CEMARA

Anélisis de mercado — 1% parte

Boletin Informativo - Afio 8 N2 46 - Octubre 2015

Problematicas del
servicio de monitoreo

Ofrecemos a continuacion la primera parte de una serie de notas que dedicaremos a comentar algunas de las
problemdticas existentes dentro del mercado en el que se desempeiian las empresas de monitoreo de Argentina.

El sector de monitoreo de seguridad esta cre-
ciendo, pero éestan las empresas argentinas
organizacionalmente preparadas para en-
frentar este crecimiento? ¢Cuales son los fac-
tores determinantes que permitan la susten-
tabilidad a largo plazo de este sector?

En primer término, centraremos nuestro foco
en un analisis del mercado en general, abo-
candonos principalmente a las ventajas com-
petitivas del sector, el desarrollo organiza-
cional de las empresas que lo integran y los fac-
tores que influyen en el crecimiento o evolu-
cién de este mercado. Por otro lado, analiza-
remos la escena internacional, ya que las em-
presas mas grandes del pais también se de-
sarrollan internacionalmente. Ademas, en es-
ta rama de la seguridad tiene una especial
relevancia el efecto de la globalizacion, nti-
mamente ligada al avance de la tecnologia.

PROBLEMATICAS DETECTADAS

Clientes. "El servicio es el conjunto de pres-
taciones que el cliente espera como conse-
cuencia del precio, la imagen y la reputacion
del mismo” (Horovitz). Las empresas de ser-
vicios deben identificar un grupo amplio de po-
sibles clientes con necesidades homogéneas
y segmentar el mercado de acuerdo a las par-
ticularidades de cada una de esas necesida-
des. Se debe apuntar a brindar el servicio a un
grupo de consumidores especificos, que cum-
plan con ciertas caracteristicas determinadas;
ellos seran los interesados en contratarlo. Es-
to es menos importante para las empresas
que no son de este tipo, ya que ellas pueden
ofrecer sus productos en el mercado sin ne-
cesidad de un estudio profundo de la cliente-
la 0 una segmentacién exhaustiva.
Asimismo, otra de las particularidades de es-
te mercado es la fidelidad del cliente. Lo que

debe lograrse es que el cliente cree un vincu-
lo con la empresa para que no se rompa la re-
lacién, adn frente a otras ofertas. Un factor que
contribuye a esta buena relacion (y por ende
alafidelidad del cliente) es el desarrollo de po-
liticas adecuadas que permitan el contacto
directo entre vendedor y usuario. “El cliente fiel
es el que, en una situacién determinada y
cuando puede elegir, efectuara todas sus
compras de servicios en la misma empresa, del
mismo rétulo, para un periodo determinado”.
Calidad del servicio. “La calidad de servicio es
la amplitud de la discrepancia o diferencia
que exista entre las expectativas o deseos de
los clientes y sus percepciones” (Zeithaml,
Parasuraman y Berry). A diferencia de lo que
ocurre con los productos tangibles, la calidad
del servicio es otro de los problemas a los
que se enfrentan las empresas de servicios, ya
que no puede ser controlada descartando los
que no alcanzan un cierto estandar antes de
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lanzarlos al mercado. Es decir que la calidad
no puede ser controlada mediante “los me-
canismos de filtraje de la calidad que existen
en laindustria” (E. Sasser).

Precios. La empresa debe tener en cuenta
tres factores esenciales: las reglamentacio-
nes, los costos y la percepcion del cliente. En
el caso de las empresas de monitoreo de alar-
mas los costos iniciales son elevados ya que
debe contar con tecnologia de punta, gene-
ralmente costosa. En relacién al precio que per-
cibe el cliente, debe tenerse en cuenta que el
cliente puede no entender el porqué del valor;
al ser un servicio algo intangible, muchas ve-
ces no se conocen los parametros que llevan
alas empresas a establecerlos. El consumidor
podra juzgar el precio determinado segiin sus
experiencias con servicios similares; debera en-
contrar razones que justifiquen el gasto para
la contratacion de ese servicio. Existe una re-
lacion implicita precio/beneficio segtin la cual
se espera obtener cierta calidad y beneficios
dentro de un nivel de precio determinado:
cuanto mas alto el precio, mas alta es la ex-
pectativa de la calidad del servicio. El precio es
unindicador para el cliente de lo que puede es-
perar del servicio que contrata; la ausencia de
propiedades tangibles hace que este tipo de ca-
racteristicas sean los parametros de referencia.
Constituye, frente a la imposibilidad de mani-
pular o probar el servicio antes de comprarlo,
uno de los elementos de informacién objetiva
de los que dispone el cliente.
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