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Nosolo porlavelocidad compiten lasempresas de couriery mensajeria. El rastreo de
paquetes, escaneo de cargosy confidencialidad son puntos que se valoran cadavez mas
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60%

delosingresos por courier proviene
deenviosrealizados desde Lima
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El cobro porenviode marketing directo o recibos
sehaceporunidad(alrededorde 5/.0,30 /u)

;Y despuésde laentrega, que?’

MAYRA CASTILLO

No es una pregunta reto-
rica. De hecho, cualquier
persona que haya enviado
documentos, cartas o pa-
quetes mediante una em-
presa de courier, sabe que
lo mas dificil no es ir hasta
dicha empresa y pagar por
un servicio mas rapido que
el convencional. Lo compli-
cadoesesperar hastaqueel
envio llegue atiempoasu
destinonacional o interna-
cional, sin golpes, rasgufios
opérdidasinsalvables.
“Este esunnegocio don-
de la especialidad es la dis-
tribucién y todos los esfuer-
zos deben concentrarse
en ello”, sostiene Antonio
Baca, gerente general de
SMP Courier, una empre-
sa familiar que comenz6
en 1977 haciendo 30 des-
pachos mensuales. Hoy, la
comparfiia entrega masde2
millones de sobresy paque-
tes cada mes. Pero, ¢co6mo
llegar a esos voluminosos
niveles de crecimiento sin
perderlacalidadenelinten-
to? A decir de nuestros en-
trevistados, la gran diferen-
ciaentrelaslideres del mer-
cadoyelrestoessuconstan-
te capacidad paramantener
bieninformadosasusclien-
tes sobre lo que ocurre con
sus encargos (que cuestan
dos y hasta tres veces mas
que el envio com(in). Lo de-
mis, llega porafiadidura.

DIVINA COMPETENCIA
Tener 32 afios en el mer-
cado ha hecho que SMP
Courier pase por las crisis
y beneficios mds inusita-

dos. Desde la inflacién y el
terrorismo de los 80 hasta
laliberalizaciéon del merca-
do postal en1992. “Sin esa
ley, probablemente, hu-
biésemos quebrado”, dice
Baca, recordando que an-
tesdeello, sus clientes eran
pequefios oficinistas y no
podian competir ante el
monopolio de la empresa
postal del Estado.
“Empezamos a llegar a
miéslugaresdelasierrayde
la selva, debido ala mejora
de las carreteras, del trans-
porte aéreo y a la desapari-
cién del senderismo. En 5
afios se crecié como nun-
ca”, recuerda. Con la libre
competenciay el paulatino
despegue de las empresas
privadas, nacié una ma-
yor exigencia del ptiblico y
un mercado cada vez mas
ansioso por soluciones de
mensajeria. Pero, ademds
de la oferta y la demanda,
‘quémas senecesita?

AUTOMATIZACION
Se requiere innovaciéon y
tecnologia permanente. Es-
tamodernizaci6n se aplico
dedosformas: tecnificando
procesos derecojo, embala-
jeyenvios; ydigitalizandola
informacién de los cargos,
que permiten el rastreo via
telefénica o por Internet.
“El gran cambio para
nosotros vino conlaindus-
trializaciéon dela empresa”,
sostiene César Hernandez,
gerente general de Pits, que
ingres6hacel2afosal mer-
cado. En el 2001, luego de
agrandar sucesivos locales
“hacia arriba” (primer, se-
gundo y tercer piso), Her-
nandez decidi6 que queria

@ Habilitacion. Se verifica

que los paquetes y sobres
estén en orden. Se
envuelven en cajas 0 se
forran con polietileno.

con almacen.

<55

Despacho via
terrestre o aéreo
al local central
de la ciudad del
destinatario,
tras el embalaje.
Al llegar, se vuelve
a hacer una
clasificacion por
distritos y
cuadrantes.

O Se hace la entrega a
domicilio y se documenta
con el cargo.

AN

@ Recojo a domicilio
Entrega en sucursales

Ao

Recepcion de
los paquetes

Las empresas de courier y

mensajeria peruanas

reciben en sus sucursales
del exterior, del interior o de
Lima los paquetes y sobres.

También existe la modali-

dad de recojo a domicilio u

oficina.

De vueltaa las oficina
los cargos, estos son
escaneados para ser
colgados en Internet. Con una
clave, se podra rastrear donde se
encuentra la encomienda.

Para conocer los requisitos del Ministerio de Transportes y Comunicaciones al abrir un negocio de mensajeria o
courier, ingrese a: http://www.mtc.gob.pe/portal/comunicacion/postal/inicio/GUIA_DE_ORIENTACION_10-02-05.pdf.

Alli encontrard la guia de Concesiones Postales.

CARLOS RAMIREZ B.

LAS CLAVES

+ Secalculaqueen 15%
aumentaron los costos
de mensajeria en los 2
ultimos anos, debido alas
obras en pistas de Lima y
al sistema de desvios (en
especialacausadelaALC-
UEyel APEC).

+ Asimismo, se estima
que el consumo de com-
bustible aument6 25%.
Similar cifra corresponde
al aumento del uso de
horas-hombre.

+ Olva Courier tiene su-
cursales en Espaia (Bar-
celonay Madrid) e Italia
(Milany Roma).La mayo-
ria de usuarios son perua-
nos que hacen envios de
encomiendas.

un local horizontal para
instalar varias lineas de
trabajo. Asi, destin6 200
metros para recepcioén y
separacion de documen-
tos por zonas geograficas;
otros 200 mas paraclasifi-
caciény digitacién de ba-
ses de datos; 200 més pa-
raelembalaje... “Gracias
a esa reingenieria, pude
demostrarle al banco que
ahorrarfa 100 mil solesal
mes y obtuvimos el cré-
dito para un nuevo espa-
cio”, afiade.

Para complementar
esa automatizacion, las
compaiifasdemensajeria
y courier ampliaron los
servicios a pie hacia las
entregas en motos, bi-

+ Pitsen el 2008 abri6 la
linea de ventas de casi-
llas postales en Esta-
dos Unidos, a clientes
corporativos y personales
gue deseen traer desde
maquinaria hasta vi-
deojuegos. Lareduccion
de costos llega hasta el
40%.

+ El principal uso de
mensajeria rapida par-
ticular es el envio de
documentos oficiales (par-
tidas de nacimiento o
matrimonios, copias certi-
ficados de estudios, etc.).

+El 70% del servicio
expreso en el Perl es de
envios menores que no
superan los 200 dolares.

cicletas, furgonetas, ca-
mionetasy camiones, de
acuerdo con las necesi-
dades de cada cliente. La
mayoriadeempresassolo
esduefiadelos vehiculos
mas grandesy tercerizan
el servicio de motos, de-
bido a su constante mal-
trato.

Y finalmente, como
dijimos al inicio, tras la
entrega de ese paquete o
documento importante,
vienela espera. “La infor-
macién postservicio es
vital para que los clientes
vuelvan y sientan con-
flanza en nosotros”, afir-
ma Fernando Noriega,
asistente de gerencia de
Olva Courier, empresade

AUSENCIAS Y MEJORAS QUE PIDEN LOS CLIENTES

Uno de los mas grandes
bancos de Lima realiza
dos millones de envios
por mesasus clientes. Su
gran preocupacion es sa-
ber sirecibieron la corres-
pondencia publicitaria o
documentaria. ;Cudntos
semudaron o tienen la di-
reccién equivocada? ¢Se
habra botado la mitad de
papeleriaysoloel 50% lle-
g6 a su destino? El banco
dice que silas empresas
de mensajeriales ayudan
acorregir subase de datos
yapreservar confidencial-
mente lo que sirve, todos
mejorararan. Es coman
que las financieras traba-
jen con 3 o 4 compafiias
de courier, y que cada
una se ajuste a sus nece-

sidades. Pits, por ejem-
plo, ofrece un servicio de
almacenamiento paralos
premios que unbancoen-
tregaasusnuevos clientes
yevitaquelas garantiasde
los artefactos se pierdan.
Perola diferencia clave es
la informacién de retor-
no: ¢es cierta ono? Existe
una empresa que realiza
auditorias en courier pero
trabaja para una sola enti-
dad financiera. Porahora
las auditorias se manejan
solointernamente.

Por su parte, el jefe de
Operacionesde Oriflame,
Fernando Cassareto, ex-
plicé que como cliente de
Olva exige amplia cober-
tura en todo el pais para
sus productos de belleza,

asi como el respeto por
los plazos deentrega. “Ac-
tualmente, tenemos 20
mil socios puertaapuerta;
porlo que, ademés de Ol-
va, trabajamos con 2 em-
presas mas paracubrirlos
8 mil envios por courier”,
sefiala.

Oriflame también tie-
ne el servicio de call cen-
ter que va rastreando los
paquetes y cajas mas de-
licadas en el interior del
pais, donde las fallas de
comunicacién  preci-
sa son mds comunes.
“Cuando seentregael pa-
quete, lainformacion es-
td enweb. Perosiestden
camino, hay que llamar
hasta 3 puntos para tener
eldato”, concluye.

PITS

EN LINEA. Mucho del éxito depende del capital humano bien capacitado y dirigido.

22anosdeantigiiedad.

En este caso, eserastreo
serealizade dosformas: via
teléfonica (atravésdeuncall
center) o via Internet. Ca-
sitodos los cargos cuentan
ahora con un cédigo de ba-
rras, que permite registrar
la firma del destinatario,
ademads de una clave para
ingresar a la pagina web
e identificar dénde esta el
envio.

CLIENTES Y POTENCIAL
Si SMP Courier ha crecido
26% durante el afio 2008 es
por la enorme cantidad de
marketing directo que ma-
nejan las empresas de ‘re-
tail’ ylas financieras en ge-
neral, dos grandes grupos
de clientes. “Sin embargo,
estatendenciaseha contrai-
doen5%debidoal temade
la crisis. Estdn mas cautos
con el envio de publicidad”,
sostiene Baca. A pesar de
que el crecimiento para el
2009 podria llegar al 10%
en SMP Courier, en Olva
Courier sonmasoptimistas
pueshandiversificadolasli-
neasdeclientesy servicios.
Por ejemplo, tienenla li-
neaTop Juridico, querepre-
senta el 20% delos ingresos
totales dela compania, que
trabaja con personas juri-
dicas; asi como la linea In
House para 100 clientes
VIP, cuya peculiaridad es
que tienen a entera dispo-
sicibn aun empleado de Ol-
va Courier que maneja sus
almacenes y traslados, con
RPM directo. Segiin No-
riega, han ganado alrede-
dor de 35licitaciones ptbli-
cas, lo queles permite tener
un enclave en contratacio-

nes con el Estado. “Nues-
tro nicho principal est4 en
provincias: casi el 80% de
losingresosvande Limaha-
cia el interior y viceversa”,
concluye.

Haber tendido una red
en Lima, provincias e, in-
cluso en el extranjero, ha
permitido que las empre-
sas de courier ya estén
ofreciendo servicioslogis-
ticos de envergadura. Esel
caso de SMP Courier, que
desde hace tres afios brin-
daalmacenaje, cargay dis-
tribucién paraclientes que
desean dedicarse entera-
mente al desarrollo de sus
productos y no desviarse
conotras necesidades. Asi-
mismo, Pits desde el afio
pasado ofrece servicios de
transporte de carga, mu-
danzas y almacenaje. “El
reto es saber adecuarse a
las particularidades de ca-
da empresa y ser flexible,
no en precios, sino en mo-
delos de trabajo”, afiade
Hernindez. Finalmente,
Olva espera concretar ser-
vicios diferenciados para
bancos (comolaentregade
tarjetas de crédito, para lo
cual necesita capacitaraun
mas al nuevo personal) y
para empresas con mer-
caderia devalor (celulares,
lap tops, etc.).

Este crecimiento soste-
nidonofueautomatico:las
empresas de mensajeriay
courier saben que estin
atadas al devenir de otras
compafias més grandes.
Sin embargo, han diversi-
ficadolo suficiente su ofer-
tay clientela (particular y
corporativa) para capear la
crisis del 20009.



