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Los cambios en la compra de servicios de seguridad

¢Coémo esta cambiando la forma de comprar Seguridad?
¢Cdémo prepararse para vender en los mercados de seguridad que vienen?
La clave esta en el planeamiento a largo plazo y la interaccién con el cliente final.

Edgardo Frigo

efrigo@mr.com.ar
www.forodeseguridad.com.ar

La profesionalizacion de la compra

Los clientes hoy tienen mas informa-
cion sobre la Seguridad Privada (SP)
que hace unos afos. Cuentan con ge-
rentes de seguridad mejor entrenados,
saben mas sobre ventas, conocen
cémo evaluar a las empresas de segu-
ridad y buscan disminuir su base de
proveedores.

Se profesionalizo la funcion de com-
pras. Antes, la seguridad era compra-
da por el jefe de compras, de personal
o de finanzas. Estas personas no sa-
bian casi nada de seguridad, sobre
ventas ni sobre compras. Eran compra-
dores aficionados.

La funcién de compras dejé de ser
pasiva dentro de la empresa cliente
para transformarse en proactiva y se
comprueba que:

* Tiene estrategias propias y objeti-
vos especificos.

* Antes de comprar, el cliente evalua
profesionalmente si la empresa de SP
puede desempeiiarse tal como lo pro-
metio.

* Una vez firmado el contrato, el com-
prador evalua rigurosamente el desem-
pefo real de la empresa de seguridad.

* El comprador también espera que
la empresa de SP trabaje en conjunto
con él para asegurar mejoras continuas
en la calidad de su propio servicio.

Las empresas necesitan proveedo-
res de seguridad mas comprometidos,
con mejor calidad de servicio y que les
permitan seguir reduciendo sus cos-
tos... porque ellos también compiten.

¢Quién decide la compra?

Hasta hace poco la compra de ser-
vicios de seguridad era decidida por
un funcionario de segundo o tercer ni-
vel. Hoy esas decisiones son tomadas
por equipos interfuncionales, que inclu-
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yen a funcionarios de compras, segu-
ridad, finanzas, produccion y calidad,
entre otros.

Los antiguos paradigmas de compra
eran competitivos: un cliente hacia
competir a varios proveedores para
poder conseguir el precio mas bajo.

Los nuevos paradigmas son coope-
rativos: ambas partes -proveedor y
cliente- buscan mejorar la satisfaccion
del cliente final de la cadena. Se reem-
plaza la busqueda de ganancia finan-
ciera a corto plazo -hacer una compra
a bajo precio- por la busqueda de va-
lor a largo plazo: aumentar continua-
mente la satisfaccion del cliente final.

&Qué hacen hoy sus clientes?

La pregunta es critica. Seguramente
usted tiene toda clase de clientes. Qui-
zas algunos ya usan asociaciones es-
tratégicas de compras. Otros siguen
comprando al viejo estilo, regateando
por precio y sin comprender la ayuda
estratégica que usted puede darle como
proveedor especializado en seguridad.

Pero probablemente la mayor parte
de sus clientes esta en el medio de
ambos, cambiando lentamente sus
métodos de compra. Aqui, en el me-
dio, es donde hay que tomar las deci-
siones estratégicas dificiles.

¢Qué puede hacer usted?

Una de sus alternativas es buscar
mantener muy bajos sus costos, estan-
darizar al maximo sus servicios, proveer
una supervision de nivel minimo, em-
plear equipos de comunicacién rudi-
mentarios y usar todos los mecanismos
posibles para tratar de ganar la licita-
cion. Esta es una de las puntas del
espectro.

La otra es trabajar en equipo con sus
clientes, conocer profundamente sus
necesidades, emplear la creatividad y
la innovacion, medir la calidad de su
servicio buscando mejorarla continua-
mente, controlar sus propios costos y
buscar diferenciarse y sobresalir.

Si usted busca crecer con sus me-
jores clientes, debera profundizar los
procesos de mejora en su propia or-

ganizacion. Toda organizacion tiene
tres grandes areas funcionales: la pro-
duccion, la administracién y la comer-
cializacion.

En casi todas las empresas de se-
guridad vemos un fuerte énfasis en los
aspectos de produccion, y la mayor
parte de sus gerentes generales y pre-
sidentes provienen de la produccion:
suelen ser ex oficiales de las fuerzas
armadas o de seguridad.

En contraste, las areas de adminis-
traciéon suelen presentar grandes
falencias -en muchas empresas son
una especie de pequefio ministerio pri-
vado, ineficiente y costoso- y las areas
de ventas son verdaderamente pobres.

El caso de las areas comerciales es
particularmente critico porque en ge-
neral estan gerenciadas por personas
que no solo saben poco de seguridad:
tampoco son profesionales de la co-
mercializacion, y con frecuencia des-
conocen los rudimentos del marketing
de servicios.

Coémo implementar el cambio

Las empresas de SP que busquen
crecer deberan aceptar el desafio de
profesionalizar su gestion - particular-
mente en lo que concierne a adminis-
tracioén y ventas -, redisefiar su estruc-
tura para ganar flexibilidad, comprome-
terse mas profundamente con sus
clientes actuales para ayudarles a me-
jorar su competitividad, usando creati-
vidad e innovacion para salir de la tram-
pa estratégica de vender "guardias y
camaras" y convertirse en proveedo-
res de verdaderos servicios.

El desafio involucra mas bien ce-
rebro que dinero

Todas las empresas de SP que co-
nocemos tienen oportunidades de
mercado -que frecuentemente la pro-
pia empresa no percibe-.

Lo importante es comprender que el
momento del cambio es hoy, que el
disefio del futuro involucra a la organi-
zacion completa, que requiere lideraz-
go... y que seguramente muchos de sus
clientes lo estan esperando.
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