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Paso 2 

Introducción a la Estrategia de Precios en el 

Sector Mayorista 

 Definición y objetivos de la fijación de precios: 
Cómo los precios afectan la rentabilidad, 

competitividad y sostenibilidad. 

Factores que influyen en los precios mayoristas: 
Costos, competencia, percepción del cliente, acuerdos 

comerciales y rotación del inventario 

Introducción a la Estrategia de Precios en el Sector 

Mayorista 

Definición y Objetivos de la Fijación de Precios 
La estrategia de fijación de precios en el sector mayorista 

consiste en establecer valores óptimos para los productos 

que maximicen la rentabilidad del negocio, mantengan su 

competitividad y aseguren su sostenibilidad a largo plazo. 

Esto implica encontrar un equilibrio entre el costo del 

producto, las expectativas del cliente y las dinámicas del 

mercado. 

Los principales objetivos de una adecuada fijación de 

precios son: 

1. Aumentar la rentabilidad: Garantizar márgenes de 

ganancia que cubran costos operativos y generen 

beneficios suficientes. 
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2. Mantener la competitividad: Ofrecer precios 

atractivos frente a los competidores sin comprometer 

la sostenibilidad del negocio. 

3. Fomentar la sostenibilidad: Establecer una política 

de precios que permita mantener operaciones estables 

y preparar al negocio para afrontar cambios en el 

mercado o en la economía. 

 

Factores que Influyen en los Precios Mayoristas 

1. Costos: 
o Incluyen el costo de adquisición de productos, 

transporte, almacenamiento, y los costos 

operativos como nómina, servicios y tecnología. 

o Ejemplo: Si el costo de un saco de arroz es de 

$25 y los costos operativos son de $5, el precio 

mínimo de venta debe ser mayor a $30 para 

evitar pérdidas. 

2. Competencia: 
o En mercados donde hay múltiples mayoristas y 

proveedores, los precios tienden a reducirse para 

captar clientes. 

o Es esencial analizar los precios del mercado y 

encontrar formas de diferenciarse más allá del 

costo, como ofreciendo servicio rápido o mayor 

surtido. 

3. Percepción del Cliente: 
o Los clientes detallistas suelen asociar un precio 

competitivo con calidad y servicio adicional. 
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o Ejemplo: Un cliente puede preferir pagar $1 más 

por un producto si el mayorista asegura entregas 

oportunas o mejor servicio postventa. 

4. Acuerdos Comerciales con Proveedores: 
o Los descuentos por compras al contado o 

beneficios por cumplimiento de metas influyen 

directamente en los márgenes. 

o Ejemplo: Un fabricante que ofrece un descuento 

del 2% por compras superiores a $50,000 puede 

permitir ofrecer precios más bajos al cliente 

final sin sacrificar rentabilidad. 

5. Rotación del Inventario: 
o Una alta rotación puede justificar precios más 

bajos para productos de rápido movimiento, 

mientras que los productos de baja rotación 

requieren márgenes más altos para compensar el 

tiempo de almacenamiento. 

o Ejemplo: El azúcar, como un producto de alta 

demanda, puede rotarse rápidamente con 

márgenes ajustados, mientras que productos 

como especias gourmet pueden venderse con un 

margen mayor por su menor frecuencia de 

venta. 

 

Adoptar una estrategia de precios efectiva permite al 

mayorista adaptarse a las realidades de su mercado y 

optimizar su operación, garantizando sostenibilidad y 

competitividad frente a los retos del sector. 
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Gestión Estratégica de Categorías 

1. Clasificación de productos por margen y volumen 
En un negocio mayorista, clasificar los productos según su 

margen de ganancia y volumen de venta permite 

desarrollar estrategias diferenciadas para cada categoría y 

optimizar la rentabilidad general. 

 Básicos de la canasta: 
Productos como azúcar, arroz y aceite son esenciales 

para los detallistas y representan un alto volumen de 

ventas, pero con márgenes bajos debido a la 

competencia intensa. 

Estrategias: 
o Ofrecer precios competitivos sin sacrificar 

totalmente la rentabilidad al aprovechar 

descuentos por volumen otorgados por los 

proveedores. 

o Diseñar paquetes promocionales que incluyan 

productos básicos y de mayor margen (por 

ejemplo, "Compra 10 sacos de arroz y recibe 

descuento en una caja de productos de 

limpieza"). 

o Optimizar la logística para reducir costos 

asociados a estos productos. 

 Marcas líderes y productos premium: 
Estas categorías, como bebidas premium o productos 

de limpieza especializados, suelen tener menor 

rotación pero ofrecen márgenes de ganancia más 

altos. 

Estrategias: 
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o Capacitar al equipo comercial para resaltar las 

ventajas y exclusividad de estos productos frente 

a competidores. 

o Colocar estos productos estratégicamente en 

puntos de venta clave dentro del almacén para 

aumentar su visibilidad. 

o Aprovechar acuerdos comerciales con 

fabricantes para obtener mejores incentivos por 

volumen. 

 

2. Ejemplo práctico: Análisis de márgenes. Son 

referentes Usted lo aplicará según sus márgenes y/o 

rentabilidad real en su empresa. 

Categoría 

Margen 

Promedio 

(%) 

Volumen 

Vendido 

(Unidades) 

Aporte a la 

Rentabilidad 

Total (%) 

Azúcar 5% 10,000 20% 

Arroz 6% 8,000 18% 

Aceite 7% 7,000 16% 

Productos 

de Limpieza 
20% 2,000 25% 

Bebidas 

Premium 
25% 1,000 21% 

En este caso, los productos básicos contribuyen al 

volumen y flujo de efectivo, pero los productos premium 

son los principales generadores de rentabilidad. Una 

estrategia equilibrada debe compensar los márgenes bajos 
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en básicos con el impulso de ventas en categorías más 

rentables. 

 

3. Segmentación por Rentabilidad: Método ABC 

El método ABC clasifica los productos en tres categorías 

para priorizar esfuerzos: 

 A (Alta contribución): Productos con mayor 

impacto en la rentabilidad total, como bebidas 

premium y productos de limpieza. 

Estrategia: Incentivar su venta mediante 

promociones, capacitación específica y visibilidad en 

el almacén. 

 B (Contribución media): Productos con márgenes 

moderados y rotación regular, como aceites o 

productos en tendencia. 

Estrategia: Establecer políticas de descuento 

moderadas para fomentar su rotación sin 

comprometer márgenes. 

 C (Baja contribución): Productos básicos de alto 

volumen pero bajo margen, como azúcar y arroz. 

Estrategia: Garantizar eficiencia operativa y 

logística para reducir costos, manteniendo precios 

competitivos. 

Ejemplo de aplicación del método ABC: 
Un mayorista puede identificar que la categoría "A" 

representa el 70% de las ganancias con solo el 20% del 

inventario, mientras que "C" requiere el 50% del espacio 

de almacenamiento pero aporta solo el 10% de las 



 

www.experienciasmayoristas.com pág. 7 

WWW.EXPERIENCIASMAYORISTAS.COM 

ganancias. Esto ayuda a ajustar estrategias para priorizar y 

maximizar los recursos. 

 

Conclusión: 
La gestión estratégica de categorías permite al mayorista 

equilibrar márgenes bajos y altos para optimizar su 

rentabilidad general, mejorar su propuesta de valor y 

mantener su competitividad en el mercado. 

 


