldo valor 

2019, miles de 

dólar 

americano 

Saldo valor 

2020, miles de 

dólar 

americano 

SC42X-Memo 

ítem: Servicios 

de Courier 

-747.000 -687.000 -797.000 -976.000 

Fuente: Trade Map (2020) 

De acuerdo con datos estadísticos del comercio internacional, en Ecuador el saldo 

comercial del valor exportado en el año 2021 por miles de dólares americanos es de 

$2.115.00, mientras que el valor importado en el mismo año es de $4.540.000. El saldo 

comercial demuestra un incremento tanto en las importaciones y exportaciones con 

respecto a años anteriores, lo que indica la existencia de un impacto sobre la demanda y 

necesidad de los servicios logísticos internacionales en Quito, Ecuador para facilitar el 

proceso de productos desde otros países y hacia el resto de los países.  

Tabla 19. Servicios comercializados por Ecuador 2021 

Descripción del 

servicio 

Valor exportado en 

2021, miles de dólar 

americano 

Valor importado en 

2021, miles de dólar 

americano 

Saldo valor 

2021, miles de 

dólar 

americano 

SC42X-Memo ítem: 

Servicios de Courier 

2.115.000 4.540.000 -2.115.00 

Fuente: Trade Map (2021) 

Por otra parte, es importante destacar que en los últimos años ha habido un incremento 

en las importaciones y exportaciones en Ecuador, lo que puede significar una mayor 

demanda por servicios de Courier y otros servicios de logística. Según datos estadísticos 

del Banco Central del Ecuador, las exportaciones no petroleras del país aumentaron un 

21,4% en el primer trimestre de 2022 en comparación con el mismo período del año 
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anterior, mientras que las importaciones también crecieron un 37,9% en el mismo 

período. (Banco Central del Ecuador , 2022). Por lo tanto, existe una oportunidad para 

que nuevas empresas de Courier ingresen al mercado y cubran la demanda insatisfecha 

de servicios de logística y transporte en Ecuador. Para ello, estas empresas deberán 

desarrollar estrategias innovadoras que les permitan ofrecer servicios de calidad, 

eficientes y a precios competitivos. De esta manera, podrán aprovechar el crecimiento en 

el comercio internacional en Ecuador y satisfacer la demanda creciente de servicios de 

Courier y logística. 

La oferta de empresas de servicios logísticos de importación y exportación en el Distrito 

Metropolitano de Quito está caracterizada por una gran variedad de empresas que ofrecen 

el servicio de envíos internacionales y de envíos personales. A continuación, una lista de 

aquellas empresas constituidas como Courier categorizadas como internacionales en la 

ciudad de Quito. 

Tabla 20. Listado Courier autorizados 

Número Razón Social 

1 AERO NEGOCIOS DE 

TRANSPORTACION 

2 ARISTCOMCARGO 

3 AUDICOMER 

INTERNATIONAL 

SERVICE  

4 BORDOYCOURIER Y 

SERVICIOS  

5 BRAGALLOGISTICS  

6 COURIER ALAIR  

7 COURIER 

EXPRESSBOX CARGO  

8 DHL EXPRESS 

ECUADOR 

9 DKB LTD. SOCIEDAD 

POR ACCIONES 

SIMPLIFICADA 



 

85 

 

10 EBOX COURIER 

SERVICES  

11 ESPENTREGAS  

12 EQUALATINEXPRESS 

CIA.LTDA. 

13 FLYEXPRESS  

14 GEOMIL GEORGE 

MILENI  

15 IN EXPRESS-COURIER 

16 LAARCOURIER  

17 LATIN TRAVEL  

18 MELQUISEDEC  

19 MULTICOURIER  

20 MUNDICOMEX  

21 MUNDIGROUP  

22 ORANGEEXPS 

GLOBAL  

23 PEDIDOS EXPRESS 

PEDIDOSEXPRESS 

CIA.LTDA. 

24 PLUSCOURIER S.A.S. 

25 PROVEEDORA DE 

FLETES 

INTERNACIONALES Y 

TRANSPORTE DE 

CARGA-

PROFITCARGO 

COMPANIA 

LIMITADA 

26 ROMERO TRANSFER & 

COURIER  

27 SERVIBOX  

28 S.I.A.T.I.  
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29 SERVICIOS POSTALES 

INTERNACIONALES 

ANDINOS 

POSTANDINOS  

30 SERVIENTREGA 

ECUADOR  

31 TRANSPORTE 

INTERNACIONAL 

CONSOLIDADO Y 

MARTIMO DE CARGA 

GONDRAND S.A. 

32 UPS SCS (ECUADOR) 

S.A.S. 

33 URGENTITOCOURIER 

S.A. 

Fuente: SENAE (2022) 

Las empresas Courier pueden ser categorizadas de la siguiente manera: 

1. Servicios internacionales: empresas que se especializan en envíos internacionales y 

ofrecen servicios de importación y exportación, aduanas, logística, entre otros. Ejemplos 

de estas empresas son DHL, UPS SCS (ECUADOR) CIA. LTDA. (SENAE, 2022) 

2. Servicios nacionales: La categoría de servicios nacionales se refiere a aquellas 

empresas de Courier que prestan servicios de envío y entrega dentro de un país 

determinado. Estas compañías se enfocan en el transporte de paquetes y documentos a 

nivel local y suelen ofrecer opciones de entrega y recolección en diferentes puntos del 

país. Ejemplos de empresas que pertenecen a esta categoría son Servientrega, 

LAARCOURIER, AÉREO NEGOCIOS DE TRANSPORTACIÓN S.A. (SENAE, 2022) 

3. Servicios de paquetería: Se refiere a compañías que se especializan en la distribución 

y transporte de paquetes y documentos. Algunas empresas que pertenecen a esta categoría 

son DHL, GEOMIL GROUP, SIATI GROUP. Estas empresas ofrecen servicios de 

entrega tanto a nivel nacional como internacional, y utilizan una variedad de medios de 

transporte para garantizar que los paquetes lleguen a su destino de manera oportuna y 

segura. (SENAE, 2022) 
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4. Servicios de mensajería: empresas que se enfocan en la entrega rápida de documentos 

y paquetes a nivel local y nacional. Ejemplos de estas empresas son Servientrega, 

MULTICOURIER CIA LTDA. (SENAE, 2022) 

5. Servicios de logística: Se refiere a compañías que se enfocan en la gestión y 

coordinación de la cadena de suministro y en la logística de transporte. Estas empresas se 

especializan en asegurar que los productos sean entregados en tiempo y forma, y en la 

optimización de la cadena de suministro en general. Algunos ejemplos de empresas que 

pertenecen a esta categoría son SIATI GROUP. Estas empresas brindan servicios a nivel 

nacional e internacional y utilizan una amplia gama de recursos y tecnologías para 

garantizar una logística eficiente y efectiva en cada paso del proceso. (SENAE, 2022) 

6. Servicios de Courier de entrega rápida: Son empresas que se especializan en la entrega 

rápida de paquetes y documentos en plazos muy cortos. Estas empresas se enfocan en 

garantizar que los envíos lleguen a su destino lo más rápido posible. Algunas empresas 

que pertenecen a esta categoría son DHL, L.G.F. EXPRESS S.A., JIMMY’S EXPRESS 

COURIER S.A. Estas empresas ofrecen servicios de entrega urgente tanto a nivel nacional 

como internacional y utilizan una variedad de medios de transporte y rutas para cumplir 

con los plazos de entrega exigidos por sus clientes. (SENAE, 2022) 

7. Empresas servicio Courier pequeñas: Este tipo de empresas Courier enfocan sus 

actividades en simplificadas en el servicio postal y Courier, en importaciones de categoría 

4x4 o de categoría C y F. Son empresas recién constituidas en los últimos años que están 

entrando en el mercado. Un ejemplo de empresas es: COURIER ALAIR, COURIER 

EXPRESS BOX CARGO, DKB LTD. SOCIEDAD POR ACCIONES SIMPLIFICADAS. 

(SENAE, 2022). Este será el grupo estratégico donde la nueva empresa de servicios 

logísticos se posicionará en el grupo de empresas servicios Courier pequeñas. 

Grupo de empresas a nivel competitivo donde la nueva empresa de servicios 

logísticos de importación y exportación enfocará su estrategia al ser un “seguidor” 

en el mercado:   

COURIER ALAIR 

Es una empresa pequeña de servicios tanto de importación como de exportación. Lleva 

en el mercado desde el año 2020 y tiene 5 empleados actualmente. Tienen como objetivo 
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el brindar un servicio enfocado en la rapidez y buena gestión con el fin de dar soluciones 

integrales para facilitar el comercio exterior. (Courier ALAIR, 2023) 

Servicios 

 Courier ALBOX 4x4 

 Courier régimen Courier todas las categorías establecidas por la SENAE. 

 Courier empresarial 

  

Figura 44. Página web Courier ALAIR 

Fuente: Courier ALAIR (2023) 

 

Figura 45. Logo de la empresa Courier ALAIR 

Fuente: Courier ALAIR (2023) 

COURIER EXPRESS BOX CARGO 

Es una empresa pequeña ecuatoriana que funciona desde el año 2020, y en la actualidad 

cuenta con 4 empleados. Ofrece servicios de importación y exportación, además de 

ofrecer asesoría. Courier EXPRESS BOX abarcan gestiones desde los documentos y 

trámites con el fin de asegurar cumplir con las necesidades que requieren sus usuarios. 

(Courier Expressbox Cargo, 2023) 
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Figura 46. Página web Courier EXPRESSBOX CARGO 

Fuente: Courier EXPRESSBOX CARGO (2023) 

 

Figura 47. Logo de la empresa Courier EXPRESSBOX CARGO 

Fuente: Courier EXPRESSBOX Cargo (2023) 

Servicios  

 Compras online 

 Asesoría de importación y exportación  

 Transporte de carga a nivel de todo el Ecuador  

 Courier internacional  

DKB LTD. S.A.S 

DKB es una empresa pequeña conformada desde el año 2021, se encarga del manejo de 

importaciones y exportaciones. Su compromiso es realizar con puntualidad la entrega de 

pedidos en los tiempos acordados con sus clientes y ofrecer precios competitivos en el 

mercado de comercio exterior en la ciudad de Quito. (BKB Courier, 2023) 
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Figura 48. Página web DKB Courier 

Fuente: DKB Courier (2023) 

 

 

Figura 49. Logo de la empresa DKB Courier 

Fuente: DKB Courier (2023) 

Servicios  

 Servicios Courier categoría B (4x4) y categoría C 

 Importaciones y exportaciones 

 Consolidación de carga 

3.2.2. Demanda.  

 

Perfil del consumidor  

A partir de las técnicas de investigación de fuentes primarias y secundarias, se identificó 

el perfil del consumidor de empresas de servicios logísticos enfocados en la parte de 

importación y exportación. Las variables que se usaron para delimitar tanto al perfil del 

consumidor como al nicho de mercado reflejaron que los usuarios son personas del 
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Distrito Metropolitano de Quito, donde se realizó el muestreo estratificado por edad, así 

como por el estrato socioeconómico. Las encuestas aplicadas fueron en total 270, donde 

226, es decir, un 83,7% de las personas mostraron que hacen uso de al menos una vez al 

año o de manera frecuente durante los últimos doce meses. Con una población de 

aproximadamente 2.872.351 habitantes se hizo una segmentación de acuerdo al estrato 

socioeconómico, representando por las categorías A y B, con un 1,9% y un 11,20% 

respectivamente. Por otro lado, se tomó en cuenta edades, siendo este el 40% de la 

población de este estrato y que va desde los 20 hasta los 64 años. (Census Bureau, 2022), 

como resultado se obtuvo un tamaño de muestra de 150.511 personas. Además, en las 

encuestas se pudo constatar que el grupo de personas que hacen más uso de empresas de 

servicios logísticos es el grupo de edad que va desde los 20 a los 44 años. 

Tabla 21. Datos consumidor potencial estimado 

Datos Cifras  

Población DMQ 2.872.351 

Quintiles 

socioeconómicos 

(categoría A: 1,9%; B: 

11,20%) 

13,10% 

Quintiles por edad (20-64 

años) 

40% 

Consumidores 

potenciales estimados 

150.511 

Fuente: Investigación realizada.  

El perfil de los encuestados mostró que los usuarios demandan empresas que ofrezcan 

precios competitivos, confiabilidad y seguridad en el manejo de su carga, rapidez al 

momento de la entrega, buenas referencias de clientes anteriores y excelente atención al 

cliente, además de que tengan experiencia en el mercado. También, mencionaron que es 

muy importante para ellos un buen servicio de calidad, con un 50% y que es importante 

con un 32,3%. Las categorías que son mayormente demandadas por las encuestas afirman 

que hacen uso de servicios logísticos sin fines comerciales para el envío de documentos 

(categoría A), compra online de paquetes catalogados como 4x4 (categoría B),  por otro 

lado con menor acogida se tiene la compra internacional de medicinas, libros, equipos de 
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computación. En la parte de exportaciones sin fines comerciales, las personas que 

recurren a este tipo de servicio son aquellas que generalmente hacen envíos de 

documentos, postales, correspondencia, fotografías, etc.  

El medio o canal por el cual los usuarios de este tipo de servicios prefieren conocer una 

nueva empresa de servicios logísticos son publicidad o marketing en línea, referencias 

personales o recomendaciones y por medio de redes sociales en aplicaciones como 

Facebook, Instagram y Tik Tok.  

Las recomendaciones que cada uno de los encuestados planteó apuntan a la necesidad de 

contar con una empresa de servicios logísticos capaz de garantizar en todo momento la 

responsabilidad en cuanto a tiempos acordados, dar un acompañamiento en todo 

momento en el proceso de importación o exportación por medio del seguimiento de las 

rutas en tiempo real para de esta manera poder verificar el estado de sus envíos. Además, 

enfatizaron la importancia que tiene para ellos la rapidez en la entrega final, la seguridad 

de sus paquetes, así como precios y tarifas competitivas en el mercado. Este tipo de 

recomendaciones fueron las más recurrentes en la encuesta aplicada. 

Al hacer uso frecuente de estos servicios se recopiló los siguientes datos, los usuarios 

hacen uso en el último año de al menos 1 vez, con un 36,7%, de 2 a 4 veces con un 48,2% 

y 5 veces al año con 5,3% de servicios Courier. Para fines del cálculo de la demanda 

potencial, se utilizó un enfoque de frecuencia ponderada que nos permitió conocer a 

aquellos clientes potenciales que hacen uso más frecuente de los servicios debido a que, 

son más representativos en términos de la demanda. Es así como se pudo obtener una 

estimación más precisa de la demanda potencial de los servicios de Courier en el Distrito 

Metropolitano de Quito. 

Cálculo de la demanda potencial  

En el cálculo de la demanda potencial se utilizó la fórmula: 

𝐷𝑝 = 𝑛 ∗ 𝑞 ∗ 𝑝 

Donde,  

n= Es el número de personas en estratos socioeconómicos A y B; y edades desde los 20 

a los 64 años del Distrito Metropolitano de Quito, ajustada al 83,7% de personas que han 

realizado importaciones y exportaciones en el último año, de acuerdo con el dato obtenido 

en la encuesta realizada.  
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q= Es la frecuencia anual del uso de servicios logísticos en el DMQ 

p= Es el precio ponderado estimado 

 

𝑛 = 150.511 ∗ 83,7% 

𝑛 = 125.978 

Para efectos del cálculo se tiene los siguientes datos: 150.511 personas divididas en los 

quintiles socioeconómicos y por edades. Las personas que hacen uso anual de los 

servicios logísticos son de 83,7%, dato obtenido por medio de la encuesta realizada.  

Por otro lado, tenemos que la frecuencia ponderada q= 2,46 veces al año. Dato que se 

conoce a partir de la encuesta aplicada donde se tomaron las siguientes variables: 

 

Figura 50. Frecuencia ponderada 

 Por último, para obtener el precio ponderado estimado, a partir de la encuesta se pudo 

recoger información acerca del precio promedio que existe en el mercado. A 

continuación, se detallan los precio por libra:   

 

Figura 51. Precio por libra 

Fuente: SIATI BOX (2023) 
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Figura 52. Precio por libra 

Fuente: Geomil Group (2023) 

 

Figura 53. Precio por libra 

Fuente: Global Box (2023) 

Tabla 22. Cálculo promedio por libra para la nueva empresa de servicios logísticos. 

EMPRESAS 

PRECIO 

EN 

LIBRAS 

SIATI 7,99 

GLOBAL 

BOX 
12,24 

GEOMIL 

GROUP 
7,15 

Precio 

promedio 
$ 9,13 

Fuente: Investigación realizada 
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El precio puede variar de acuerdo a diversos factores y variables. Como flete internacional 

y gastos de origen. En este caso se tomó un precio de 9,13 USD por cada 1 libra, dato 

obtenido a partir de un promedio de tres empresas Courier:  

Además, se tomó en cuenta las categorías más usadas, dato recopilado de la encuesta 

aplicada, siendo la categoría A y B, donde: p= $ 42,83. 

Tabla 23. Precio por libra anual 

CATEGORÍA Ponderación  Libra Total 

A 52,8% 1,0 0,53 

B 47,2% 8,82 4,16 

Total promedio por categoría: A y B 4,69 

Total libra*Precio ($ 9,13) $ 42,83 
Fuente: Investigación realizada 

Cálculo demanda potencial 

𝐷𝑝 = 𝑛 ∗ 𝑞 ∗ 𝑝 

𝐷𝑝 = 𝑛 ∗ 𝑞 

𝐷𝑝 = 125.978 ∗ 2,46  

𝐷𝑝 = 309.905,16 𝑒𝑛𝑐𝑎𝑟𝑔𝑜𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠 

𝐷𝑝 =   309.905,16 𝑒𝑛𝑐𝑎𝑟𝑔𝑜𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠 ∗ $ 42,83 

𝑫𝒑 = $ 𝟏𝟑. 𝟐𝟕𝟑. 𝟐𝟕𝟑, 𝟗𝟕 𝒆𝒏𝒄𝒂𝒓𝒈𝒐𝒔 𝒂𝒏𝒖𝒂𝒍𝒆𝒔 

La demanda potencial calculada es de Dp= $13.273.273,97 por encargos anuales. Cabe 

destacar que el resultado es una estimación y proyección, por lo que es importante conocer 

que estos dependerán tanto del peso, dimensiones, lugar de destino, aranceles, fletes, etc. 

y que como tal no existen unidades estandarizadas de cada encargo. El dato obtenido a 

partir de la demanda potencial permitió que se pueda incurrir a un mejor análisis de 

presupuesto, donde del precio estimado, USD 0.78/lb corresponden a gastos de flete 

internacional y costos bodega en Miami (Vera, 2016). En el capítulo 5 se consideró esos 

gastos adicionales, que se involucran con el ingreso por ventas de servicios Courier. 

Los datos obtenidos, sobre el precio hacen referencia a aquellas condiciones que 

organismos como la SENAE permite en cuanto se trata al envío de paquetería por medio 

de los servicios de Courier. Se tomó como referencia la siguiente tabla: 
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Figura 54. Categorías paquetes Courier 

Fuente: SENAE (2022) 

 

Demanda real 

Una vez conocida la demanda potencial, es importante tener noción de la demanda real 

en la ciudad de Quito, con el fin de conocer la existencia de demanda insatisfecha. Para 

conocer esta información se realizó un cálculo de acuerdo con el saldo de exportación e 

importación por medio de los servicios Courier en el año 2017, 2018, 2019, 2020 y 2021 

en Ecuador, siendo el año 2021 el dato más actualizado que se puede encontrar con la 

herramienta Trade Map.  

 

Tabla 24.  Suma de valores exportados e importados en los servicios Courier Ecuador 

Descripción 

del servicio 

Valor 

exportado e 

importado 

en 2017, 

miles de 

dólar 

americano 

Valor 

exportado e 

importado 

en 2018, 

miles de 

dólar 

americano 

Valor 

exportado e 

importado 

en 2019, 

miles de 

dólar 

americano 

Valor 

exportado 

e 

importado 

en 2020, 

miles de 

dólar 

americano 

Valor 

exportado 

e 

importado 

en 2021, 

miles de 

dólar 

americano 

SC42X-Memo 

ítem: 

Servicios de 

Courier 

6.705.000 7.185.000 7.489.000 4.594.000 6.655.000 

Fuente: Trade Map 
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Figura 55. Importaciones servicios Courier Ecuador 

Fuente: Trade Map (2023) 

 

Figura 56. Exportaciones servicios Courier Ecuador 

Fuente: Trade Map (2023) 

A continuación, se realizó el cálculo de la tendencia para lograr tener un mayor 

acercamiento a la demanda real:  

Tabla 25. Tabla tendencia importaciones y exportaciones servicios Courier 

Año Importaciones + Exportaciones 

2017 6.705.000 

2018 7.185.000 

2019 7.489.000 

2020 4.594.000 

2021 6.655.000 

2022 5.718.300 

Fuente: Investigación realizada 

Figura 57. Gráfica tendencia importaciones y exportaciones 

Para calcular la demanda real se realizó una regla de tres en relación a la población del 

Ecuador con la ciudad de Quito. Se utilizó el dato de tendencia de las importaciones y 

exportaciones del año 2022 de los servicios Courier y la población del Ecuador obtenida 

por el INEC del año anterior.  
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Datos 

Población Ecuador: 17.8 millones (INEC, 2022) 

Población Quito:  2.872.351 millones (INEC, 2022) 

 

17.800.000 → $ 𝟓. 𝟕𝟏𝟖. 𝟑𝟎𝟎 

2.872.351 → 𝑥 = $ 𝟗𝟐𝟐. 𝟕𝟓𝟎, 𝟖𝟑  

Demanda insatisfecha 

𝑫𝒆𝒎𝒂𝒏𝒅𝒂 𝒑𝒐𝒕𝒆𝒏𝒄𝒊𝒂𝒍 − 𝑫𝒆𝒎𝒂𝒏𝒅𝒂 𝒓𝒆𝒂𝒍 

= $ 13.273.273,97 𝑒𝑛𝑐𝑎𝑟𝑔𝑜𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠  −  $ 922.750,83 𝑒𝑛𝑐𝑎𝑟𝑔𝑜𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠 

𝑫𝒆𝒎𝒂𝒏𝒅𝒂 𝒊𝒏𝒔𝒂𝒕𝒊𝒔𝒇𝒆𝒄𝒉𝒂 = $ 12.350.487,14 𝑒𝑛𝑐𝑎𝑟𝑔𝑜𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠 

En este sentido, podemos observar que existe una demanda insatisfecha aproximada de $ 

12.350.487,14 de encargos anuales en el DMQ. Este resultado es una oportunidad 

significativa para la propuesta del plan de marketing para la nueva empresa de servicios 

logísticos. 
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4. ESTRATEGIAS DE MARKETING 

 

4.1. Segmentación  

 

La segmentación es una estrategia fundamental para el desarrollo del plan de marketing 

sobre una nueva empresa de servicios logísticos de importación y exportación de esencia 

B2C, y que a través de esta se dividió el mercado meta en diferentes grupos de usuarios 

de acuerdo con las características y necesidades que estos requieran.   

4.1.1. Variables de segmentación.  

 Geográfica: En este caso el Distrito Metropolitano de Quito fue el área geográfica 

donde se enfocará la nueva empresa de servicios logísticos. Quito, es una ciudad 

importante en el sector de comercio exterior en el país, debido a su ubicación y 

rutas estratégicas de acuerdo con conexiones por medio de transportes tanto 

aéreos como terrestres.  

 Edades: Para la segmentación por edad, se consideró a consumidores de este tipo 

de servicios a personas entre los 20-64 años, de acuerdo con la encuesta realizada 

este grupo de edad representa potenciales clientes de acuerdo con la frecuencia y 

preferencia en el uso de servicios logísticos.  

 Nivel socioeconómico: Para el caso de segmentación por medio de nivel 

socioeconómico, se eligió el rango A y B de acuerdo con la categorización 

realizada por el último censo nacional en Ecuador. Este tipo de consumidores 

mostraron tener un alto poder adquisitivo, así como un mayor nivel de ingresos, 

lo que da como resultado el tener un mayor acceso y capacidad de adquirir 

productos y servicios de importación y exportación, y por ende tengan mayor 

disposición a pagar por los servicios ofrecidos en una empresa logística.  

 Segmentos por frecuencia de compra y conductual: Personas que hacen uso de 

servicios logísticos de frecuencia de compra en pequeñas, medianas o grandes 

cantidades y de acuerdo con las ocasiones donde tanto las compras en el exterior 

o envíos al exterior incrementa. 

 Segmento por estilos de vida: El estilo de vida es un perfil de segmentación para 

el plan. Este segmento se caracterizó por incluir a personas que hagan uso del 
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comercio electrónico en su día a día, envíos internacionales, envíos de regalos al 

exterior, entre otros.  

 Segmentos por tipo de productos de importación/exportación: Documentos, 

correspondencia, celulares, ropa, etc. 

4.1.2. Perfiles de segmentos.  

Tipos de perfiles de los segmentos: 

 Los emisores: Personas que hacen uso constante de servicios logísticos para el 

envío de paquetes o documentos personales al exterior. 

 Los fashionistas: Personas que hacen uso constante de servicios logísticos para la 

compra de ropa, calzado desde el exterior por medio de páginas e-commerce.  

 Los tecnológicos: Personas que hacen uso constante de servicios logísticos para 

la compra de artículos específicos de tecnología en el exterior.  

4.1.3. Definición del mercado meta. 

El mercado meta para la nueva empresa de servicios logísticos internacionales de 

importación y exportación serán aquellas personas que se encuentren dentro del mercado 

B2C y que buscan soluciones simples de comercio exterior rápido con el fin de satisfacer 

sus necesidades dentro del Distrito Metropolitano de Quito pertenecientes a los niveles 

socioeconómicos A y B. Este grupo de personas seleccionadas tienen la capacidad 

económica de pagar por los servicios logísticos internacionales, debido a que se 

encuentran en una edad laboral y que también hacen uso de este tipo de servicios a nivel 

personal debido a su estilo de vida. El mercado meta estuvo enfocado en los siguientes 

segmentos: 

 Los emisores 

 Los fashionistas  

 Los tecnológicos  
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4.1.4. Buyer Persona (Avatar).  

 

 Buyer persona importación: 

Figura 58. Buyer Persona de importación 
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 Buyer persona exportación: 

Figura 59. Buyer persona de exportación 

 

4.2. Posicionamiento  

En el mapa de posicionamiento se realizó un análisis que se destacó por detallar en cuatro 

cuadrantes en dónde se encontraría la nueva empresa y su competencia, desde la 

perspectiva de los clientes a los que se desee llegar. Se representan las variables de precio 

y calidad, lo que permitió colocar a la nueva empresa en aquel cuadrante que resulte como 

atractivo de los clientes. 

El posicionamiento para la nueva empresa de servicios logísticos de importación y 

exportación se enfocará en la estrategia que le permita identificar necesidades específicas 

de su mercado meta cumpliendo con los objetivos planteados en capítulos anteriores. El 

mercado de servicios Courier en el mercado de Quito es fuerte, debido a que existen 33 

empresas con presencia y ya establecidas. (SENAE, 2022). Sin embargo, la nueva 

empresa de servicios logísticos será un seguidor en el mercado, por lo que para el análisis 

se realizará en base a aquellos competidores directos que son: Alair Courier, DKB 

Courier y Express Box Courier. 
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Figura 60. Mapa de posicionamiento 

De esta manera se pudo observar que la empresa denominada Express Box se encuentra 

en el cuadrante número I, indicando que su estrategia se enfoca en ofrecer una buena 

calidad y precios asequibles, mientras que las empresas DKB y Alair Courier demuestran 

unos precios similares al de Express Box, pero la calidad es un poco menor, esto se conoce 

por medio de cotizaciones realizadas como cliente encubierto, donde se constató una 

demora por parte de las dos empresas mencionadas  y que se encuentran en el cuadrante 

II. Por un lado, tanto la empresa DKB Courier como Alair al momento de revisar páginas 

web y tratar de cotizar, existieron problemas con la demora en dar atención por parte de 

asesores o de alguna respuesta inmediata. Mientras que, la empresa Express Box fue quien 

ofreció un mejor servicio de entrada, así como un mejor manejo de sus servicios por 

páginas web con asesores que respondieron a los requerimientos de manera casi 

instantánea.  

La nueva empresa de servicios logísticos establecerá estrategias que eviten problemas 

como la pérdida de clientes potenciales al no dar un buen uso al manejo de redes sociales, 

páginas web y aquellos canales por donde se realicen los primeros acercamientos con los 

clientes. En las redes sociales y página web se trabajará en ofrecer los servicios de manera 

interactiva por medio de promover la compra en páginas como Amazon, SHEIN, Alibaba, 
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etc., es decir, trabajar en promocionar a páginas online para que el mercado meta este más 

interesado en hacer uso del Courier debido a que esto acercará más a su interés por hacer 

compras internacionales de acuerdo con sus gustos y preferencias. Además, crear 

contenido que explique el tema de categorías Courier, de nuevas disposiciones, etc. de 

mano con un servicio de calidad desde el inicio de los procesos para la importación o 

exportación con servicios adicionales de rastreo de rutas de inicio a fin y seguridad para 

que los usuarios sientan mayor confiabilidad y puedan realizar sus compras o envíos con 

la tranquilidad de saber que está en manos de expertos.  

4.3. Diferenciación  

En un mercado competitivo como en el que se va a encontrar la nueva empresa de 

servicios logísticos, es esencial buscar las formas apropiadas para poder diferenciarse de 

la competencia y poder ganar la preferencia de ser una primera opción para los usuarios 

en este tipo de servicios. Contar con este tipo de estrategia es clave para conseguir una 

destacada posición en el mercado meta. De forma que se deben establecer estrategias que 

generen una ventaja competitiva enfocadas en un buen servicio de alta calidad, precios 

competitivos, personalización, innovación y sostenibilidad. A continuación, se detallan 

más a profundidad cada una de las estrategias mencionadas y la relevancia dentro del 

contexto del mercado del DMQ:  

 Servicio de buena calidad: El servicio al cliente es fundamental debido a que, de 

acuerdo con la capacidad del personal de solucionar problemas y la excelente 

atención al cliente, es posible lograr diferenciarse de la competencia. Se deben 

establecer estándares altos en cada etapa de los procesos de importación y 

exportación, desde el momento en que se recibirá el requerimiento o cotización 

del encargo hasta su destino final. Mantener una buena comunicación con los 

clientes es otro aspecto para considerar, debido a que de esta manera se podrá 

ofrecer las soluciones adecuadas en cada caso y de esta manera satisfacer la 

demanda.  

 Personalización: Esta estrategia se enfocaría más en la parte de la experiencia que 

se le ofrece al cliente y en la capacidad de dar soluciones a sus necesidades 

individuales. De esta manera, se consigue crear un vínculo emocional con el 

usuario y la empresa, por lo que es importante conocer más a detalle, gustos, 

preferencias, necesidades, hábitos de uso de servicios Courier, entre otros. De 

acuerdo con lo recopilado por la encuesta, se puede decir que la especialización 
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para este tipo de estrategia es contar con una entrega final rápida, respuestas 

rápidas, seguimiento de su pedido en todo momento, acompañamiento en el 

proceso de importación y exportación, seguridad, descuentos. 

La personalización será aplicada en los diferentes procesos que se emplean para 

la importación y exportación, desde la presentación de los servicios ofrecidos, 

hasta un embalaje personalizado. De esta manera, se podría generar lealtad y 

llevar a que cada nuevo cliente recomiende la nueva empresa, así aumentado la 

fidelidad.  

 Innovación: La estrategia de innovación va de la mano con la aplicación de la de 

nuevas tecnologías que logren mejorar la gestión de importación y exportación. 

Se puede dar por medio de la implementación de una aplicación como servicio 

adicional que permita el seguimiento y control de rutas. Este servicio adicional de 

acompañamiento a los clientes permitiría que cada uno tenga acceso a 

información en tiempo real de manera detallada sobre la ruta de su encargo, donde 

se describan tiempos estimados de entrega o cualquier situación que se pudiera 

presentar en el camino. Esto por medio de una plataforma en línea de seguimiento 

como la aplicación, en donde los clientes puedan acceder de manera fácil a la 

información que requieran. 

 Página web con la implementación de un Chat Bot que recopile los requerimientos 

y creación de pestaña de consulta de cotizaciones al instante: Un Chat Bot en la 

página web de la nueva empresa sería una estrategia efectiva de posicionamiento, 

donde usuarios harían uso para la consulta de los servicios ofrecidos. Además, de 

la creación de una pestaña para la cotización de manera rápida. Toda la 

información recogida permitiría conocer más acerca de las necesidades y 

preferencias de cada cliente. También, dentro de la página web se creará un blog 

donde se promocione páginas de e-commerce que motiven e incentiven a los 

usuarios a hacer uso de estas para así ocupar los servicios de la nueva empresa.  

 Utilización de redes sociales: A través de redes sociales como Instagram, 

Facebook y Tik Tok, se lograría promocionar la nueva empresa de servicios 

logísticos con el fin de tener una mayor visibilidad por medio de marketing digital 

y de esta manera atraer a un número mayor de clientes. Además, crear contenido 

dirigido a incentivar el uso de páginas e-commerce para obtener resultados 

favorables en cuanto al uso que los usuarios les den a estas aplicaciones. 
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 Servicio Postventa: Utilizar el servicio postventa es importante, es por lo que será 

una estrategia que se usará de manera directa con los clientes con el fin de 

mantener satisfacción de esta parte y generar un vínculo de mayor confianza y 

mantener relaciones comerciales a largo plazo. El servicio postventa estará 

enfocado en los siguientes pilares: 

1. Realizar seguimientos proactivos por medio de encuestas, correos, llamadas, 

con el fin de recopilar comentarios que hablen de la experiencia del servicio.  

2. Tener planes para la resolución de problemas que surjan y que sean 

respondidos de manera inmediata y efectiva. 

3. Ofrecer descuentos, beneficios, recompensas que estimulen e incentiven a los 

clientes a usar con mayor frecuencia los servicios de la nueva empresa.  

4.4. Estrategia genérica  

 

Figura 61. Matriz estrategia genérica-MGA (adaptado de Matriz Estrategias Competitivas- The 

Power MBA) 

Fuente: The Power MBA (2023) 

La estrategia genérica para la nueva empresa MGA se orientó en especialización en 

diferenciación enfocada en un segmento, debido a que el mercado objetivo inicial va 

dirigido a personas que buscan servicios específicos. Al enfocarse en los segmentos la 

empresa puede ofrecer soluciones adaptadas a necesidades específicas, además de evitar 

competir directamente con empresas de servicios logísticos grandes que atienden a un 
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público general y que por el contrario puede convertirse en un líder en este segmento 

estableciendo una posición sólida en comparación a la competencia en general. A medida 

que la empresa logre establecerse como un líder del segmento enfocado y construya una 

buena reputación puede aprovechar su posicionamiento para expandirse en el mercado y 

capturar a más clientes. 

4.5. Estrategia competitiva 

La nueva empresa de servicios logísticos MGA aplicó la estrategia de seguidor de 

mercado, debido a que inicialmente se pretende comenzar común a cuota reducida en el 

mercado donde se desea competir. Es por eso por lo que se observó a la competencia de 

este nicho de mercado para de esta manera desarrollar los servicios que aquellas empresas 

ya se encuentran generando. En este sentido se tomó como referencia las siguientes 

empresas, que entrarían en el rango de ofrecer un servicio similar: 

Empresa Características 

ALAIR COURIER  Servicios de paquetería Courier 

con sede en Quito: trabaja con 

todas las categorías Courier, inicio 

de actividades 2021.  

EXPRESS BOX CARGO  Servicios de compras online y 

Courier en Quito: servicio de 

paquetería, asesoría y transporte 

local. Inicio de actividades 2020. 

DKB COURIER  Servicios de Courier 4x4 y en 

categoría C, personal Shopper. 

Importación y exportación. Inicio 

de sus actividades 2022.   

 

La estrategia competitiva en este caso se centró en la innovación, personalización para 

que los clientes perciban una experiencia acorde a sus necesidades y tengan una 

experiencia diferente por medio de la utilización de una App en la que puedan revisar el 

estado de su envío o encargo, y atención personalizada hasta el servicio postventa. La 

implementación de un sistema de trazabilidad en tiempo real y de manera actualizada 

brindará un valor agregado al servicio de la nueva empresa MGA. 
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4.6. Marketing MIX 

4.6.1. Producto. 

Branding: 

El proceso de la construcción de la marca va de la mano con lo que será la nueva empresa 

de servicios logísticos en el DMQ. En este sentido, se denominará a la nueva empresa con 

las siglas MGA, misma que plasmará la idea de un negocio familiar conformado por 

hermanas. La nueva empresa MGA buscará establecer un vínculo emocional con las 

personas que hagan uso de los servicios logísticos, debido a que comprende que muchos 

de los usuarios serán personas que optan por este tipo de servicios con el fin de mantener 

un mayor contacto con sus seres queridos, al regalar o al recordar momentos especiales 

por medio de artículos que deseen importar o exportar. Es así como la nueva empresa se 

comprometerá a brindar una experiencia agradable por medio de la buena calidad del 

servicio, ofreciendo seguridad y satisfacción a las necesidades que los clientes requieran.  

Se realizará un bosquejo de la idea inicial que identificará a la nueva empresa, donde se 

identifica y resume una parte del servicio en su totalidad, con colores identificables que 

pueden ser reconocibles para los usuarios. Trabajar en el branding permitirá crear una 

conexión y diferenciación entre la competencia.  

Identificación comercial: MGA 

Para el logo se realizó un bosquejo de lo que podría identificar a la marca. Fue realizado 

por medio de la utilización de la inteligencia artificial. 

 

Figura 62. Logo de la nueva empresa de servicios logísticos de importación y exportación 
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Customer Journey  

1. Investigación por parte del cliente por medio de la página web donde encuentre 

información acerca de los servicios de la empresa. El cliente conoce la empresa 

por medio de búsqueda en línea, referencias o redes sociales.  

2. Observa los servicios deseados en base a la investigación que realiza sobre la 

empresa, se motiva por leer reseñas de clientes anteriores y comparar con 

servicios ofrecidos por la competencia.  

3. Una vez obtenida la información requerida por el cliente se da paso al contacto 

inicial, es donde se decide tener un contacto con la empresa. Esto puede ser por 

medio de un tipo de formulario en la página web, contacto por llamada telefónica, 

por alguna aplicación de mensajería o por correo electrónico. Durante este 

contacto inicial, el cliente aborda preguntas adicionales sobre dudas o 

aclaraciones de los servicios que necesita.  

4. A continuación, se da paso a la cotización y un asesoramiento personalizado de 

acuerdo con las especificaciones o necesidades del cliente. Se da información 

acerca de regulaciones, requisitos y costos relacionados de acuerdo con el 

servicio, así como una fecha de plaza de entrega estimada final.  

5. Después de conocer la información precisa se da paso a la confirmación y contrato 

de los servicios logísticos. Una vez el cliente se haya decidido por el servicio se 

procede a formalizar la relación comercial.  

6. El cliente proporciona información concreta y necesaria sobre los documentos que 

se requieren para la importación o para la exportación. Se inicia con los procesos 

y la gestión de la documentación para tramitarlos.  

7. La empresa procede a organizar el transporte del encargo ya sea de carácter de 

importación o de exportación. Durante este proceso se mantiene la actualización 

del estado de la ruta de la carga por medio de un sistema de seguimiento.  

8. El proceso aduanero continúa, aquí es donde la empresa de servicios logísticos se 

encarga de realizar la tramitación adecuada como con gestión de documentos, 

pago de aranceles, entre otras actividades.  

9. Una vez que la carga pase todos los filtros aduaneros se debe coordinar para hacer 

entrega final con el cliente o con el destinatario final designado. En este proceso 

se da un seguimiento de acuerdo con lo conforme y acorde al contrato del servicio.  
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10. Postventa. Aquí se realiza una retroalimentación sobre el servicio recibido por 

parte del cliente. Permitiendo analizar distintas áreas de mejoras y guardar la 

relación comercial. 

Tabla 26. Customer Journey 

FASES Investigación 

por parte del 

cliente por 

medio de la 

página web 

Observación 

de los 

servicios 

deseados 

Contacto 

inicial 

Cotización y 

asesoramiento 

autorizado 

OBJETIVO Encontrar los 

servicios que 

se adapten a 

sus 

necesidades 

Motivar a leer 

reseñas de 

clientes 

anteriores y 

comparar con 

servicios 

ofrecidos por 

la 

competencia 

Dar paso al 

contacto 

inicial 

Cotizar con el 

cliente 

ACTIVIDAD Conocer la 

empresa por 

medio de 

búsqueda en 

línea, redes 

sociales, 

referencias 

Observar los 

servicios 

deseados en 

base a la 

investigación 

que realiza 

sobre empresa 

Contactarse 

por medio de 

la página 

web, llamada 

telefónica, 

mensajería o 

por correo 

electrónico. 

Cotizar y un 

asesoramiento 

personalizado 

de acuerdo con 

las 

especificacione

s o necesidades 

del cliente. 

PUNTO DE 

CONTACTO 

Computador 

o celular 

Computador o 

celular 

Computador 

o celular 

Computador o 

celular 

EMOCIONES 
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PROBLEMAS Y 

CONCLUSIONE

S 

Proceso 

rápido con 

distintas 

opciones de 

búsqueda  

Información 

de reseñas 

toma tiempo 

en ser 

establecida 

Respuesta 

inmediata 

sobre lo 

requerido por 

el cliente 

Respuesta a 

dudas  

Fuente: Investigación realizada 

 

Tabla 27. Customer Journey (Continuación) 

FASES Contrato del 

servicio 

logístico 

Gestión de los 

procesos 

logísticos  

Transporte 

del encargo o 

envío  

OBJETIVO Formalizar la 

relación 

comercial  

Procesos y 

gestión de la 

documentación 

logística y 

aduanera para 

tramitarlos 

 

Actualizar el 

estado de la 

ruta de la 

carga por 

medio de un 

sistema de 

seguimiento 

ACTIVIDAD Confirmar el 

contrato de 

servicios 

logísticos 

Tramitación de 

documentos  

Organizar el 

envío, 

trasporte  

PUNTO DE 

CONTACTO 

Establecimiento 

o celular, 

computador   

Computador o 

celular 

Computador o 

celular 

EMOCIONES 

   

PROBLEMAS Y 

CONCLUSIONES 

Cliente de 

acuerdo con lo 

establecido 

para el envío o 

Cliente envía 

la 

documentación 

necesaria, 

Cliente hace 

uso del 

sistema de 
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encargo 

internacional  

realiza pagos, 

etc., desde su 

comodidad 

seguimiento 

en tiempo real  

Fuente: Investigación realizada 

 

Tabla 28. Customer Journey (Continuación) 

FASES Proceso 

aduanero 

Entrega final Postventa 

OBJETIVO Tramitar 

adecuadamente  

Coordinación 

de entrega 

final con el 

cliente o con 

el destinatario 

final 

designado 

 

Conservar 

relación 

comercial 

ACTIVIDAD Gestión de 

documentos, 

pago de 

aranceles, 

entre otras 

actividades 

Seguimiento 

del producto 

importado o 

exportado 

hasta destino 

Retroalimentación 

sobre el servicio 

recibido por parte 

del cliente 

PUNTO DE 

CONTACTO 

Computador o 

celular 

Computador o 

celular 

Computador o 

celular 

EMOCIONES 

   

PROBLEMAS Y 

CONCLUSIONES 

Cliente 

gestiona desde 

su comodidad 

Cliente 

gestiona desde 

su comodidad 

Cliente gestiona 

desde su 

comodidad 

Fuente: Investigación realizada 
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En el Customer Journey se describió la experiencia del cliente desde su conciencia para 

hacer uso de los servicios logísticos de la nueva empresa. Por medio de esta herramienta 

del marketing se identificó las fases que cumple el cliente con el fin de lograr cubrir todas 

las necesidades establecidas desde un inicio de los servicios de importación y 

exportación.  

4.6.2. Precio.  

Para definir los precios de la nueva empresa se realizó una investigación sobre los precios 

o tarifas que se manejan en el mercado actual en el Distrito Metropolitano de Quito: 

SIATI BOX 

 

Figura 63. Tarifas Siati Box 

Fuente: Siati (2023) 

 

Figura 64. Precio por libra 

Fuente: SIATI BOX (2023) 
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Figura 65. Valor por libra 

Fuente: Geomil Group (2023) 

 

Figura 66. Valor por libra 

Fuente: Global Box (2023) 

FedEx:  

 

Figura 67. Tarifas DHL de exportación 

Fuente: DHL (2023) 
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Las tarifas o precios que la nueva empresa estableció serán de acuerdo con el rango 

referencial de la SENAE de acuerdo con las categorías Courier y que son de consumo 

para un mercado B2C. A continuación, la explicación de las categorías:  

Tabla 29. Categorías Courier 

Servicio Courier Detalle Impuestos 

Categoría A Correspondencia, 

documentos, cartas, 

fotografías, periódicos, 

etc. 

Libre de tributos 

Categoría B Paquetes hasta 4 kg y $400 Libre de tributos 

Categoría C Paquetes hasta 200 kg y 

$5000. Para esta categoría 

es importante contar con 

documento de control de 

acuerdo con lo que se 

importa. 

Arancel: % de acuerdo con 

el producto 

IVA: 12% 

FODINFA: 0,5% 

Categoría D Prendas de vestir, textiles, 

calzados hasta 20 kg y 

$2000 Para esta categoría 

es importante contar con 

documento de control de 

acuerdo con lo que se 

importa. ( a excepción de 

la primera vez al año con 

un monto de hasta $5000) 

Textiles: 10% 

*ADV 

Calzado: 10% 

*ADV 

Categoría E  Medicinas con 

receta médica 

FODINFA:0,5% 

 Equipos 

ortopédicos, 

órganos, tejidos, 

Libre de tributos 
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etc., sin fines 

comerciales. 

Categoría F  Libros de lectura FODINFA: 0,5% 

 

 Equipos de 

computación y sus 

partes 

IVA: 12% 

FODINFA: 0,5% 

Categoría G Paquetes de hasta 4k y 

valor FOB de 1 SBU 

(Registro del familiar 

migrante) 

Libre de tributos 

Fuente: SENAE (2022) 

Para definir las tarifas de importación y exportación y en base al cálculo de la demanda 

potencial, se realizó una tabla donde de acuerdo con cada categoría definida por la 

SENAE se establecerá un tarifario referencial de acuerdo con las libras tanto para 

importación como para exportación. Vale recalcar que el tarifario variará de acuerdo con 

los requerimientos del cliente en cuanto a tamaños, pesos y zonas de envío.  

Tabla 30. Tarifas de importación y exportación de la nueva empresa de servicios logísticos 

Libras 10 15 20 25 30 35 40 45 50 

Servicio 

Courier: 

MGA 

$91,30 $136,95 $182,60 $228,25 $273,9 $319,55 $365,2 $410,85 $456,5 

Fuente: Investigación realizada 

4.6.3. Distribución y plaza. 

Canales: Los canales de distribución para la nueva empresa de servicios logísticos hacen 

referencia al medio por donde se hará llegar el producto final al cliente, en el caso de la 

nueva empresa de servicios logísticos los canales de distribución son:  

 La compra, misma que será realizada por el cliente quien lo hará a través de 

cualquier página e-commerce de su preferencia. Tiene contacto con personal de 
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la empresa quien da el paso a que se envíen sus paquetes hacia la bodega de tráfico 

global en Miami, Estados Unidos.  

 Tráfico Global: Es el inicio en el transporte de la mercancía proveniente de otros 

lugares alrededor del mundo. En este caso se realizarán alianzas estratégicas con 

Box, Miami y Global quienes serán los encargados de recibir compras online del 

resto del mundo. (Carrión, 2017) y de las aerolíneas quienes serán el medio de 

transporte de la carga.  

 Una vez realizada la intervención con Tráfico Global, comienza la operación 

aduanera por medio de la nueva empresa de servicios logísticos. En este proceso 

se da paso a la nacionalización de las mercancías bajo el régimen de Courier 

dentro de los plazos establecidos en un inicio con los clientes. Se da lugar al 

despacho de la mercancía cuando se tiene la recepción de los documentos de 

respaldo que han sido coordinados por los socios estratégicos anteriormente 

mencionados. (Carrión, 2017) 

 Entrega final a destinatario consignado en el lugar acordado: En un inicio la nueva 

empresa hará uso de la tercerización en el transporte terrestre y distribución de 

puerta a puerta o desde las oficinas de la nueva empresa. 

 Para el caso de las exportaciones sin fines comerciales se realizará un 

procedimiento parecido, en donde se contactará de manera similar a bodegas 

internacionales como podría ser tráfico global en Miami y de esta manera hacer 

presencia hacia el país destino de exportación sin fines comerciales, por lo que en 

un inicio será en Estados Unidos. Para documentos que no requieran de la 

Declaración aduanera Simplificada, como es en el caso de correspondencia, 

revistas, fotografías, etc., se necesita la generación de la guía de distribución y 

realización de una inspección de los documentos. (SENAE, 2022). Para productos 

que requieren DAS se procede de la siguiente manera: 

Tabla 31. Trámite exportaciones sin fines comerciales 

En línea Presencial 

Guía distribución Etiqueta con código de barras 

paquetes (DAS) 

Tramitación de la DAS o DAS-C Etiqueta con código de barras (DAS-

C) 
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Ingreso de mercancía Aforo dentro del depósito temporal 

Observación de DAS Ecuapass y 

resolver problemas que se hayan 

generado y se procede a la 

regularización de la DAS 

Envío al exterior 

Fuente: SENAE (2022) 

Los incoterms son reglas mundiales que funcionan bajo contratos para dar paso al 

comercio internacional en donde se definen y detallan responsabilidades de los 

vendedores como de los compradores. Si bien la empresa de servicios logísticos no 

negocia directamente con los Incoterms debe asegurarse de cumplir con las 

expectativas que se establecen en la negociación entre el vendedor y el comprador 

(destinatario).  

Los incoterms que con mayor frecuencia serán aplicables serán aquellos que definan 

la entrega de mercancías en un destino específico como: 

 EXW: precio en fábrica 

 FCA: franco transportista hasta el punto acordado 

 CPT: transporte pagado hasta lugar acordado  

 DAT: entregado hasta terminal 

 DAP: entregado en un punto convenido 

 DDP: entrega con derechos pagados 
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Flujo de importación 

 

Figura 68. Flujo de importación (sin fines comerciales) 
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Flujo de exportación  

 

Figura 69. Flujo de exportación (sin fines comerciales) 

Logística 

La logística será el proceso donde se realicen las operaciones de comercio exterior y 

aduanas Courier, en este sentido la logística funciona con el fin de coordinar y 

controlar las entregas a destino final desde la gestión de un buen almacenamiento, 

empaquetado y las rutas que se tomarán para cada uno de los encargos. (Carrión, 

2017) 

1. Autorización de la salida de mercancía de aduana: en esta etapa se notifica vía 

mail que la carga ha sido autorizada para su despacho y entrega al cliente.  

2. El control de la carga o de la mercancía se da por medio de un supervisor logístico 

que brindará la orden de la salida por medio de la autorización. 

3. Almacenamiento y empaquetado.  

4. Coordinación de rutas para la entrega final. Desde el almacén se notifica que la 

mercancía es apta para ser entregada.  
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Plaza  

La ciudad de Quito será el lugar donde se realicen las operaciones logísticas de la nueva 

empresa donde se tendrá en disposición lo siguiente: 

 La ubicación donde se localizaría la nueva empresa será en un lugar estratégico 

en la ciudad de Quito en una oficina comercial, donde también se establecerá la 

recepción de aquellos productos que vienen desde el exterior o van hacia el 

extranjero:  

 

 

Figura 70.  Sector referencial de localización de las oficinas MGA 

Fuente: Plusvalía (2023) 

 Canales directos: venta por medio del equipo del área comercial, será el asesor 

comercial quien estará encargado de aceptar los requerimientos de los clientes y 

tener el primer acercamiento o contacto donde se pueda establecer la relación 

comercial. 

 Cadena logística: 

1. Planificación de la demanda de clientes que requieran los servicios logísticos. 

2. Contacto con los proveedores: socios estratégicos, aerolíneas, empresa 

transportista, agentes de aduana. 

3. Almacenamiento 

4. Sistemas de seguimiento y rastreo, gestión de la cadena de suministro para 

garantizar la entrega eficiente y en tiempos acordados de los documentos o 

paquetes de los clientes.  

5. Manejo de inventarios en el almacenaje. 
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6. Distribución y entrega final. 

 

4.6.4. Comunicación. 

Inbound Marketing  

 Atracción: Para la aplicación de estrategia Inbound Marketing se abordará con la 

creación de contenido relevante para los clientes por medio de redes sociales con 

la presentación de infografías, videos o guías que sirvan como consejos de 

distintos procesos o información acerca del giro del negocio. Además, de ofrecer 

promociones o descuentos de páginas e-commerce que motiven a los usuarios a 

realizar compras por medio de estas páginas y hacer uso de la nueva empresa 

MGA. 

 Interacción: Se pretende ofrecer contenido que sea interactivo con los visitantes 

de las redes sociales con el fin de lograr un mayor interés con la comunidad que 

se cree. Además, de utilizar la automatización por correos electrónicos que 

ofrezca boletines informativos y contenido adicional por medio de eventos 

virtuales en vivo donde se compartan conocimientos de expertos de la empresa 

para generar interés sobre lo que se realiza como empresa de servicio logístico. 

 Deleite: Lograr una buena experiencia con el usuario de las redes sociales con 

cada interacción que se realice, es decir, responder de manera instantánea los 

distintos requerimientos y ofrecer soluciones y respuestas personalizadas.  

 Acción: Este paso actuará de manera precisa para estimular el interés del cliente 

por adquirir los servicios logísticos por medio del ofrecimiento de programas de 

lealtad a aquellos clientes que son recurrentes por medio de incentivos. Además, 

que serán clientes referenciales y testimoniales para atraer a otros nuevos.  

 

 

Customer Experience  

 

En el Customer Experience se dará un enfoque de personalización para lograr 

tomar esta estrategia orientada a conseguir clientes potenciales.  

 Personalización: Por medio de las interacciones generadas en propuestas de 

estrategias anteriores se recopilará datos y preferencias que den soluciones a cada 
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necesidad para los clientes. La personalización puede ir en aspectos como: envíos 

flexibles y servicios de embalaje personalizado. 

 Seguimiento: El seguimiento en cada etapa del proceso del servicio logístico es 

importante. Por lo que se dará mucha importancia al seguimiento o trazabilidad 

de los envíos en tiempo real para así mostrarse transparentes y generar confianza 

y una buena experiencia en el proceso de importación o exportación. 

 Trabajar en la experiencia en la etapa de entrega final, trabajar sobre la experiencia 

del cliente observado que los encargos lleguen de manera correcta y en buenas 

condiciones y adaptarse a la conveniencia tanto de horarios como punto de 

entrega. 

 Retroalimentación continua: Para esto es necesario realizar distintas encuestas, 

comentarios en línea que permitan conocer mejor cómo fue la experiencia del 

cliente durante todo el proceso de uso de la nueva empresa de servicios logísticos.  

 

Redes sociales 

 Instagram  

 

Figura 71. Instagram MGA 
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 TIK TOK 

 

Figura 72. TIK TOK MGA 

 

 Facebook  
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 E

 

Figura 73. Página Facebook MGA 

 

 

 Página Web 

 

Figura 74. Página web MGA 



 

126 

 

  

Figura 75. Página web MGA 

 

Figura 76. Página web MGA. 

Funnel de ventas 

 

Figura 77. Embudo de ventas 
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Fuente: Uno Siete (2021) 

 Atracción: Captar la atención del público en plataformas como Instagram, 

Facebook, Tik Tok para tener un mayor alcance de personas interesadas en hacer 

uso de los servicios logísticos de exportación e importación. 

 Interés: Una vez captada la atención del público, se deberá trabajar en mantener 

el interés por medio de la creación de contenido relevante y que además ofrezca 

testimonio de clientes previos satisfechos por los servicios Courier.  

 Deseo: Una vez en contacto con el cliente se da paso a conocer mejor para dar 

atención personalizada, misma que se destaque por ventajas y beneficios de usar 

los servicios logísticos de la nueva empresa. 

 Venta: Durante esta etapa es importante tener un contacto directo con el usuario, 

quien deseará solicitar una cotización por los canales establecidos, donde se hará 

una demostración de lo que será el servicio logístico de manera gratuita y que 

direccione al usuario hacia el proceso de la venta, que incluirá el acompañamiento 

durante todo el proceso del servicio y una entrega rápida con trazabilidad del 

recorrido de su encargo desde y hacia el exterior. 

 Fidelización: Dar un excelente servicio brindará una mejor experiencia al cliente 

quien tomará en cuenta asuntos como respuestas claras y rápidas, la 

personalización entre otros aspectos, que logrará mantener clientes satisfechos y 

motivados usar los servicios de la nueva empresa nuevamente, así como 

motivados a compartir su experiencia con otros.  

Blueprint 

Para la realización del Blueprint se tomó como referencia la plantilla de Parsons Journal. 

Tabla 32. Blueprint MGA 

Evidencia física  Oficina principal: 

Ubicación 

accesible para 

clientes con buena 

apariencia y 

acogedora 

Puntos de servicio 

al cliente: 

Considerar puntos 

estratégicos para 

dar atención al 

cliente como en 

Identificación: El 

personal debe 

contar con una 

identificación que 

contenga el 

logotipo de la 

empresa 
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centros o zonas 

comerciales 

Contacto con el 

cliente 

Canales de 

comunicación: Los 

múltiples canales 

de comunicación 

como correos 

electrónicos, 

teléfono, chat en 

línea, redes sociales 

Customer service: 

Consulta, 

cotizaciones, 

información 

Interacción por 

redes sociales: 

Tener constancia e 

interacción con 

usuarios de las 

redes sociales 

Personal Front-

line 

Personal comercial Personal de entrega Personal de 

Customer service 

Personal Back-

stage 

Equipo de 

operaciones 

logísticas 

Equipo financiero Equipo de 

marketing  

Procesos de 

soporte  

Gestión de 

inventarios 

Procesamiento de 

reclamos para dar 

soluciones rápidas 

Monitoreo y 

seguimiento  

Fuente: Realizado por la autora 

Personal 

Las estrategias que se tomaron para definir un personal capacitado tanto en el área de 

procesos como en el área comercial para la nueva empresa de servicios logísticos 

internacionales fueron los siguientes:  

Tabla 33. Estrategias Marketing Mix: Personal 

Estrategia Desarrollo 

Correcta selección y capacitación  La capacitación es un aspecto 

fundamental para el proceso de selección, 

por lo que se debe tener un desarrollo 

riguroso, donde los profesionales sean 

competentes y tengan experiencia acerca 

del comercio internacional en aspectos 

como reglamentos aduaneros, aduana, 
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logística, importación, exportación, etc. 

 La capacitación del personal es 

importante también debido a que de esta 

manera se mantienen en constante 

aprendizaje y actualizados de distintas 

normativas en el sector. Además, el área 

comercial debe tener la capacidad de 

vender el servicio por medio de los 

canales para que de esta manera se 

potencien las gestiones comerciales.  

Orientar hacia la buena atención al 

cliente 

El personal del área comercial en este 

sentido deberá trabajar en brindar un 

excelente servicio al cliente para así poder 

comprender las necesidades y cumplir con 

las expectativas que este tiene. 

Características como: capacidad de 

resolver problemas, empatía y escucha son 

importantes cualidades que deben resaltar. 

Buena comunicación  La comunicación y capacidad de 

adaptarse a las distintas formas de 

comunicación es un factor importante que 

debe cumplir el personal para de esta 

manera tratar de la manera adecuada 

información importante con trabajadores, 

clientes, proveedores, autoridades, etc.  

Trabajo en equipo Para todos los procesos que se deben 

llevar a cabo en una empresa de servicios 

logísticos es importante la colaboración y 

en coordinación con el resto de los 

departamentos y que puedan fluir de 

manera correcta con el fin de lograr un 

beneficio al cliente y a la empresa. 
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Desarrollo y motivación profesional Para mantener la motivación es 

importante fomentar un buen ambiente 

laboral que reconozca y recompense los 

buenos desempeños por las ventas 

realizadas por medio de comisiones y 

rotación en las distintas áreas. Así como 

ofrecer oportunidades en el crecimiento o 

desarrollo profesional.  

Fuente: investigación realizada 

Procesos 

1. Cliente realiza su compra en una página de comercio electrónico en cualquier 

parte del mundo/ Cliente desea enviar desde Quito, Ecuador su encargo/pedido. 

2. Cliente se pone en contacto con MGA para solicitar cotización, coordinar contrato 

y enviar su paquete desde cualquier parte del mundo hacia la bodega de tráfico 

global en Miami. Así como también, enviar hacia Tráfico Global su encargo. 

3. MGA inicia sus distintas actividades de tramitación: 

 Revisión de la factura de compra proporcionada por el cliente. 

 MGA verifica la categoría del envío para asegurarse que cumpla con los 

requisitos legales y aduaneros que dispone la SENAE. 

 Genera número de seguimiento (tracking) para que el cliente pueda 

rastrear en todo momento su paquete o encargo a través de la aplicación 

que será desarrollada por MGA. 

 Cliente actualizará según su conveniencia o de manera regular el estado 

del paquete/encargo en la aplicación, donde se detallará información sobre 

la ubicación y en qué etapas del proceso este se encuentra.  

 MGA gestionará los procesos de nacionalización de la carga, que implica 

documentación necesaria para el cumplimiento de trámites aduaneros. 

4. MGA realiza la entrega final del pedido/encargo al destino deseado tanto en 

importación como en exportación. Inicialmente, la entrega será gestionada en la 

ciudad de Quito.  
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Evidencia física 

 Oficinas: La oficina física de la nueva empresa MGA será establecida en la ciudad 

de Quito, lugar donde se llevarán a cabo las operaciones comerciales, de 

almacenamiento y de transporte.  

 Equipamiento: Equipos de oficina necesarios para poder ejecutar las actividades 

de operación de importación y exportación como computadoras, la aplicación de 

seguimiento de rutas, máquinas de etiquetado y embalaje. 

 Documentación: La empresa MGA debe contar con documentos físicos que se 

relacionen con las transacciones comerciales, facturas, contratos, documentos 

aduaneros. 

 Material promocional: folletos, catálogos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

132 

 

 

5. PRESUPUESTO Y BENEFICIO 

 

5.1. Inversión Inicial  

 

Se presentó una tabla de inversión que representa a breves rasgos los rubros que se deben 

asociar al proyecto de la nueva empresa que brinda servicios logísticos, donde se detalló 

los muebles y enseres, maquinarias y equipos, celulares y laptops, insumos, publicidad o 

gastos relacionados al marketing, gastos de constitución y otros gastos como alquiler, 

gastos operativos y gastos administrativos. 

Tabla 34. Tabla de inversión 

Inversión Inicial MGA (Con presupuesto para Marketing) 

Descripción 
Unidad de 

Medida 
Cantidad PVP Unit.  Total  

Muebles y Enseres  

Mesas de escritorio Unidad 5 80                  400,00  

Estanterías Unidad 2 40                    80,00  

Estanterías racks Unidad 2 53,99                  107,98  

Impresora Unidad 1 300                  300,00  

Archivador Pequeño Unidad 1 25                    25,00  

Sillas Unidad 5 45                  225,00  

Total Muebles y Enseres             1.137,98  

Maquinaria y Equipos 

Herramientas de corte y sellado 
Unidad 1 250                  250,00  

Etiquetadoras manuales Unidad 1 250                  250,00  

Balanza de plataforma Unidad 2 254,99                  509,98  

Total Maquinaria y Equipos             1.009,98  

Equipos Electrónicos y de Computación 

Laptop Unidad 5 700               3.500,00  

Celular inteligente Unidad 2 300                  600,00  

Total Equipos Electrónicos y de Computación             4.100,00  

Suministros 

Resmas de papel bond A4 Unidad 10 4,99                    49,90  

Sellos  Unidad 2 7,99                    15,98  

Sobres acolchados Unidad 100 0,27                    27,00  

Cintas adhesivas Unidad 5 1,7                     8,50  

Embalaje (Cajas) 

Unidad 

 
100 2,5 

                 250,00  
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Etiquetas de envío Unidad 100 0,15                    15,00  

Total Insumos                366,38  

Marketing 

Instagram Mensual 12 10                  120,00  

Facebook Mensual 12 10                  120,00  

Tik Tok Mensual 12 10                  120,00  

Página Web Página Web 1 1500               1.500,00  

Aplicativo Móvil  Anual 1 

       

10.000              10.000,00  

Community Manager Mensual 12 

            

450                5.400,00  

Asesor comercial (Ventas) Mensual 12 

            

450                5.400,00  

Total Marketing           22.660,00  

Gastos de Constitución 

Varios Servicios 1 500                  500,00  

Licencias y permisos Servicios 1 1500               1.500,00  

Total Gastos de Constitución             2.000,00  

Otros Gastos Iniciales 

Alquiler de la oficina/Almacén Mensual 12 400               4.800,00  

Gastos Operativos Mensual 12 

       

474,00                5.688,00  

Gastos Administrativos Mensual/persona 12 1800             21.600,00  

Total Otros Gastos Iniciales           32.088,00  

Total Inversión Inicial  $       63.362,34  

Fuente: Investigación realizada 

En la tabla realizada se detallaron los rubros que reflejan los precios del presente año. 

Revisar Anexo C. Se realizó cotizaciones a través de internet de muebles, enseres, 

equipos, tercerización del transporte, publicidad en redes sociales y el aplicativo móvil. 

También se tomó en cuenta los gastos correspondientes a la constitución de la empresa. 

Para los gastos administrativos se incluyó al personal correspondiente en cada área, y 

adicional un Community Manager y asesor comercial para la inversión en marketing.  En 

el rubro de Gastos Operativos están incluidos los rubros en pagos de aquellos servicios 

tercerizados de la empresa como el pago de transporte y costos sobre bodega y flete. 

Revisar anexo C. El resultado total de la inversión inicial es de $63.362,34.  

5.2. Proyección de Ingresos  

Para la proyección de ingresos, se estimaron ventas semanales de servicio de importación 

para 20 encargos semanales, y de servicio de exportación para 10 encargos. Además, las 

ventas por servicios se calcularon utilizando el precio por libra de $9,13 por cada 

categoría en el servicio logístico de importación o exportación.  
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Adicional, se tomó en cuenta la categoría que es mayormente usada en servicio Courier, 

siendo esta la categoría B, donde el límite permitido es de 4 kg (8.8 lb) y en el caso de 

exportación se tomó como referencia la categoría A (1 lb), debido a que es la categoría 

usada para envíos de documentación o correspondencia de exportación sin fines 

comerciales.  

Tabla 35. Ingresos por servicios logísticos de importación y exportación 

INGRESOS POR 

SERVICIOS 
2024 2025 2026 2027 2028 

Ventas por Servicios de 

importación (Anual) 
83.527,25 87.703,62 92.088,80 96.693,24 101.527,90 

Ventas por Servicios de 

exportación (Anual) 
4.745,87 4.983,16 5.232,32 5.493,93 5.768,63 

Total Ingresos por 

Servicios (Anual) 
88.273,12 92.686,78 97.321,11 102.187,17 107.296,53 

Fuente: Investigación realizada 

Para el cálculo de ingresos en los años consecutivos se estableció el crecimiento de un 

5% anual por ingreso de ventas, dicho porcentaje representará la aplicación de estrategias 

de marketing propuestas en el capítulo anterior, por lo que será una base referencial de 

un valor que puede tener incluso mayor incremento cada año. Además, se conoce el dato 

de crecimiento de por ingresos de servicios Courier en Ecuador donde el incremento anual 

es de aproximadamente 4,45%. 

Tabla 36. Servicios Courier Ecuador 

Año Servicio Courier Variación 

2017 6.705.000  

2018 7.185.000 7,16% 

2019 7.498.000 4,23% 

2020 4.594.000 -38,66% 

2021 6.66.000 45,08% 

 Promedio Variación  4,45% 

Fuente: Trade Map (2023) 
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5.3. Proyección de Gastos 

Para la proyección de gastos de la nueva empresa MGA se consideró un incremento por 

anual del 5% en rubros como: suministros de oficina, arriendo, sueldos, equipos, 

tercerización de transporte, otros gastos, y en los gastos de marketing.  

 

Tabla 37. Proyección de Gastos MGA 

CUADRO DE COSTOS Y GASTOS 

      
RUBROS 2024 2025 2026 2027 2028 

       
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 26.880 28.218 29.624 31.099 32.649 

Suministros de oficina 366,38 384,70 403,93 424,13 445,34 

Arriendo 4.800,00 5.040,00 5.292,00 5.556,60 5.834,43 

Depreciación  113,80 113,80 113,80 113,80 113,80 

Sueldos 21.600,00 22.680,00 23.814,00 25.004,70 26.254,94 

GASTOS DE OPERACIÓN 10.179 10.669 11.183 11.723 12.291 

Equipos electrónico y maquinaria 4.109,98 4.315,48 4.531,25 4.757,82 4.995,71 

Tercerización de transporte 4.680,00 4.914,00 5.159,70 5.417,69 5.688,57 

Otros gastos (flete internacional/bodega) 1.008,00 1.058,40 1.111,32 1.166,89 1.225,23 

Depreciación  381,00 381,00 381,00 381,00 381,00 

GASTOS DE MARKETING 11.860,00 12.453,00 13.050,65 13.653,18 14.260,84 

Instagram 120,00 126,00 132,30 138,92 145,86 

Facebook 120,00 126,00 132,30 138,92 145,86 

Tik Tok 120,00 126,00 132,30 138,92 145,86 

Aplicativo Móvil 10.000,00 10.500,00 11.000,00 11.500,00 12.000,00 

Página Web 1.500,00 1.575,00 1.653,75 1.736,44 1.823,26 

Community Manager 5.400,00 5.670,00 5.953,50 6.251,18 6.563,73 

Asesor comercial (ventas) 5.400,00 5.670,00 5.953,50 6.251,18 6.563,73 

Depreciación  130,00 136,50 143,33 150,49 158,02 

TOTAL COSTOS Y GASTOS 48.919 51.340 53.858 56.476 59.200 

 

Fuente: Investigación realizada 

En la proyección de gastos de la nueva empresa MGA se consideró los siguientes 

aspectos: 

 Gastos administrativos: Aquellos gastos que cubrirán la gestión administrativa y 

financiera de la nueva empresa, se incluyen los rubros de sueldos administrativos, 

amortización, depreciación de equipos y muebles y enseres, suministros de 

oficina, arriendo. 

 Gastos de operativos: En este punto se incluyeron aquellos rubros asociados al 

equipo operativo con; insumos, tercerización de transporte depreciación de 
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equipos y maquinaria, otros gastos (haciendo referencia al pago de alianzas con 

bodega en Miami, y aerolínea o flete internacional). 

 Gastos de marketing: En este rubro se consideró la gestión que se realizará por 

parte de marketing con: página web, redes sociales, el aplicativo de trazabilidad, 

Community manager y asesor comercial (ventas). 

 

Depreciación  

Tabla 38. Depreciación 

TIPO DE 

GASTO  

Depreciación Acumulada 

2024 2025 2026 2027 2028 

      
Administrativo  113,80 113,80 113,80 113,80 113,80 

Operativo 101,00 101,00 101,00 101,00 101,00 

Operativo 280,00 280,00 280,00 280,00 280,00 

Marketing 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 

Fuente: Investigación realizada 

El monto de depreciación para el rubro de Gastos administrativos es de 113,80 USD 

anuales. Por otro lado, el monto de depreciación para el rubro de Gastos Operativos es de 

381 USD y la depreciación para los equipos usados en marketing es de 130 USD anuales. 

5.4. Estado de Resultados 

En el estado de resultados de la nueva empresa MGA se reflejaron aquellos ingresos y 

gastos relacionados a la prestación del servicio logístico de exportación e importación en 

el período de tiempo específico detallado a continuación. 

Tabla 39. Estado de Resultados 

 ESTADO DE RESULTADOS 

Rubros 2024 2025 2026 2027 2028 

Ingresos 88.273 92.687 97.321 102.187 107.297 

(-) Gastos Administrativos 26.880 28.218 29.624 31.099 32.649 

(=) Utilidad bruta en administrativos 61.393 64.468 67.697 71.088 74.648 

(-) Gastos de ventas 10.179 10.669 11.183 11.723 12.291 

(=) Utilidad Neta en ventas 51.214 53.799 56.514 59.365 62.358 

(-) Gastos Marketing 11.860 12.453 13.051 13.653 14.261 

(=) Utilidad Marketing 39.354 41.346 43.463 45.711 48.097 

(=) Utilidad antes de ingresos 39.354 41.346 43.463 45.711 48.097 

(=) Utilidad antes de reparto 15% empleados 5.903 6.202 6.520 6.857 7.215 

(=) utilidad anticipada IRTA 33.451 35.144 36.944 38.855 40.882 

(-) 25% impuesto a la renta 8.363 8.786 9.236 9.714 10.221 

(=) Utilidad del ejercicio 25.088 26.358 27.708 29.141 30.662 
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Fuente: Investigación realizada 

En base a la proyección del estado de resultados de la nueva empresa MGA se puede decir 

que demostró ganancia desde el año 1 con $ 25.088 de utilidad neta del ejercicio y 

mantiene un crecimiento sostenido al largo de los 5 años mostrados, en este último el 

monto es de $ 30.662 de utilidad neta. Es importante mencionar que los resultados son 

proyecciones que se encuentran sujetas a cambios debido a que se tomaron ingresos y 

gastos fijos para cada año fiscal.  

5.5. Beneficios Económicos  

Para conocer los beneficios económicos que tendrá la nueva empresa MGA es necesario 

realizar el cálculo de indicadores económicos que muestren la viabilidad y la factibilidad 

que tendrá la aplicación del proyecto. 

Costo promedio ponderado de capital: 

Por medio del cálculo con fórmula: 

𝑊𝐴𝐶𝐶 = 𝐾𝑑 ∗
𝑑

𝑑 + 𝑝
+ 𝐾𝑒 ∗

𝑝

𝑑 + 𝑝
 

 

Tabla 40. Tasa de descuento (Riesgo país 8,50%) 

WACC 

    

Fuente de 

apalancamiento 

Peso relativo 

del monto 

Costo % por 

fuente 
Ponderación 

Recursos 

propios 
 $ 63.362,34  100% 20,33% 20,33% 

Total  $ 63.362,34  100%   20,33% 

Fuente: Investigación realizada 

Tabla 41. Tasa de descuento (Riesgo país 19,50%) 

WACC 

    

Fuente de 

apalancamiento 

Peso relativo 

del monto 

Costo % por 

fuente 
Ponderación 

Recursos 

propios 
 $ 63.362,34  100% 31,33% 31,33% 

Total  $ 63.362,34  100%   31,33% 

Fuente: Investigación realizada 
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Indicadores económicos: 

Tabla 42. Flujo de caja, VAN, TIR, Costo/Beneficio- Tasa de descuento 20,33% 

Flujo de Caja - Con propuesta de Marketing 

Año 0 1 2 3 4 5 

Utilidad Neta  $ 25.088,15 $ 26.358,33 $ 27.707,96 $ 29.141,00 $ 30.661,63 

Depreciaciones  $      624,80 $      624,80 $      624,80 $      624,80 $      624,80 

Recursos 

propios 
$ 63.362,34      

Inversión $ -63.362,34 - - - - - 

Flujo de Caja 

del Proyecto 
$             - $ 25.712,95 $ 26.983,13 $ 28.332,75 $ 29.765,80 $ 31.286,43 

VAN $19.503,79      

TIR 33,25%      

Costo 

Beneficio  
1,31      

PRI 2,38 años     

Fuente: Investigación realizada 

Como resultado se obtuvo lo siguiente con una tasa de descuento de 8,50%: 

VAN: Tuvo un valor de $19.503,79, por lo que al ser mayor a 0, el proyecto se acepta. 

TIR: Tuvo un valor de 33,25%, por lo que al ser mayor a la tasa de rendimiento el proyecto 

se acepta. 

Costo/Beneficio: Tuvo un valor de 1,31, lo que quiere decir que por cada $1 invertido se 

tiene un beneficio de 1,31 USD. 

PRI: El periodo de recuperación de la inversión es de 2,38 años. 

Tabla 43. Flujo de caja, VAN, TIR, Costo/Beneficio-Tasa de descuento 31,33% 

Flujo de Caja - Con propuesta de Marketing 

Año 0 1 2 3 4 5 

Utilidad Neta   
 $ 

25.088,15  
 $ 26.358,33   $ 27.707,96   $ 29.141,00   $ 30.661,63  

Depreciaciones   
 $      

624,80  
 $      624,80   $      624,80   $      624,80   $      624,80  

Recursos 

propios 
 $ 63.362,34            

Inversión 
 $ -

63.362,34  
 -   -   -   -   -  

Flujo de Caja 

del Proyecto 
 $             -    

 $ 

25.712,95  
 $ 26.983,13   $ 28.332,75   $ 29.765,80   $ 31.286,43  

VAN $2.383,91      
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TIR 33,25%      

Costo 

Beneficio  
1,04      

PRI              2,38  años     

 

Como resultado se obtuvo lo siguiente con una tasa de descuento de 19,50%: 

VAN: Tuvo un valor de $2.383,91, por lo que al ser mayor a 0, el proyecto se acepta. 

TIR: Tuvo un valor de 33,25%, por lo que al ser mayor a la tasa de rendimiento el proyecto 

se acepta. 

Costo/Beneficio: Tuvo un valor de 1,04, lo que quiere decir que por cada $1 invertido se 

tiene un beneficio de 1,04 USD. 

PRI: El periodo de recuperación de la inversión es de 2,38 años. 

 

El ROI determinó que el valor de retorno de la inversión es de 39,31% , lo que implica 

que por cada dólar invertido existe un beneficio de 0,39 USD adicionales. Este resultado 

indica que la inversión genera un retorno significativo y atractivo.  

  Tabla 44. Retorno de la inversión 

ROI DE LA PROPUESTA 

Año 1 

Ingresos $ 88.273,12 

Inversión $ 63.362,34 

ROI 39,31% 

Fuente: Realizado por la autora 

ROI de marketing 

Tabla 45. ROI de marketing 

ROI DE LA PROPUESTA DE MARKETING 

  2024 2025 2026 2027 2028 

Ganancia 25.088,15 26.358,33 27.707,96 29.141,00 30.661,63 

Inversión de Marketing 11.860,00 11.860,00 11.860,00 11.860,00 11.860,00 

ROI MARKETING 2,12 2,22 2,34 2,46 2,59 

Fuente: Investigación realizada 

En el análisis del ROI de marketing se observó que la inversión en el marketing genera 

un retorno sobre la inversión de marketing en el primer año es de 2,12 USD adicionales 
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y progresivamente incrementa, hasta el año 5, donde el retorno de la inversión es del 2,59 

USD adicional por cada dólar invertido en marketing. 

5.6. Beneficios Sociales 

Los beneficios sociales que tendrá la creación de una nueva empresa de servicios 

logísticos es que habrá la generación de empleo local, ayudando a reducir el desempleo y 

mejorar la calidad de vida de las personas al insertarlas en el mercado laboral. Es 

importante recalcar que el proyecto de una nueva empresa de servicios logísticos 

inicialmente estará direccionado a ser una microempresa, por lo que se espera que a 

medida del tiempo logre acaparar un mercado mayor y por ende generar una mayor 

cantidad de plazas de trabajo. Otro beneficio social es que la presencia de una nueva 

empresa de servicios logísticos fomentará la competencia en el mercado, no sólo en el 

DMQ, sino en todo el territorio nacional, como consecuencia se dará la mejora en la 

calidad de servicios y nuevas adaptaciones tecnológicas que brinden soluciones al 

mercado de comercio internacional y permitan el desarrollo a nivel económico, social y 

tecnológico en beneficio del país.  

Además, como empresa de servicios la nueva empresa se encontrará a la disposición de 

brindar un excelente servicio, mejorando en aspectos como entregas rápidas, 

confiabilidad y seguridad en cada encargo. Con el objetivo de ofrecer una buena 

experiencia a los usuarios en base a la calidad del servicio y del conocimiento del 

personal.  
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

Conclusiones  

 Es importante la creación de un plan de marketing para la nueva empresa de 

servicios logísticos de importación y exportación debido a que de esta manera se 

puede precisar conocer aquellos factores a nivel interno como externo asociados 

al funcionamiento de empresas del sector logístico internacional.  

 El diagnóstico situacional permitió ahondar en temas como la base legal para la 

constitución de la nueva empresa, reconocer cuáles son las oportunidades que 

tiene en el mercado, el potencial del personal, el que se puede contar inicialmente 

con una pequeña cartera de clientes potenciales, entre otros aspectos. Además, se 

pudo evidenciar las amenazas en el mercado, al existir sustitutos informales, y a 

la competencia que hay actualmente en el DMQ. 

 El análisis de la investigación de mercado realizada reveló la importancia de 

conocer a profundidad la demanda actual que existe en el mercado de servicios 

logísticos de importación y exportación en el mercado B2C. Por medio de la 

encuesta realizada, se obtuvo información acerca de la frecuencia de compra, en 

que categoría se encuentra concentrada dicha frecuencia, y si han tenido 

experiencia en exportación sin fines comerciales, teniendo como resultado un 

mercado activo en cuanto al mercado B2C se refiere.  

 Por medio de la investigación de mercado se obtuvo conocimiento sobre la 

competencia en el sector logístico por medio de la observación, de esta manera se 

pudo reconocer aquellas ventajas que estas tienen, así como observar las áreas en 

las que se debe mejorar. Existen empresas que cuentan con una amplia red de 

distribución grandes, medianas y pequeñas, por lo que se especificó más en 

aquellas empresas donde la nueva empresa tendría su competencia directa como 

un seguidor de mercado. Sin embargo, también se logró detectar los desafíos 

respecto a áreas de tiempos o trazabilidad. Dicha información es precisa para dar 

paso a enfocar el plan de marketing en la parte de mejorar las necesidades de los 

usuarios de este tipo de servicios y poder desarrollar estrategias que posicionen a 
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la nueva empresa como una alternativa de calidad en el mercado de servicios 

logísticos.  

 Las estrategias de marketing que se desarrollaron tendrán un beneficio hacia 

lograr visibilidad en el mercado objetivo que se estableció. Aprovechar redes 

sociales, página web y un aplicativo móvil permitirá aumentar el conocimiento de 

la nueva empresa en el sector, así como podrá fomentar la fidelización de los 

usuarios. 

 Conocer al mercado meta, que en este caso es dentro de un mercado B2C, dará un 

panorama más amplio sobre lo que la nueva empresa precisará con los usuarios y 

de esta manera podrá dirigir todos sus esfuerzos en brindar un servicio de calidad 

y personalizado, generando una conexión significativa y emocional con el 

mercado meta descrito en el buyer persona tanto de importación como de 

exportación sin fines comerciales. 

 Por medio del cálculo de los beneficios económicos se pudo conocer que el 

proyecto de la nueva empresa es rentable, donde tanto el VAN resultó ser mayor 

a 0, por lo que el proyecto se acepta, la TIR fue mayor a la tasa de interés, por lo 

que el proyecto se acepta debido a que es mayor a la tasa de descuento. El período 

de recuperación es de 1,95 años y por último el costo/beneficio es de 2,23 USD 

lo que demostró que ambos indicadores muestran viabilidad y rentabilidad. En 

general sugiere que la nueva empresa podría generar ingresos y ganancias. 

 De acuerdo con los cálculos obtenidos en el ROI de marketing para el plan de 

marketing de la nueva empresa se observó que el beneficio neto muestra un monto 

significativo y positivo, en términos del retorno de la inversión se pudo observar 

que las estrategias de marketing son rentables. 

Recomendaciones 

 Se recomienda implementar una infraestructura adecuada al giro de una empresa 

de servicios logísticos para de esta manera garantizar que exista eficiencia en la 

entrega de los productos. Es importante considerar dentro de estos aspectos como 

almacenamiento, tecnología y distribución. 

 Contar con alianzas estratégicas y proveedores de alta calidad que fortalezcan la 

propuesta de valor de la nueva empresa de servicios logísticos y que permitan el 

mejoramiento de los servicios que vaya a ofrecer.  
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 Es importante contar con certificaciones que avalen los procesos que se cumplen 

dentro de una empresa de servicios logísticos, aspecto que además influye y 

demuestra el compromiso que se tiene con el cliente en cuanto a la calidad, la 

seguridad. 

 Se recomienda en un futuro abrirse a nuevos mercados que no sean sólo B2C, e 

incursionar en un mercado de mayor proporción como lo es el mercado B2B, 

mismo que permitirá e incentivará la creación de emprendimientos que mejoren 

el desarrollo y crecimiento económico y social del país. También, es importante 

en un futuro dar paso a considerar un público más diverso a nivel nacional e 

incluso internacional. 

 Durante la investigación de mercado se pudo reconocer de mejor manera a la 

competencia, es importante mantener un monitoreo y una mejor adaptación para 

estar al tanto de las nuevas oportunidades que se creen y a anticiparse de la 

competencia, donde se logre enfocar en áreas en las que se pueda brindar u ofrecer 

un valor agregado.  

 Implementar las estrategias de marketing desarrolladas en el capítulo cuatro, en 

donde se describe la importancia de adaptarse a las necesidades del cliente, 

utilizando aquellos canales de comunicación que les permita estar al tanto de la 

empresa y de lo que ofrece.  

 Una vez establecidas las estrategias de marketing es importante tener un constante 

análisis que evalúe de la mejor manera el rendimiento que tiene cada una de ella, 

y poder realizar ajustes de acuerdo con la realidad del mercado y de la empresa. 

De esta manera se podría optimizar las estrategias y obtener un retorno de la 

inversión positivo.  

 Se recomienda entonces, poner en práctica el proyecto debido a que se demostró 

que es un proyecto viable y que se puede aceptar financieramente al ser rentable, 

demostrando pronta recuperación de la inversión y un retorno positivo. 
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Link entrevista:  

Audio: https://puceeduec-

my.sharepoint.com/:u:/g/personal/gszuleta_puce_edu_ec/EaZODW9hkHBKhE-

eAbVAZycB1WnLPcjRCWJ0GxymJTm15g?e=CzQkCK 

Video: https://puceeduec-

my.sharepoint.com/:v:/g/personal/gszuleta_puce_edu_ec/ETFcVoSJ6V9FouHKqAHkB

jgB8gCJruOr-JtmDBOSef8atQ?e=G2FgyC 

 

Preguntas de entrevista: 

1. ¿Cómo se encuentra actualmente el mercado de servicios logísticos de 

exportación e importación en la ciudad de Quito? 

2. ¿Qué oportunidades de negocio existen para una nueva empresa de servicios 

logísticos en exportación e importación en la ciudad de Quito? 

3. ¿Cuáles son los principales desafíos y obstáculos que enfrentaría una nueva 

empresa de servicios logísticos en exportación e importación en la ciudad de 

Quito? 

4. ¿Qué ventajas competitivas podría tener una nueva empresa de servicios logísticos 

en exportación e importación en la ciudad de Quito? 

5. ¿Cuáles son los principales requisitos legales y normativos que una nueva 

empresa de servicios logísticos en exportación e importación debe cumplir en la 

ciudad de Quito? 

6. ¿Cómo se encuentran los costos y tarifas de los servicios logísticos en la ciudad 

de Quito en comparación con otras ciudades de la región? 

7. ¿Cuáles son los principales sectores económicos de la ciudad de Quito que podrían 

demandar servicios logísticos de exportación e importación? 

8. ¿Cuáles son los principales sectores económicos de la ciudad de Quito que podrían 

demandar servicios logísticos de exportación e importación? 

https://puceeduec-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/gszuleta_puce_edu_ec/EaZODW9hkHBKhE-eAbVAZycB1WnLPcjRCWJ0GxymJTm15g?e=CzQkCK
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/gszuleta_puce_edu_ec/EaZODW9hkHBKhE-eAbVAZycB1WnLPcjRCWJ0GxymJTm15g?e=CzQkCK
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/gszuleta_puce_edu_ec/EaZODW9hkHBKhE-eAbVAZycB1WnLPcjRCWJ0GxymJTm15g?e=CzQkCK
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/gszuleta_puce_edu_ec/ETFcVoSJ6V9FouHKqAHkBjgB8gCJruOr-JtmDBOSef8atQ?e=G2FgyC
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/gszuleta_puce_edu_ec/ETFcVoSJ6V9FouHKqAHkBjgB8gCJruOr-JtmDBOSef8atQ?e=G2FgyC
https://puceeduec-my.sharepoint.com/:v:/g/personal/gszuleta_puce_edu_ec/ETFcVoSJ6V9FouHKqAHkBjgB8gCJruOr-JtmDBOSef8atQ?e=G2FgyC
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9. ¿Cómo es la caracterización de los clientes más atractivos. ¿Qué tan rentable es. 

¿Por qué sí y por qué no? 

Anexo B. Encuesta 

1. ¿Ha hecho uso de algún servicio logístico de importación o exportación durante 

el último año? Por favor seleccione una de las siguientes respuestas: 

Sí  

No 

2. Edad  

20-24 años 

25-34 años 

35-44 años 

45-54 años 

55-64 años 

3. Cuántas veces usted ha utilizado servicios de exportación e importación en el 

último año? 

Una vez 

De 2 a 4 veces  

5 veces al año 

4.  Para usted, ¿Cuál es la importancia para usted de contar con una empresa de 

servicios logísticos de calidad para la exportación e importación de tus productos? 

Muy importante 

Importante 

Poco importante 

No importante 

5. ¿Qué preferencias tiene en cuanto a la elección de una empresa de servicios de 

exportación e importación? 
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Experiencia en el mercado  

Confiabilidad y seguridad en el manejo de la carga 

Precios competitivos 

Buenas referencias de clientes anteriores 

Otra  

6. ¿Qué aspectos son los más importantes para usted al momento de elegir una de 

servicios logísticos de exportación e importación en la ciudad de Quito? 

Rapidez en la entrega 

Tarifas 

Excelente atención al cliente 

Flexibilidad para adaptarse a mis necesidades 

Otra 

7. ¿Podría mencionar algunas empresas de Courier que conozca en Quito-Ecuador? 

Por favor, responda de manera abierta y mencione todas las empresas que 

recuerde. 

8. ¿Cuál de las siguientes empresas ha utilizado para servicios de logísticos de 

importación y exportación en los últimos 12 meses? 

DHL EXPRESS ECAUDOR S.A. 

GEOMIL GROUP 

SIATI S.A. 

LAARCOURIER S.A 

OTRA 

9. ¿Cuál es su experiencia previa con este tipo de empresas de servicios logísticos? 

Excelente 

Buena  

Regular 
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Mala 

10. ¿Qué problemas o dificultades ha enfrentado en el pasado en relación con los 

servicios logísticos de exportación e importación? 

Retraso en la entrega 

Pérdida o daño de la carga 

Trámites y procesos confusos 

Falta de seguridad en el transporte 

No he tenido problemas 

Otra 

11.  ¿Cuáles son los tipos de productos que ha importado o exportado en los últimos 

12 meses, de acuerdo con las categorías establecidas por el Servicio Nacional de 

Aduana del Ecuador (SENAE)?  Por favor seleccione una o varias de las 

siguientes opciones 

Categoría A: correspondencia como documentos, cartas, periódicos, fotografías 

Categoría B: paquetes hasta 4kg y $400. 

Categoría C: paquetes hasta 100 kg y $5000. Sin fines comerciales. Ejemplo: Celulares 

Categoría D: prendas de vestir, textiles confeccionados y calzado hasta 20kg y $2000. 

Categoría E: medicinas con receta médica , órganos, tejidos, equipos ortopédicos. Sin 

Fines comerciales 

Categoría F: libros de lectura, equipos de computación y sus partes 

Categoría G: paquetes hasta 4kg. Registro del familiar migrante 

12. ¿Ha tenido alguna experiencia previa en el proceso de exportación de productos 

sin fines comerciales? 

Sí 

No 
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13. ¿Cuál fue el medio o canal a través del cual usted tuvo conocimiento de las 

empresas de servicios logísticos de importación y exportación que ha utilizado en 

el pasado? 

A través de referencias personales o recomendaciones 

A través de una búsqueda en línea o en directorios empresariales 

A través de publicidad o marketing en línea o en eventos especializados 

A través de contactos o relaciones comerciales previas 

A través de medios tradicionales como televisión, radio o periódicos. 

Otra 

14. ¿Cuál de las siguientes opciones preferiría para conocer sobre una nueva empresa 

de servicios logísticos? 

Referencias personales o recomendaciones 

Publicidad o marketing en línea o en eventos especializados 

Búsqueda en línea 

Medios tradicionales como televisión, radio o periódicos. 

Redes sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok, etc.) 

Otra 

15. ¿Qué recomendaciones podría dar para que una empresa aumente la calidad de 

servicio que ofrece a sus clientes de manera efectiva y sostenible en el tiempo? 

Link de la encuesta: https://forms.gle/8GnjDjbmKFx7amXh8 

 

 

 

 

 

Anexo C. Referencia cotizaciones 

https://forms.gle/8GnjDjbmKFx7amXh8
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 Mesas de escritorio  

 

 Estantería  

 

 

 

 

 

 

 Estantería metálica 
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 Impresora 

 

 Archivador 

 

 Silla 
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 Transpaletas  

 

 Etiquetadora manual  
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 Balanza 

 

 Laptop 

 

 Celular inteligente 

 

 Resma de hojas de papel bond 
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 Sello de oficina 

 

 Sobres acolchados 

 

 Cintas adhesivas 
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 Página web 

 

 Arriendo 
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 Tercerización transporte 

 

 Bodega y flete internacional (Vera, 2016) 

 

 

 

 

 


