Capitulo 1

El contexto

1 PRECIOS Y POLITICA

El precio tiene un sesgo politico que depende de la politica
economica que desarrolle el gobierno de turno. La politica eco-
nomica del gobierno influye en la formacion de precios de mer-
cado de un pais a través la suba o baja de aranceles de importa-
cién o de la participacion en organizaciones y bloques regionales
como el Mercosur, la Comunidad Econdmica Europea, el
N.A.F.T.A., O.M.C., etcétera.

Asimismo, también lo hace con el subsidio explicito o im-
plicito a determinadas actividades productivas o regionales y
las industrias o sectores considerados estratégicos, tanto de ca-
pital nacional publico como privado.

Los empresarios, por su parte, expresan la defensa de sus
intereses a través de los grupos de “lobby”, los que influyen en
la formacion de precios al presionar sobre los legisladores, fun-
i jonarios y burdcratas de alto rango, para conseguir privilegios
mediante leyes, decretos y resoluciones especiales que los be-
neficien.1

Esto es licito en toda democracia y forma parte del juego
ile intereses establecido en una sociedad. Sin embargo, con cierta
frecuencia se produce algun acto no ético que alcanza a los
personajes antes citados y que la prensa refleja.2
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También es significativo el avance del poder econémico
sobre el poder politico. Los flujos financieros mundiales, en al-
gunos paises sin un adecuado control, producen distorsion de
los precios relativos de las tasas de interés, acciones, bonos, tipo
de cambio de la moneda, etc. Asi se producen situaciones como
el “efecto tequila” en México en 1995, “efecto caipirinha” en
Brasil, y sus efectos sobre la convertibilidad y el comercio exte-
rior de nuestro pais.

Esto se agudiza con la concentracion de poder econémico
y comercial que domina los flujos de fondos a través del mundo:
“...en 1998 sobre un PBI mundial de U$S 26.854 miles de mi-
llones, la participacion de las 200 primeras empresas mundiales
representaba el 26,3%.3

La apertura de los mercados en términos de igualdad es
una lucha politica feroz que afecta a los paises periféricos res-
pecto de los paises centrales.

Al respecto verificamos que: “el desequilibrio comercial con
Francia es insostenible; en 1999 nos vendio6 a la Argentina por
U$S 1.405 millones y apenas nos comproé por U$S 311 millones
y ese saldo se repite afio tras afio, porque no hay forma de en-
trar en el mercado europeo -practica generalizada- con nuestros
principales productos de origen agropecuario por los subsidios”.4

Tomamos en cuenta también aportes al analisis de este
hecho que nos indican que: “la realidad es que en el afio 1999
los subsidios agricolas que recibieron los productores de los
paises miembros de la O.C.D.E. alcanzaron los 360.000 millo-
nes de ddlares; mil millones por dia.” ... “Paises desarrollados y
no... justifican tratamientos diferenciados para este importante
sector de la economia mundial, que a diferencia de otros, pare-
ciera que cada vez mas se aleja de las ‘reglas del mercado’ que
tienden a regir para los demas.”... “A partir de la campafia 98/
99, Estados Unidos cambia su estrategia del “loan rate” o présta-
mo sostén para implementar el “loan defficient payment”.

Clarificando este concepto, podriamos decir que el U.S.D. A.
“pasa de una politica de defensa del ingreso de sus productores
a una politica agresiva de ataque a los productores argentinos”.5
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La vulnerabilidad de nuestros productos agricolas hace ex-
presar que: “Hay que dar batalla contra la ‘angurria’ egoista que
se ha desatado nuevamente entre los Estados Unidos, la UE y
Japoén. Una simple demostracion de fuerzasy caprichos, que arras-
ira a la miseria econémica y politica al resto del mundo”.6

Coincidimos ademas con el andlisis de Porter que expresa:
“la Uinica competencia admitida por los ejecutivos era la que se
haria sobre la base del precio; las empresas, basicamente, imita-
ban lo que hacian las otras, utilizaban y fabricaban los mismos
productos basicos. La inversion por ende era minima; la clave
para dar el pr6ximo paso estd en el cambio de mentalidad em-
presaria.... uno de los mayores inconvenientes en la Argentina
y en todos los paises de la regién es cdmo se piensa respecto de
esta cuestion”.7

Es nuestra intencién destacar la intima relacion que existe
entre la politica (arte de lo posible ) y la satisfaccion de las ne-
cesidades del consumidor al “precio justo”.8 Es oportuno en
este sentido, considerar los distintos enfoques histéricos y ac-
tuales que puedan esclarecer esta importante cuestion: “Ven-
der la cosa mas cara o comprarla mas barata de lo que realmen-
te vale es en si mismo injusto e ilicito”. 9

2.ELCONTROL DEPRECIOS EN LASOCIEDAD

En una sociedad el control de precios debe realizarse a tra-
vés del mercado, que es la mejor forma en que se establece el
precio de productos tangibles y servicios. EI mercado es un efi-
caz mecanismo regulador de los precios en estructuras de com-
petencia perfecta, competencia monopolistica o polipolistica,
en las que no hay un marcado dominio de ningun actor de la
demanda ni de la oferta que pueda perjudicar la relacion equi-
tativa de intereses, no sucediendo asi en los restantes mercados
de competencia imperfecta.

Muy por el contrario, en los casos de los consumos no
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diferibles, como electricidad, telefonia, medicamentos, medici-
na, agua potable, etc., con estructuras de mercado de monopo-
lio u oligopolio, es imprescindible la eficaz accidon de entes de
regulacién para proteger los derechos e intereses de los consu-
midores, los que de otra forma se encuentran indefensos ante
guienes se pueden sentir facilmente tentados de abusar de su
poder. 0u’1213*4

Ante aumentos injustificados o desproporcionados de pre-
cio, emergencias de abastecimiento, retiro del mercado de
oferentes importantes, el Estado ejerce controles de precios a
través de leyes, decretos y ordenanzas para la regulacion de es-
tos mercados. 5y16

Se debe tener en cuenta que en los mercados de productos
mencionados, sus consumos no pueden postergarse sin provo-
car serios trastornos a la comunidad.

Los trastornos a los consumidores y el cobro de precios
abusivos no son un hecho inocente ni una cuestién menor;
son ademas abiertamente perjudiciales para el resto de los
empresarios no privilegiados. En efecto, cuando alguien abu-
sando de su poder cobra al mercado precios muy elevados, les
esta quitando poder adquisitivo a los consumidores para po-
der comprar productos de las restantes empresas. Por lo tanto,
los responsables de marketing de estas restantes empresas de-
ben impedir que efectlien esta sangria a sus propios consumido-
res si es que realmente quieren proteger sus propios merca-
dos. Deberan hacerlo mediante la accion y la presién ante los
poderes publicos, las Camaras Gremiales Empresarias, las orga-
nizaciones no gubernamentales y la prensa.

Un valioso aporte a este andlisis indica que: “el mercado
busca emanciparse de toda regulacion, lo que revertiria el pro-
ceso por el cual el capitalismo fue colocado gradualmente bajo
el control de la ley y la sociedad. Hoy se lucha por civilizar nue-
vamente al capitalismo en su globalizacién, algo dificil cuando
no hay instituciones politicas internacionales para aplicar nue-
vas reglas. El esfuerzo por hacerlo, sin embargo, ya empezé”. I7

Es destacable la accion de las entidades de defensa del con-
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sumidor, la Prensa a través de sus investigaciones y otras organi-
zaciones no gubernamentales, que materializan los reclamos de
los consumidores cuando sus intereses han sido burlados.
Las alternativas son sencillas:
¢ Cuando hay verdadera libertad de mercado el con-
trol de precios en la sociedad lo realiza el mercado.
¢ Siel producto es de consumo no diferible o la oferta en
el mercado es de estructura monopoélica u oligopélica,
especialmente si hay colusidn, es necesaria la interven-
cién de entes reguladores que actten con ética e ido-
neidad para la proteccién de los consumidores y de los
restantes empresarios.18192a2ly 2
¢  Enalgunos casos, asimismo en Entidades Gremiales Em-
presarias, O.N.G. y Entidades Internacionales se han de-
sarrollado iniciativas para influir en los oferentes orien-
tandolos hacia el Comercio Justo (Fair Trade) . 23y4

3. POLITICA DE EMPRESA
Y POLITICA DE PRECIOS

Las politicas de empresa gobiernan las decisiones empresa-
rias desde dentro de ésta, pero trascienden hacia afuera y gene-
ran una imagen institucional (imagen corporativa) en los di-
versos publicos, dentro de los cuales se encuentran los
consumidores reales y potenciales; por lo tanto tienen gran im-
portancia econdmica.

Una politica de empresa distingue a la empresa en los mer-
cados a través de la percepcion de los publicos, fundamental-
mente los consumidores; sin embargo, la percepcion de los con-
sumidores excede los mercados en los que la empresa desarrolla
sus actividades. Un ejemplo de eso seria el de la empresa SKF,
gue fabrica rodamientos. Las personas ajenas a sus mercados
suponen que “debe ser una fabrica que hace cosas para la in-
dustria o algo parecido”.

El posicionamiento de una empresa se construye estratégi-
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camente con un importante costo econémico y a través del tiem-
po, de modo que es una gran inversién cuanti-cualitativa. Mar-
cas como Carrefour, Mercedez Benz, Rolex, o Me Donalds, por
ejemplo, tienen una clara politica de empresa en la percepcion
del consumidor y esto es fundamental.

La tarea de definir las politicas y estrategias de empresa
corresponde al mas alto nivel de Direccion y, una vez realizada,
su implementacidn absorbera tiempo, esfuerzo y dinero, por lo
tanto las politicas de empresa y de precios deben ser una mues-
tra coherente y coordinada ante la percepcién del consumidor.
Pero esto impone una limitacion: cuanta mas nitidez tenga la
politica de empresa, mayor riesgo habra si se varia la politica de
precios.

La percepcion de las politicas de la empresay la consiguiente
construccién de imagen se realiza a través de las variables de
decision:

. Politica de Precios.

. Politica de Producto.

+ Politica de Distribucion.

¢ Politica de Comunicacién.
+ Politica de Servicio.

Por lo tanto, la politica de precios estd subordinada e inti-
mamente ligada a las politicas empresarias. Una politica de pre-
cios incorrecta afecta directamente la imagen institucional (ima-
gen corporativa). Antes de desarrollar una politica de precios
debemos conocer las politicas de empresa y subordinarla a ellas.
Cuando hay diferencia, se afecta el posicionamiento de la em-
presa y se desorienta a los consumidores.

La coherencia de las politicas y estrategias se manifiesta
intra y extra empresa, y dicha coherencia esta directamente
relacionada con la satisfaccion del consumidor.

La manifestacién intra-empresa se relaciona con:
= La calidad producto tangible o servicio.
= El costo operativo.
= El beneficio total.
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En definitiva las tres manifestaciones estan intimamente li-
badas entre si. La calidad debe mantenerse en el mismo nivel en
*|ue estd posicionada la marca y su precio. Cualquier alteracién
hacia arriba o hacia abajo afectara al producto, tanto sea por la
via del rechazo de los consumidores o afectando los beneficios
empresarios. El analisis de valor para reducir el costo operativo
debe hacerse manteniendo el nivel de calidad reconocido por el
consumidor. Es una tentacidn frecuente entre los empresarios
alterar la calidad de los productos para reducir costos operativos.
1In tal caso, antes de caer en este error es conveniente apelar a la
creatividad e ingenio del profesional de Marketing. Un ejemplo
posible es usar segundas marcas para un producto de calidad in-
lerior al actual, con precios més bajos y nuevo margen de contri-
bucion.

La manifestacién extra-empresa se relaciona con:

= El posicionamiento.

= El poder adquisitivo del consumidor.

= Lacompetencia.

En este caso, también las tres variables estan relacionadas
entre si.

El posicionamiento se ve fuertemente afectado por cual-
quier decisidn errénea de precios, pudiendo descolocar al pro-
ducto y a la empresa en su totalidad tanto en la imagen como
guedando fuera del poder adquisitivo de los consumidores de
nuestros segmentos y provocar reacciones no previstas por parte
de lacompetencia. Esta competencia también puede subir o bajar
sus precios ante nuestro error descolocadndonos en el mercado.

En una sana politica de precios, en suma, no hay cabida
para reacciones histéricas, que pueden provocar serias dificul-
tades. No perder el control y actuar con realismo y frialdad es la
actitud correcta.

La politica de precios en la empresa nos sirve para tomar
decisiones con riesgo acotado y, por ello, con razonables proba-
bilidades de éxito.

Un ejemplo de una politica de precios acertada es la de
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Mercedes Benz en nuestro pais cuando lanzé la serie C a
u$s49.900. El eslogan (frase publicitaria) “Usted puede tener un
Mercedez Benz Clase C por menos de u$s 50.000-" indica un
modelo de prestaciones més reducidas que el de Clase S, pero
mantiene un posicionamiento de alta calidad.

4. IMPORTANCIA DEL PRECIO EN LA EMPRESA

Definicién de precio

Es una relacion de valores que se pone en evidencia en
una transaccién a través de su expresiéon en moneda, ya que el
dinero es el comun denominador de valores. La comunicacién
del precio se realiza a través de la moneda. Esto juega un rol
clave en las relaciones comerciales con los compradores y con-
sumidores.

_ Valores entregados por el comprador— Entrega $25- efectivo,

Precio ~ valores entregados por el vendedor (sacrificio econdmico)

Alternativa A =Un libro

Alternativa B =Un libro
+ entrega a domicilio
sin cargo

Entre estas dos alternativas se puede observar que la ex-
presibn monetaria del precio -$25- no ha cambiado pero la
relacion de valores si, ya que, en la alternativa B, el vendedor
entrega mas valores. Asimismo se manifiesta un fenémeno eco-
némico social particular: la expresién monetaria del precio es
siempre objetiva, el valor es subjetivo.

Este fendmeno debemos saber usarlo en marketing a nues-
tra mejor conveniencia como ventaja competitiva.

Las formas habituales de alterar el precio sin variar la ex-
presion en dinero son:5

¢ Cambiar la forma de pago por el comprador.
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Cambiar el momento del pago por el comprador.
Cambiar la cantidad de los bienes tangibles y servicios
entregados por el vendedor.

Cambiar la calidad de bienes tangibles y servicios en-
tregados por el vendedor.

Cambiar el momento y el lugar de la transferencia de
la propiedad de los bienes.

Cambiar los descuentos o bonificaciones por cantidad.

I unciones del precio en la empresa

1)
2)
3)

4)

Orientar e influir la demanda de los consumidores.
Contribuir a generar un posicionamiento.

Brindar uniformidad en el tratamiento de iguales si-
tuaciones comerciales.

Cumplir con aspectos legales que regulan la actividad
comercial.

X  Orientacion, influencia y control de la demanda:

¢Coémo influye el precio en la empresa?
Aspectos cuantitativos

Es conveniente destacar la influencia del precio en la acti-
vidad general de la empresa, ya que del 6ptimo manejo de éste
se ven reducidas las dificultades operativas de gestién de todas

las areas.

Es a través de las acciones de marketing que se produce el
ingreso genuino de dinero de la demanda para el funcionamiento
de la empresa.

En una primera vision tradicional el ingreso total depen-
de del precio, porque la cantidad demandada depende del pre-
do, segun sea el tipo de demanda del producto.%

Ingreso total = P Q Q=/
CVT = QCVu
CVT - /pCvu
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CFT = Depende de lacapacidad instalada, que esta en
funcién del volumen de operaciones (Q)
Utilidad = I T -(CFT + CVT)

El precio es lo mas importante para manejar ingresos, cos-
tos fijos, variables y utilidades.

Aspectos cualitativos

Tipo de oferente: existen dos tipos claramente diferentes a
considerar:

¢ Losformadores de precios.

¢ Los no formadores de precios.

* El grupo de los formadores de precios esta integrado
por empresas con alta participacién de mercado
(market share), o por liderazgo tecnoldgico, tanto en
condiciones de monopolio, como de oligopolio o com-
petencia monopolistica, que rigen con sus decisiones
la formacion de precios en el mercado total.

* Los no formadores de precios actian con baja parti-
cipacion de mercado, en general en condiciones de
competencia monopolisitca o polipolistica, por lo que
no pueden marcar tendencias amplias y firmes en la
fijacion de precios en el mercado general.

VV  Contribuir a generar un posicionamiento.

Es una idea ampliamente difundida en nuestros dias, la que
expresa el concepto de posicionamiento: “Crearse una posicion
en la mente del cliente en perspectiva”. Z/
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Lo que no esta difundido tan extensamente es el conoci-
miento del efecto del precio en ese posicionamiento.

Para percibirlo con mayor claridad, es necesario imaginar-
nos una situacién real de compra y consumo.

Supongamos que nos hallamos de visita en otro pais, y que
di bemos realizar una compra de productos de consumo de com-
lira habitual o rutinaria, tales como queso, manteca, conservas
de pescado y mermeladas.

Nuestra eleccion en principio es dificil, ya que desconoce-
mos las marcas de productos existentes en ese lugary, por lo tan-
to, no tenemos la menor idea acerca del nivel de calidad de cada
una. ;Coémo orientamos entonces nuestra eleccion? La Unica ayu-
il.i posible es la observacién de sus respectivos precios. Los pre-
i ios relativos entre ellas nos daran una escala de referencia o de
jerarquia de calidades, basada en sus valores de precio.

Esto no es casual, ya que en general existe una asociacién
bastante directa entre nivel de calidad y nivel de precio, aun-
gue no sea absolutamente exacta. Aun mas, se supone, con ra-
zon, que quien esta dispuesto a pagar un precio superior es tam-
bién superior en su nivel de exigencia respecto de la calidad del
producto que compra, lo que avala nuestra conviccién de que
lis consumidores son influenciables, pero no son tontos.

En situaciones de consumo habitual, es decir en nuestro
lugar de residencia y con productos conocidos, el precio igual-
mente comunica al consumidor el lugar de ubicacién que se
pretende entre los productos que compiten en el mercado v,
ademas, quiénes son los que integran nuestro grupo -segmen-
to de consumidores, objetivo de nuestro esfuerzo comercial
(lurget). Esto es lo mismo que decir la posicion en la mente de
los consumidores (posicionamiento).

Igualmente, es necesario notar que el precio es un atributo
del producto que se comunica al consumidor, es evidente para
el; por lo tanto, es un factor principal de posicionamiento. Es
necesario entonces no desaprovechar este uso estratégico acti-
vo del precio, ya que facilita tanto la accién empresaria como la
del consumidor.
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V  Brindar uniformidad en el tratamiento de iguales situaciones
comerciales.

Mediante la uniformidad para el tratamiento de situaciones
similares, se logra manejar con coherenciay evitar conflictos en
los canales de distribucion y con los clientes, por ejemplo: el
mismo precio en estaciones de servicio o similar precio a los ma-
yoristas que operen en las mismas condiciones y a los minoristas
entre si.

V  El cumplimiento de disposiciones legales es fundamental.

La fijacion de precios referidos a una cantidad determinada
de presentacion o bien precios validos en todo el territorio na-
cional son aplicados a productos como cigarrillos, diarios y revis-
tas, libros, tarifas de correo, por ejemplo, y deben ser respetados
y tomados en cuanta al fijar nuestra politica de precios. Recien-
temente se ha generado una controversia entre el érgano de
recaudacion de impuestos (AFIP) y una empresa tabacalera por
el lanzamiento de un paquete de Jockey Club Box de catorce
unidades, hecho no previsto en la legislacién que indica uno o
dos unidades basicas (de diez cigarrillos cada una) como formas
posibles de presentacién autorizada.

Es indudable que, ante la distribucién en diversas plazas
con distinto costo de llegada, debemos apelar a una pondera-
cion de flete para fijar precio uniforme por razones legales.

Utilizacion del flete promedio ponderado

En algunos casos, por disposiciones legales o por conve-
niencia comercial, debemos obtener precios uniformes con cos-
to de flete incluido para todas las zonas de venta. Para esto, de-
bemos calcular el flete promedio ponderado, el que debera ser
sumado al precio puro (sin flete) para dar un resultado final Gni-
co valido para todos los casos.
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Zona de costo Participacion ventas  Costo Costo Precio total

de flete en coeficiente decimal de flete ponderado uniforme
1 $ 1,00 0,20 $ 045 $ 0,09
2 $ 2,00 0,25 $ 049 $ 0,12
3 $ 3,00 0,10 $ 056 $ 0,06
4 $ 4,00 0,05 $ 061 $ 0,03
6 $ 5,00 0,14 $ 066 $ 0,09
8 $ 6,00 0,07 $ 0,70 $ 0,05
7 $ 7,00 0,09 $ 0,78 $ 0,07
8 $ 8,00 0,10 $ 086 $ 0,09
total 1,00 $ 0,60

Precio sin flete Flete promedio Preciototal

ponderado con flete

$1,40 incluido

$0,60 $2,00

| iis responsabilidades del area de marketing
La rentabilidad y los objetivos de crecimiento empresario

son directa responsabilidad del 4rea de marketing. La fuente
de beneficios y del crecimiento se halla fuera de la empresay
<s.i fuente son los consumidores. La variable esta, pues, fue-
ri de la empresa; sin embargo la herramienta visible para
obtener los beneficios son los precios.®

m En funcion de la herramienta precio, manejamos costos,
beneficios por un lado y por otro demanda.

1) Un objetivo principal de marketing es la contribucion
sobre los productos.

2) Elotro objetivo principal es la participacion en el mer-
cado.

3) Como consecuencia de eso, la combinacién de am-
bos: la contribucion bruta absoluta total o margen
bruto total.

Debemos recordar que la contribucién marginal o contri-

bucidn al beneficio tiene dos destinos:

1) Pagar los costos fijos y gastos generales.

2) El remanente es utilidad o beneficio empresario.
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Factores de presion del entorno que influyen
en lafijacion de precios

¢ Globalizacion
Es reciente; los mercados estan tendiendo a ser mun-
diales, en mayor medida aun a través de Internet.

¢ Competidores
La competencia opera a nivel mundial como conse-
cuencia de la globalizacion.

¢ Comunicaciones
Por su crecimiento y su baja relativa de costos, opera-
mos y pensamos globalmente.

¢ Crecimiento de algunos costos
Esto nos pone limites al rango de libertad en el precio.

¢ Velocidad del cambio tecnolégico
En la mayoria de los productos, acortamiento del pla-
zo de puesta en el mercado de las innovaciones tecno-
l6gicas y cientificas.

¢ Proteccion del medio ambiente
La ecoempresa genera costos, cuya recuperacion eco-
némica es a mediano o largo plazo; pero los beneficios
sociales deben comenzar de inmediato, si no los con-
sumidores no compran los productos.

5. IMPORTANCIA DELPRECIOEN ELMERCADO
YEN LAECONOMIA ENGENERAL

En este grado de analisis, es oportuno que nos ocupemos
de la influencia y la importancia del precio entre los distintos
actores sociales que desarrollan la actividad econdmica. Una
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primera aproximacion nos indica que el precio tiene el impor-
tame papel de asignar recursos entre los sectores. Veamos pues
cu forma breve y concreta la accidon directa de los precios sobre
algunos actores sociales y su influencia.

RELACION DE VARIABLES EMPRESARIAS Y ACTORES SOCIALES

VARIABLES EMPRESARIAS ACTORES SOCIALES
Precio Consumidores- Competencia- Estado
Costo Proveedores- Trabajadores- Bancos
Contribucion Empresa (Accionistas- Propietarios- Socios)
I’recio:

Afecta fundamentalmente a los consumidores, au-
mentando o disminuyendo el poder de compra (junta-
mente con el ingreso).

La competencia entre los oferentes, que suscita desde los
acuerdos de precio hasta feroces luchas por conservar o ganar
participaciones de mercado o devastadoras guerras de precios.
Los precios tienen directa influencia en la recaudacion fiscal
del Estado, para atender los compromisos del gasto publico.

Costo:

Es menester destacar el poder de negociacidn entre
compradores y proveedores del producto tangible o ser-
vicio, la envergadura econdmica entre ambos, las acen-
iuadas diferencias entre proveer a una empresa peque-
fla 0 a un gigante del mercado, junto a la importancia
relativa del suministro a efectuar.

El precio del trabajo, consuetudinario generador de con-
flictos a través de la historia, en la compleja armonizacion de
intereses entre empleadores y empleados. Esto Gltimo es un ver-
dadero conflicto ambivalente, ya que el ingreso del trabajador
es el que le da la capacidad de consumo de los productos de
todos los empleadores.

La influencia decisiva del precio del dinero -tasa de in-
terés- sobre el nivel de consumo, tanto para los empresarios,
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para asumir riesgos de emprendimientos, como para el consumi-
dor, para ampliar su consumo.3

Contribucion:

Esta afecta solo los intereses de la empresay es una respon-
sabilidad ineludible del profesional de marketing.

Un singular aspecto a destacar es que de la éptima mani-
pulacion de los precios surge la contribucion, siendo importan-
tes elementos para su obtencion:

(@) La mayor productividad
A través de la optimizacidn de los recursos humanos, tec-
noldgicos y econdmico-financieros.

(b) EI poder de negociacion
Por medio de hacer valer la importancia del poder de com-
pra, de venta, de pago entre oferentes y demandantes.

En resumen, las manipulaciones de precios -bajas, subas, man-
tenimiento- deben conducir a mantener (como minimo) o incre-
mentar (maximizar) los beneficios.

La reduccién de precios no significa obligatoriamente la reduc-
cién de beneficios, ni el aumento de precios conduce necesaria-
mente al aumento de beneficios.

La mayor productividad puede conducir a una reduccién de pre-
cios sin afectar los beneficios; asi también un gran poder de
negociacion -por importancia del poder de compra, por ejem-
plo- puede hacer reducir el precio de los proveedores, trasladan-
do el diferencial a los consumidores y manteniendo o aumentan-
do el nivel de beneficios por la elasticidad cantidad-precio.

En resumen, el precio es un medio para obtener beneficios, que
es el verdadero fin de toda empresa. Olvidar esto es correr ries-
gos innecesarios.
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