Vender bienes indiferenciados

¿Qué es un bien indifereciado? Aunque hoy en día los mercadólogos decimos que no hay bienes que compitan exactamente con las mismas características y que todos los productos tienen algo que los diferencia, la realidad para muchos vendedores es que los clientes los ven de manera muy similar, si no es que igual.

¿Qué diferencia puede haber en el servicio que proporciona una casa de cambio si quiero convertir cien dólares a pesos? ¿Qué diferencia puede haber entre una gasolinera y otra cuando venden la misma gasolina al mismo precio? La lista de productos y servicios puede ser inmensa.
En algunos casos, el producto puede ser exactamente el mismo que maneja su competidor. En otros, tal vez no sea el mismo, pero las diferencias pueden ser mínimas. Este tipo de escenarios pone en una situación muy difícil a los vendedores.

¿Qué pueden hacer? Poniéndolo de manera muy simplista, comunicar los beneficios diferenciales más importantes de su empresa con relación a la competencia. 

Decirlo es más fácil que hacerlo, considere lo siguiente:

Su producto podrá ser exactamente igual que el de su competidor, sin embargo su oferta no lo será. Con el término oferta me refiero a todos los aspectos involucrados en la decisión de compra, no solamente el producto. El vendedor, la empresa y los intangibles que los rodean son factores de toma de decisión muy importantes que debe conocer el cliente. Aspectos como las condiciones de compra, tiempos de entrega, crédito, seguimiento, y todo aquello que agregue valor al servicio que le pueda dar.
Una forma de que los clientes las reconozcan, es identificar las diferencias. Para ello puede seguir los siguientes pasos:

1) Identifique aquello que se asocia al producto cuando el cliente lo compra: la empresa, el vendedor, condiciones de compra, etc. Revise a fondo, seguramente encontrará cosas que no había percibido antes.
2) Revise cada una de las categorías y analice en qué se diferencia su competidor más fuerte. Puede ser que su empresa opere localmente mientras que su competidor tiene su base en la ciudad de México. Tal vez tenga una ubicación más cercana al cliente, su empresa puede ser más reciente, de mayor tamaño, manejar cuentas de mucho prestigio, etc. Es importante que en cada una de las categorías encuentre el mayor número posible de diferencias

3) Seguramente a estas alturas del ejercicio ha encontrado demasiadas diferencias como para ser comunicadas a los clientes. Ahora deberá identificar las que considere que son las más importantes para su mercado. Una advertencia: no siempre lo que consideramos relevante, el cliente lo verá de la misma manera.

4) Comunique los beneficios de tal forma que hagan “clic” en la mente de su cliente. Por ejemplo: “A diferencia de mi competencia, yo estoy a 15 minutos de su empresa. Puedo llegar antes en caso de urgencia”. Puede contar una historia de éxito donde algún otro cliente recibió un beneficio muy importante a partir del aspecto diferenciador que desea comunicar.

Recuerde que si, desde el punto de vista de su cliente no hay diferencias entre proveedores, estará en lo correcto al comprarle al que le vende más barato. Resaltar las diferencias es responsabilidad de la comunicación que genere la empresa, ya sea por el vendedor la publicidad o cualquier otro medio.
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