
 

UNIVERSIDAD DE PUERTO RICO 
RECINTO DE RÍO PIEDRAS 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS1 
DEPARTAMENTO DE GERENCIA 

 
 PRONTUARIO 
 

I. TÍTULO  
 
 Gerencia de Precios 
 

II. CODIFICACIÓN 
   

 MERC 4028 
 

III. NÚMERO DE HORAS CRÉDITO   
 
 3 créditos/3 horas a la semana 
 

IV. PRERREQUISITOS  
 
 MERC 3115 
 

V. DESCRIPCIÓN   
 

Estudio de la variable precio como parte integral de la estrategia de mercadeo. 
Énfasis en la necesidad de encontrar un precio que sea a la vez atractivo para el 
consumidor y que a la misma vez lleve a la empresa a lograr sus objetivos 
financieros.  

  
VI. OBJETIVOS INSTRUCCIONALES  

 
Al finalizar el curso el estudiante podrá: 
 
1- tener una visión integrada de la estrategia de precios con el resto de la estrategia 

de mercadeo. 

2- entender los factores que se deben tomar en consideración durante el proceso 

de fijación del precio  

                                                           
1 Nuestra Misión: Desarrollar líderes profesionales y académicos, mediante una 
educación de excelencia e iniciativas de investigación que les prepare para servir en 
el contexto empresarial. Aprobada: 12 de septiembre de 2014 
 

 



 

3- analizar y evaluará los costos y las finanzas de la organización para establecer la 

estrategia de precios. 

4- entender el efecto de las estrategias de precio en las decisiones de compra del 

consumidor y en las estrategias de la competencia. 

5- diseñar estrategias de precios que tomen en cuenta el proceso de creación de 

valor para el consumidor y el logro de los objetivos financieros de la empresa. 

6- reconocer la importancia de la ética dentro del proceso de determinación del   

precio. 

7- entender las restricciones legales que hay que tomar en consideración para 

diseñar una estrategia de precios efectiva.  

8- analizar casos relacionados con precios y presentar soluciones a los problemas 

presentados en los mismos 

9- contribuir de forma efectiva a la inclusión de compañeros con impedimentos en 
el salón de clases. 
 

10- acomodar razonablemente a estudiantes con impedimentos cuando sea 
necesario trabajar en equipo.  
 

VII. BOSQUEJO DE CONTENIDO 
 
Temas        Tiempo Estimado 
 

Introducción         1.5 hora 
 
Bases para la creación de estrategias de precios exitosas     3.0 horas 
 

        Proceso de creación de valor       3.0 horas 
  

Estructura de precios        3.0 horas 
 
Cómo comunicar al consumidor el valor reflejado en el precio 
de nuestro producto         2.0 horas

         
Políticas de precio          3.0 horas 
 
Niveles de precio          3.0 horas 
 
El precio y el ciclo de vida del producto      3.0 horas 
 

 Implantación de la estrategias de precio       3.0 horas 



 

 
Costos           3.0 horas 
 
Análisis financiero         3.0 horas 
 
Influencia de la competencia en las decisiones de precio    2.0 horas 
 
Medición de la sensibilidad al precio      2.0 horas 
 
Consideraciones éticas y legales relacionadas con el precio   3.0 horas 
 
Exámenes y Presentación trabajos en grupos              8.5 horas  

 
VIII. ESTRATEGIAS INSTRUCCIONALES 

 

 Conferencias del profesor  

 Discusión de casos y problemas 

 Presentaciones en grupo de proyectos de investigación 

 Intercambio de experiencias 

 Debates 

 Preguntas de aplicación 

 Preguntas de discusión 

 Ejercicios computadorizados 

 Ejercicios de pensamiento crítico 
 

 
IX. RECURSOS DE APRENDIZAJE 

 

 Noticias relacionadas con precios 

 Artículos en revistas profesionales de mercadeo 

 Recursos audiovisuales  

 Uso de sistemas de información 
 

 
 

X. ESTRATEGIAS DE EVALUACIÓN:  
 
 La evaluación de la labor del estudiante se llevará a cabo utilizando los siguientes 
 criterios: 
 

  1.  Asistencia y participación (5 %)   
 2.  Ejercicios individuales (15 %)  
 3.  Ejercicios grupales (20%) 
 4.   Exámenes parciales (60%) 
  



 

De ser necesario se realizará una evaluación diferenciada a estudiantes con 
necesidades especiales. 

 
XI. ESTRATEGIAS DE AVALÚO: 

 

 Desempeño en discusiones en clases 

 Pensamiento crítico y capacidad analítica demostrados en las respuestas en 
ejercicios o solución de casos, en la preparación de los proyectos de 
investigación  y en las respuestas a las preguntas de discusión o de aplicación 
en los exámenes.  

 Autoevaluación. 

 Evaluación de pares del trabajo grupal. 
 

XII. SISTEMA DE CALIFICACIÓN  
 

 90 - 100% A 
 89 - 80  B 
 79 - 70  C 
 69 - 50  D 
 49 - 0  F 

 
 

XIII. LEY 51 
 

Según la Ley de Servicios Educativos Integrales para Personas con Impedimentos, 
todo estudiante que requiera acomodo razonable deberá notificarlo al profesor 
el primer día de clase. 

Los estudiantes que reciban servicios de Rehabilitación Vocacional deben 
comunicarse con el (la) profesor(a) al inicio del semestre para planificar el 
acomodo razonable y equipo asistivo necesario conforme a las recomendaciones 
de la Oficina de Asuntos para las Personas con impedimentos (OAPI) del 
Decanato de Estudiantes. También aquellos estudiantes con necesidades 
especiales de algún tipo de asistencia o acomodo deben comunicarse con el(la) 
profesor(a).  
 
Modificado  según la Certificación #99 (01-02) del Senado Académico, Ley 51 de 
1996 (Ley de Servicios Educativos Integrales para personas con impedimentos)  y 
la Certificación 130  (1999-2000) de la Junta de Síndicos. 

 
 

XIV. CONDUCTA ESTUDIANTIL SUJETA A SANCIONES DISCIPLINARISAS 
 
La Universidad de Puerto Rico promueve los más altos estándares de integridad 
académica y científica. El Artículo 6.2 del Reglamento General de Estudiantes de 



 

la UPR (Certificaci6n Núm. 13, 2009-2010, de la Junta de Síndicos) establece que 
"la deshonestidad académica incluye, pero no se limita a: acciones fraudulentas, 
la obtención de notas o grados académicos valiéndose de falsas o fraudulentas 
simulaciones, copiar total o parcialmente la labor académica de otra persona, 
plagiar total o parcialmente el trabajo de otra persona, copiar total o 
parcialmente las respuestas de otra persona a las preguntas de un examen, 
haciendo o consiguiendo que otro tome en su nombre cualquier prueba o 
examen oral o escrito, así como la ayuda o facilitación para que otra persona 
incurra en la referida conducta". Cualquiera de estas acciones estará sujeta a 
sanciones disciplinarias en conformidad con el procedimiento disciplinario 
establecido en el Reglamento General de Estudiantes de la UPR vigente. 
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