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Módulo de Formación Práctica para 

Mayoristas en LATAM 

 

Introducción 

Este módulo está diseñado para ayudar a los mayoristas en 

LATAM a mejorar la administración de sus bases de clientes 

y, con ello, aumentar sus ventas. Dado que muchos mayoristas 

no cuentan con información detallada de sus clientes y no 

aprovechan su software de facturación para la gestión de 

datos, este contenido les proporcionará un enfoque práctico 

paso a paso. 

 

Paso 1: Concienciación sobre la importancia de la 
administración de clientes 

Impacto de una base de clientes organizada en el crecimiento 
del negocio 

Una base de clientes bien administrada permite a los 

mayoristas conocer mejor a sus compradores y diseñar 

estrategias de ventas más efectivas. Al registrar información 

clave como frecuencia de compra, productos preferidos y 

patrones de consumo, el negocio puede anticiparse a las 

necesidades del cliente y ofrecerle lo que necesita en el 

momento adecuado. 
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Un mayorista que no tiene organizada su base de clientes trata 

a todos sus clientes por igual, sin distinguir cuáles son los más 

rentables. Tras implementar una estructura básica para 

registrar información, se puede identificar un grupo de 

pequeños tenderos que compran con alta frecuencia, pero en 

pequeñas cantidades. Con esta información, se pueden ofrecer 

paquetes promocionales con descuentos si compran en mayor 

volumen, lo que puede aumentas sus ventas de forma 

progresiva. 

 
Beneficios de conocer la tipología, tamaño y frecuencia de 
compra de los clientes 

Cada cliente tiene un comportamiento de compra diferente. 

Algunos compran en grandes volúmenes, pero de manera 

esporádica, mientras que otros realizan compras frecuentes en 

menor cantidad. Clasificar a los clientes en diferentes 

segmentos permite ofrecerles promociones y condiciones 

comerciales adaptadas a su comportamiento. 

Un ejemplo sencillo es cuando mayorista detecta que algunos 

de sus clientes compran de forma irregular, mientras que otros 

mantienen una compra constante cada mes. Al segmentar su 

base de datos, se puede crear una estrategia de descuentos 

escalonados: los clientes que compran mensualmente reciben 

un descuento adicional si incrementan su volumen de compra 

en un 10%. Como resultado, se puedo fidelizar a más clientes 

y aumenta los ingresos. 
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Tipos de segmentación (Agrupación) clave: 

 Frecuencia de compra: Clientes que compran semanal, 

mensual o esporádicamente. 

 Tamaño del negocio: Clientes pequeños, medianos o 

grandes según el volumen de compra. 

 Preferencias de producto: Clientes que compran 

ciertos tipos de productos de manera recurrente. 

 Por Rentabilidad de los productos comprados (A-B-

C): Clientes que compran ciertos tipos de producto 

esencialmente por precio en comparación con otros que 

hacen un mix de todos los productos vendidos por el 

mayorista. 

Tipos de Segmentación Clave para Clientes Detallistas 

Atendidos por Mayoristas: 

1. Segmentación por Frecuencia de Compra: 

Descripción: Agrupa a los clientes según la regularidad 

con la que realizan pedidos. 

Tipos:  

Clientes de Alta Frecuencia (Semanal): Realizan 

pedidos de forma constante, generalmente con 

volúmenes más pequeños por pedido, pero un flujo de 

ingresos continuo. 

Clientes de Frecuencia Media (Mensual): Sus pedidos 

son menos frecuentes, pero pueden ser de mayor 

volumen. Requieren un seguimiento constante para 

asegurar la continuidad. 



 

www.experienciasmayoristas.com pág. 4 

WWW.EXPERIENCIASMAYORISTAS.COM 

Clientes de Baja Frecuencia (Esporádica): Compran 

de manera ocasional. Es crucial identificar las razones 

detrás de su baja frecuencia (necesidades puntuales, 

proveedores alternativos, etc.) para intentar aumentar su 

regularidad. 

Estrategias Potenciales:  

Alta Frecuencia: Programas de fidelización, descuentos 

por volumen acumulado semanal, comunicación 

constante sobre novedades. 

Frecuencia Media: Recordatorios de pedido, ofertas 

especiales en momentos clave, anticipación de 

necesidades estacionales. 

Baja Frecuencia: Encuestas para entender sus 

necesidades, ofertas de reactivación, comunicación de 

valor agregado del mayorista. 

2. Segmentación por Tamaño del Negocio (Volumen de 

Compra): 

Descripción: Clasifica a los clientes detallistas en 

función de la cantidad de productos que suelen adquirir 

en cada pedido o en un período determinado. 

Tipos:  

Clientes Pequeños: Volumen de compra limitado. 

Pueden ser negocios en crecimiento o con menor 

capacidad de almacenamiento. 
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Clientes Medianos: Volumen de compra significativo y 

constante. Representan una parte importante de los 

ingresos. 

Clientes Grandes: Alto volumen de compra y potencial 

de crecimiento. Suelen tener necesidades más complejas 

y requieren una atención personalizada. 

Estrategias Potenciales:  

Pequeños: Ofertas de paquetes iniciales, descuentos por 

alcanzar ciertos umbrales mínimos, facilidades de 

crédito. 

Medianos: Programas de beneficios por volumen, 

asesoramiento personalizado, anticipación de grandes 

pedidos. 

Grandes: Acuerdos comerciales a largo plazo, 

condiciones de pago especiales, soporte logístico 

dedicado, desarrollo de productos a medida (si aplica). 

3. Segmentación por Preferencias de Producto: 

Descripción: Agrupa a los clientes según los tipos de 

productos que compran de manera habitual. 

Tipos:  

Especializados en una Categoría: Se centran en un tipo 

específico de producto (ej. solo bebidas, solo lácteos, 

solo productos de limpieza). 
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Diversificados con Énfasis: Compran una variedad de 

productos, pero con un volumen significativamente 

mayor en ciertas categorías. 

De Mix Amplio: Adquieren una gama extensa de los 

productos ofrecidos por el mayorista. 

Estrategias Potenciales:  

Especializados: Ofertas y novedades en su categoría 

principal, información detallada de productos 

relacionados, programas de lealtad específicos. 

Diversificados con Énfasis: Promociones cruzadas con 

productos complementarios a sus categorías principales, 

descuentos por la compra de ciertos combos. 

De Mix Amplio: Descuentos por volumen total de 

compra, ofertas en nuevas líneas de productos, análisis 

de cesta de compra para identificar oportunidades. 

4. Segmentación por Rentabilidad de los Productos 

Comprados (A-B-C): 

Descripción: Clasifica a los clientes en función de la 

rentabilidad que generan para el mayorista, basada en los 

productos que adquieren. 

Tipos:  

Clientes Tipo A (Alta Rentabilidad): Compran 

principalmente productos de alto margen o un mix 

equilibrado que genera buena rentabilidad. Pueden ser 

sensibles al servicio y la calidad. 
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Clientes Tipo B (Rentabilidad Media): Adquieren una 

combinación de productos con márgenes variables. 

Representan un volumen importante y tienen potencial 

de crecimiento en rentabilidad. 

Clientes Tipo C (Baja Rentabilidad): Se centran en 

productos de bajo margen o son muy sensibles al precio. 

Requieren estrategias para aumentar su rentabilidad 

(venta cruzada, ofrecer productos de mayor margen 

como alternativa). 

Estrategias Potenciales:  

Tipo A: Atención personalizada, programas de 

fidelización Premium, ofertas exclusivas en productos de 

alto margen, invitación a pruebas de nuevos productos 

rentables. 

Tipo B: Incentivar la compra de productos de mayor 

margen, ofrecer descuentos por alcanzar ciertos niveles 

de rentabilidad, promociones de productos 

complementarios de mayor margen. 

Tipo C: Analizar si la relación es sostenible a largo 

plazo, ofrecer alternativas de productos con mejor 

margen, limitar descuentos en productos de baja 

rentabilidad, enfocarse en el volumen para compensar el 

margen. 

Integración con el Software de Facturación: 

Es crucial destacar en tu módulo cómo el software de 

facturación puede ser una fuente invaluable de datos para 
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realizar estas segmentaciones. Explica cómo extraer 

informes de: 

Frecuencia y fechas de compra. 

Volúmenes de compra por cliente y por producto. 

Historial de productos comprados. 

Ingresos generados por cliente y por producto 

 

 

Beneficios de una Buena Administración de Bases de 

Datos y Segmentación: 

Campañas de marketing más efectivas: Mensajes 

personalizados que resuenan con las necesidades de cada 

segmento. 

Mejor gestión de inventario: Predicción de la demanda 

más precisa por tipo de cliente. 

Optimización de precios y promociones: Estrategias 

diferenciadas por segmento. 

Fortalecimiento de las relaciones con los clientes: 
Ofertas y servicios adaptados a sus necesidades 

específicas. 

Identificación de oportunidades de crecimiento: 
Descubrir nichos de mercado y clientes con alto 

potencial. 
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Aumento de la rentabilidad: Enfocar los esfuerzos en 

los clientes y productos más valiosos. 

 

 
Cómo una buena administración mejora la fidelización y las 
ventas recurrentes 

Cuando un mayorista conoce bien a sus clientes, puede 

ofrecerles un servicio más personalizado, aumentando la 

probabilidad de que vuelvan a comprar de manera recurrente. 

Además, permite identificar clientes en riesgo de abandonar 

la relación comercial y generar estrategias para retenerlos. 

Algunas Estrategias para mejorar la fidelización: 

 Implementar programas de lealtad con descuentos para 

clientes recurrentes. 

 Hacer seguimiento a clientes inactivos y ofrecerles 

incentivos para que vuelvan a comprar. 

 Personalizar ofertas y condiciones según el historial de 

compras del cliente. 

 
 


