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Resumo:

As abordagens de estabelecimento de precos mundialmente mais utilizadas pelas empresas
sdo com base em custos, valor para os clientes e com base no mercado. Verificou-se, no
entanto certa confusdo, pois se identificou que para estabelecer o preco, em todas as
abordagens, ter informag¢do do custo é essencial. O objetivo desta pesquisa foi identificar a
situagcdo atual das publicagcbes sobre estabelecimento de precos no dmbito nacional e
internacional identificando oportunidade para novas pesquisas. A pesquisa adotou o método
bibliométrico e foi realizada por meio da andlise de dados no Web of Science, Emerald,
Elsevier e Spell, totalizando 195 periddicos e em 31 journals, principalmente, nas dreas de
Administracdo (Marketing), Contabilidade, Economia e Engenharia de Produgdo totalizando
286 artigos. Como resultado, observou-se a existéncia de restricdo por parte dos gerentes de
precos tomadores de decisdo que enfrentam dificuldades para estabelecer precos, seja por
falta de vontade ou motivagdo. A pesquisa revelou que a abordagem do custo é prevalente
entre as abordagens do valor percebido pelo cliente e do valor da concorréncia para
estabelecer o preco de venda. Por ultimo, a pesquisa revelou que o estabelecimento de prego é
ainda um elemento pouco discutido. Assim, esta pesquisa prescreve oportunidade para novas
investigacoes.

Palavras-chave: Custos. Estabelecimento de preco. Mercado. Novos produtos. Valor para o
cliente

Area tematica: Custos como ferramenta para o planejamento, controle e apoio a decisdes
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Resumo

As abordagens de estabelecimento de precos mundialmente mais utilizadas pelas empresas
sdo com base em custos, valor para os clientes e com base no mercado. Verificou-se, no
entanto certa confusdo, pois se identificou que para estabelecer o preco, em todas as
abordagens, ter informacéo do custo é essencial. O objetivo desta pesquisa foi identificar a
situacdo atual das publicagbes sobre estabelecimento de precos no ambito nacional e
internacional identificando oportunidade para novas pesquisas. A pesquisa adotou 0 método
bibliométrico e foi realizada por meio da analise de dados no Web of Science, Emerald,
Elsevier e Spell, totalizando 195 periodicos e em 31 journals, principalmente, nas areas de
Administragdo (Marketing), Contabilidade, Economia e Engenharia de Produgdo totalizando
286 artigos. Como resultado, observou-se a existéncia de restricdo por parte dos gerentes de
precos tomadores de decisdo que enfrentam dificuldades para estabelecer precos, seja por falta
de vontade ou motivacgdo. A pesquisa revelou que a abordagem do custo € prevalente entre as
abordagens do valor percebido pelo cliente e do valor da concorréncia para estabelecer o
preco de venda. Por Gltimo, a pesquisa revelou que o estabelecimento de preco é ainda um
elemento pouco discutido. Assim, esta pesquisa prescreve oportunidade para novas
investigacoes.

Palavra chave: Custos. Estabelecimento de preco. Mercado. Novos produtos. Valor para o
cliente

Area tematica: Custos como ferramenta para o planejamento, controle e apoio a decisoes.

1. Introducéo

A contabilidade de custos oferece aos gestores informacdes de valor para o
planejamento e controle, para a tomada de decisfes internas e gerenciamento estratégico,
decisbes de investimento, definicdo de margem de lucro e competitividade. Um dos desafios
criticos da contabilidade de custos € estabelecer a relacdo entre custo e estabelecimento de
precos (KRISHNAN, 2011). O preco faz parte das estratégias empresariais relacionadas a
manutencdo das atividades econdmicas e um requisito qualificador de pedido relacionado ao
posicionamento estratégico e alcance de objetivos empresariais (CAREGNATO et al., 2014).

O estabelecimento de precos é uma funcéo relevante e uma ferramenta importante para
a vida financeira da empresa e uma das decisdes mais cruciais, desafiadoras, subjetiva. A sua
complexidade e a dificuldade de implementacdo constituem um grande desafio enfrentado
pelas empresas. (TIAN et al., 2005; WAGNER; BEINKE, 2006; AVLONITIS; INDOUNAS,
2006; HINTERHUBER; LI0ZU, 2012; HINTERHUBER; LIOZU, 2014; SHI et al., 2015).

Além disso, tem recebido pouca atencdo de académicos e de profissionais e ainda, um
dos elementos do mix marketing que tem sido negligenciado (NAGLE; HOLDEN, 2003). O
estabelecimento de preco é importante, gera receita e influencia a sobrevivéncia e a
rentabilidade do negdcio (JOBBER; SHIPLEY, 2012).

Preco ¢ a linguagem do consumidor valendo as vezes mais que mil palavras
(DOCTERS et al., 2003), tratando-se de um assunto que causa forte impacto sobre o volume
de vendas e na participagdo de mercado, além de exercer forte influéncia sob a demanda, se
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manifestando com mais rapidez que os outros elementos do mix marketing (MAXIMILIANO
et al., 2013). Apesar da sua importancia, no entanto, menos de 5% das empresas possuem um
diretor de precos (HINTERHUBER; LIOZU, 2014). As empresas que ndo tém esse diretor
possuem gerentes com a funcdo de estabelecer precos. De acordo com Liozu e Hinterhuber
(2013), dada a importancia desses gerentes, as empresas deveriam valoriza-los, pois preco é
um elemento vital para conduzir uma empresa a um melhor desempenho operacional e
financeiro. E, além disso, adotar medidas para evitar a rivalidade entre as diversas funcoes
gerenciais para qual a organizagéo interna deve ser proativa, no sentido de minimizar seus
efeitos negativos nos negocios empresariais (LANCILONI, 2005).

O estabelecimento de preco é uma estratégia competitiva que se preocupa com a visdo
do mercado em relacdo ao preco divulgado, sendo que a sua fixacdo é limitada e oculta a
empresa, internamente (INDOUNAS; AVLONITIS, 2011; INGENBLEEK; LANS, 2013).
Em relacdo as estratégias de estabelecimento de preco em nivel mundial, predominantemente,
a divulgacédo do preco € estabelecida com base em custo, no valor percebido pelo cliente ou
com base no mercado (INGENBLEEK et al., 2003; HINTERHUBER 2008; INDOUNAS;
AVLONTIS, 2011; LIOZU et al, 2012; INGENBLEEK;LANS, 2013; AMARAL,;
GUERREIRO, 2018). Estas abordagens podem ser aplicadas tanto para o estabelecimento de
preco de produtos existentes ou em comercializagdo, assim como para novos produtos
lancados no mercado (NPD - New Product Development) (INGENBLEEK; FRAMBACH;
VERHALLEN 2013).

Apesar da significancia do preco como elemento estratégico, a literatura apresenta a
existéncia da falta de investigacdo. Por outro lado, a pesquisa relacionada a este tema tem
recebido pouca atencdo de académicos e profissionais (DENHERTOG; THURIK, 1995;
AVLONITIS; INDOUNAS, 2005; AVLONITIS; INDOUNAS, 2006; INDOUNAS, 2009;
CARRICANO; TRINQUECOSTE; MONDEJAR, 2010). Segundo Amaral e Guerreiro
(2018), poucos trabalhos empiricos tém sido produzidos em &mbito nacional e internacional.

Na busca por preencher lacunas na literatura, autores como Oyadomari et al., (2018)
tém discutido o estabelecimento de precos mediante diferentes objetivos e propoésitos, por
exemplo, com foco na gestdo, a fim de priorizar o processo decisorio.

Diante desse contexto, a presente pesquisa tem como objetivo analisar a literatura
nacional e internacional sobre estabelecimento de precos, procurando oferecer uma
contribuicdo acerca do estagio atual das publicacdes para oferecer oportunidades para futuras
pesquisas. A motivacdo por estudar o estabelecimento de preco é justificada porque oferece a
empresa uma vantagem competitiva. O desenvolvimento da pesquisa discute o que a literatura
apresenta como pontos cruciais sobre a temética da pesquisa (Figura 1).

Figura 1: Representacéo grafica dos temas envolvidos na pesquisa

/\

/ Estabelecimento de Preco
Novos produtos ou / \ Produtos ou servicos

Servicos existentes

N 7

Abordagem:
- custos
- mercado
- valor para o cliente
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2. Referencial Tedrico

Consideracdes financeiras internas advindas da contabilidade gerencial e
consideragbes do mercado externo advindas do marketing séo, na maioria das empresas,
forcas antagOnicas para estabelecer e decidir sobre qual seria o preco ideal (FARLEY;
HULBERT; WEINSTEIN, 1980). Desta forma, estabelecer e alterar o preco de venda de um
produto ou servigo sdo consideradas atividades criticas (DANES; LINDSEY-MULLIKIN,
2012), e se constitui ainda em um processo multidisciplinar e extremamente complexo que
envolve consideracdes de producdo, financas, aspectos legais e de marketing (DIAZ, 2006;
CAVUSGIL, 1996).

Neste sentido, os responsaveis pela fixacdo de precos dentro de suas empresas, antes
que eles sejam estabelecidos nos mercados, devem ser guiados pelas caracteristicas unicas dos
mercados de atuacdo (INDOUNAS, 2018), de acordo as exigéncias por parte dos
consumidores e por ser uma das atividades relevancia (MARTINS; MORAES, 2012).

Por sua vez, Hinterhuber e Liozu (2012) relatam que as empresas com gerentes de alto
escaldo tendem a obter mais sucesso no estabelecimento de preco. Assim, para que ocorra este
sucesso, 0s gerentes devem compreender o consumidor, que além da intuicdo, usam o0 preco
de um produto existente para comparar com 0 pre¢o de um novo produto (CAMPBELL,
2007; KUESTER et al., 2015; IVEROTH et al., 2013).

Considerando os aspectos das fungdes gerenciais, 0 gestor de custos deseja determinar
um preco alto que cubra os custos e as despesas e gere uma margem de lucro, que seja
competitiva e que qualquer diferenca possa ser negociada rapidamente (FARLEY;
HULBERT; WEINSTEIN, 1980). Ja, o pessoal do marketing determina os precos com base
no valor para os clientes (HINTERHUBER, 2008). Na verdade, para evitar esse antagonismo,
a decisdo de preco deveria envolver uma combinacdo entre ambas as estratégias (SMITH;
NAGLE, 1994; NAGLE; HOLDEN 2003), até porque estabelecer pre¢co com base em custos
mais margem, nem sempre significa que a empresa utiliza o estabelecimento de precos com
base em custos (GUERREIRO; AMARAL, 2018). E conhecido que o estabelecimento do
preco de venda envolve aspectos quantitativos (envolve calculos, diferentes métodos de
custeio) e qualitativos (geracdo de valor, voltado ao marketing e a area de custo) (BUIGA et
al., 2017) e ainda da area da economia.

O estabelecimento de preco pode ser aplicado tanto para produtos existentes, ou seja,
para produtos que ja estdo no mercado, como para novos produtos, ou seja, aqueles estdo em
fase de langamento no mercado. Novos produtos e servicos sao desenvolvidos para introduzir
conteddos tecnoldgicos, novas caracteristicas de qualidade, desempenho, custo e distribuicédo
que atendam as exigéncias dos consumidores.

O estabelecimento de preco voltado para novos produtos / entrantes no mercado, desde
0 seu processo de desenvolvimento, envolve métodos e técnicas especificos, e definicdo da
estratégia competitiva da empresa (ROZENFELD et al., 2006; MIGUEL, 2009). O custo
deste produto se inicia na fase do design e é acumulado durante todo o seu ciclo de vida
(KAYGUSUZ, 2011). Concluido o produto, uma das fases desse ciclo de vida é referente a de
lancamento do novo produto no mercado que, nesta fase deve ter seu prego estabelecido. N&o
se pode esquecer que isto requer uma vigilancia acirrada diante das possiveis mudangas
mercadologicas, ja que um produto novo (e inovador) pode ser atacado pela concorréncia
(CARDOSO; BEUREN, 2006). Além disso, requer o acompanhamento do produto apés ter
sido langcado no mercado, antevendo uma possivel descontinuidade, e por outro lado
incorporando todas as necessidades do produto ao longo do seu ciclo de vida (ROZENFELD
et al., 2006). Neste caso, os precos podem ser estabelecidos sob duas categorias distintas: (i)
Novos produtos ou servigos (produtos novos); e (ii) Negociacdo (produtos existentes) (Fig.1).
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Segundo Las Casas (2011), qualquer produto, quando inserido no mercado, passa por
diversas fases ao longo do seu ciclo de vida, alguns com tempo mais longo e outros com fases
menores, que vai desde 0 momento em que o produto é lancado no mercado e até a sua
retirada definitiva. Assim, produto existente, pode ser definido como aquele que percorreu
todos os estagios do ciclo e vida, passando pelas fases de introducgéo, crescimento, maturidade
e declinio (KOTLER, KELLER, 2006).

O estabelecimento de preco possui trés abordagens principais, sendo elas com base em
custos, mercado e valor para o cliente. De acordo com Hinterhuber e Liozu (2012), as
empresas diferem substancialmente quanto ao uso das abordagens de fixacdo, sendo que a
maioria se enquadra em cada uma das trés abordagens. Sabe-se que todas as abordagens tém
certas limitagdes, no entanto, todas podem ser utilizadas tanto para produtos existentes como
para novos produtos / entrantes no mercado.

A determinacdo de precos baseada em custos deriva de dados da contabilidade de
custos (HINTERUBER, 2008). Sendo esta a abordagem que tem sido utilizada com maior
profundidade pelas empresas pela sua simplicidade no estabelecimento do preco
(AVLONITIS; INDOUNAS, 2005; GUILDING; DRURY; MIKE, 2005; INGENBLEEK,
2007; HINTERHUBER, 2008), até porque esse método serve para todo tipo de decisdo de
preco independentemente do tipo de clientes (INDOUNAS; KOSTIS, 2006).

A segunda abordagem de precificacdo, abordagem orientada pelo mercado aponta
toma como base os precos referenciados no mercado, normalmente entre 0s concorrentes.
Assim, a empresa pode verificar o seu nivel de lucro em relacdo a diferentes precos
permitindo que a torne competitiva em relagdo & concorréncia mediante o gerenciamento dos
Seus recursos para reduzir custos, atender a demanda e aumentar a produtividade (FOXALL,
1972). Os pregos dos produtos e servigos estabelecidos pelo mercado, normalmente,
influenciam significativamente no resultado das entidades (VARGAS; SCARPIN, 2014).
Essa estratégia requer que o gestor analise suas agdes gerenciais (POHLAND; KESGIN,
2017), faca um minucioso estudo acerca das condi¢Ges e opcdes que o mercado dispde,
observe as praticas da concorréncia e o que o cliente deseja (AALTO-SETALA, 2005).

Por fim, a precificacdo baseada na abordagem do valor atribuido pelo cliente, por meio
da qual a empresa utiliza a percepc¢édo de valor entregue ao seu publico alvo como base para o
estabelecimento de precos, trata-se de uma abordagem cada vez mais reconhecida na literatura
como superior a as outras abordagens (INGENBLEEK et al., 2003; HINTERHUBER, 2008;
LIOZU et al., 2012). No entanto, esta abordagem é de dificil implementacdo operacional
(CALABRESE; CALABRESE 2014). Nessa abordagem, o valor € um conceito-chave nas
transacOes de marketing e o fenébmeno do valor aceitavel liga pensamentos de percepcdo de
qualidade a atos de compra (DODDS, 1991; DANES; LINDSEY-MULLIKIN, 2012).

Em contraste com a segunda e terceira abordagens Indounas (2013) argumenta que a
orientacdo de precos para o mercado pode impulsionar o crescimento para o desenvolvimento
de precos estratégicos em que pese a turbuléncia ter forte influencia fazendo com que este
desenvolvimento ocorra de forma mais acelerada.

3. Procedimentos metodoldgicos

Para alcancar o objetivo proposto nesta pesquisa e com a finalidade conhecer o estado
da arte e assim, obter uma visdo mais ampla sobre estabelecimento de precos foi feita uma
pesquisa bibliométrica, composta por um conjunto de leis e principios que consiste na
aplicacdo de técnicas estatisticas para descrever aspectos da literatura e outros meios de
analise de dados (KOBASHI; SANTQOS, 2008). Foram utilizadas as leis de Zipf (frequéncia
de palavras), Lotka (produtividade de autores) e de Bradford (produtividade de periddicos)
(GUEDES; BORSCHIVER, 2005).
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Para efeito de identificacdo de periddicos nacionais, primeiramente, foi utilizado o
estudo de Oliveira Neto, Moreira e Barbosa Neto (2017), que apresentaram uma extensa lista
desses periddicos. Na sequéncia foi utilizada a base de dados Spell. A busca dos periddicos foi
feita a partir das palavras chave: formacao de precos e formagdo do preco de venda, somente
em artigos, incluindo-se instituicdes que produzem estudos e analises com experiéncias de
negdcios, por exemplo, Hinterhuber and Partner consultoria de estratégia de precos,
desprezando-se outras publicacfes. No total foram baixados 88 periodicos, dos quais 63
periodicos foram utilizados, resultando em 107 artigos nacionais utilizados na pesquisa. A
coleta dos dados foi realizada nos meses de maio de 2019.

Em relacdo aos artigos internacionais, esses foram baixados na Plataforma Sucupira no
Portal da Capes. As bases utilizadas foram Web Of Science, Emerald e Elsevier. A pesquisa
abrangeu o periodo de 1945 até maio de 2019. As palavras chave utilizadas foram: Setting
price, price formation, price strategy. Encontrou-se 107 journals dos quais 1 artigos foram
utilizados na pesquisa. O total de artigos nacionais e internacionais utilizados na pesquisa
depois de ter sido feito o refinamento, mediante a eliminacdo de artigos duplicados assim
como aqueles ndo pertinentes a &rea de estudo, somaram 286 artigos. O resultado das
avaliacdes dos artigos sera apresentado na secao seguinte.

4. Resultados das analises

Nesta secdo apresenta-se os resultados encontrados na pesquisa realizada, oferecendo
andlises qualitativas a fim de atingir o objetivo proposto na pesquisa.

A partir das duas grandes categorias de estabelecimento de preco novos produtos e
negociacdo / produto existente, na Tabela 1 é apresentado o resultado das abordagens
utilizadas nos artigos, e o resultado das subcategorias no que se refere a diversos aspectos
identificados.

Nos 286 artigos pesquisados foram encontrados apenas 8 artigos que tratam da
categoria novos produtos e 246 artigos que se referem a negociacao / produto existente.

Tabela 1: Categorias e subcategorias: novos produtos e negociagdo

Abordagens Novos Produtos % Negociacéo %
Custos 0 0,0% 102 36,7%
Abordagem Valor entregue ao Cliente 2 25,0% 48 17,3%
Ofertas dos Concorrentes 1 12,5% 27 9,7%
Subcategorias Novos Produtos % Negociacdo %
Variavel 0 0,0% 26 9,4%
Absorgao 0 0,0% 25 9,0%
Métodos de Custeio ABC 0 0,0% 12 4,3%
C. A 0 0,0% 4 1,4%
Departamentalizacdo - RKW 0 0,0% 2 0,7%
Subcategorias Novos Produtos % Negociacédo %
Custos 0 0,0% 113 40,6%
Areas de Conhecimento Marketing 5 62,5% 102 36,7%
Economia 2 25,0% 30 10,8%
Subcategorias Novos Produtos % Negociacéo %
Qualitativa 2 25,0% 104 37,4%
Tipo de Pesquisa Quantitativa 3 37,5% 107 38,5%
Quali-Quanti 2 25,0% 52 18,7%
Subcategorias Novos Produtos % Negociacéo %
Estudo de Caso 1 12,5% 29 57,9%
Pesquisa de Campo 0 0,0% 63 22,7%
Metodologia Survey 3 37,5% 53 19,1%
Bibliografica 2 25,0% 78 28,1%
Documental 2 25,0% 32 11,5%
Subcategorias Novos Produtos % Negociacdo %
Industria 4 50,0% 94 33,8%
Segmento Servico 4 50,0% 92 33,1%
Comércio 0 0,0% 73 26,3%

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados coletados.
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Os resultados evidenciados na Tabela 1 possibilitam identificar algumas caracteristicas
analisadas nos 246 artigos. Na categoria negociacdo, a maior parte dos artigos (36,7%)
estabeleceram o preco utilizando a abordagem em custos (17,3%), com base no valor
percebido pelo cliente (9,7%) e com base no mercado (9,7%) o que corrobora com os achados
de Avlonitis e Indounas (2005) e de Ingenbleek (2007). J4, a categoria novos produtos, dentre
0s 8 artigos apenas 3 destacaram a abordagem adotada.

O estabelecimento de preco com base no valor percebido pela area de marketing é
referido por Hintehuber (2008). J&, no que se refere ao preco estabelecido com base no valor
de mercado este é referido por Kotler e Keller (2006).

A categoria novos produtos ndo mencionou 0 método de custeio utilizado. J&, na
categoria negociacdo / produto existente os meétodos de custeio mais utilizados foram o
variavel (9,4%) e o absorcdo (9,0%), seguidos do método ABC (4,3%).

A categoria negociacdo (40,6%) envolveu pesquisas na area de custos ou gestdo
(36,7%) e na &rea do marketing e (10,8%) na area da economia.

No tocante ao uso do tipo de pesquisa, na categoria novos produtos (37,5%) foi
quantitativo, e (50,0%) qualitativo. Ja, na categoria negociacao apresentou o tipo quantitativo
(57,2%) e qualitativo (56,1%). Em relacdo a metodologia, a categoria novos produtos dos 8
artigos, (12,5%) foi estudo de caso. N&do houve pesquisa de campo. A survey representou
(3,00%), bibliografica(2, 0%) e pesquisa documental (2,0%). J&, na categoria negociacao
foram (57,9%), (22,7%), (19,1%), (28,1%) e (11,5%), respectivamente.

Em relacdo ao segmento, na categoria novos produtos, 50,0% dos trabalhos foram
realizados na industria e (50,0%) no comércio. Na categoria negociacdo, 33,8% foram
realizados na industria, 33,1% no seguimento de servicos e 26,3% no segmento comercial.
Tanto na indUstria quanto no servigo autores destacam necessitar de mais pesquisas na area
(CALABRESE; FRANCESCO 2014;)

A respeito dos periddicos mais produtivos, a Tabela 2 destaca aqueles com mais de 2
publicacGes ao longo dos anos. Por exemplo, o Journal of Product & Brand Management foi
0 mais produtivo com 25 publicag6es, seguindo da Revista de Administracdo da USP com 10
publicacGes sobre o tema pesquisado. A maioria dos artigos tiveram 3 publicaces.

Tabela 2: Periodicos mais produtivos

Periddico (Revista cientifica) Pub. Cit. Periddico (Revista cientifica) Pub. Cit.
Journal of Product & Brand Management 25 795 | Administrative Science Quarterly 3 96
Revista de Administragéo - USP 10 92 | Journal of Revenue and Pricing Management 3 71
Journal of Business Strategy 6 394 | Revista de Administracdo de Empresas RAE - FGV 3 52
European Journal of Operational Research 6 165 | Contemporary Accounting Research 3 36
Pensar Contébil - CRC - RJ 6 15 | Revista Brasileira de Contabilidade - CFC 3 17
Business Horizons 5 138 | Revista Brasileira de Marketing 3 17
Revista ABCustos 5 55 | Revista de Gestdo - REGE 3 14
Contabilidade Vista & Revista - UFMG 5 9 | Revista Eletronica de Estratégia & Negocios 3 14
European Journal of Marketing 4 87 | Revista Hospitalidade 3 12
Journal of Business & Industrial Marketing 4 86 | Revista de Administracdo da UNIMEP 3 7
Revista UNEMAT de Contabilidade 4 4 | Revista de Informagdo Contabil - RIC - UFPE 3 5
Revista Produgéo 4 2 | Revista Catarinense de Ciéncias Contabeis 3 4
Journal of Services Marketing 3 262 | International Review of Economics and Finance 3 3
Journal of Monetary Economic 3 193 | Revista Mineira de Contabilidade 3 0
Industrial Marketing Management 3 107 - - -

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados coletados.

Ressalta-se que a quantidade da producdo cientifica foi pesquisada em conjunto por
pares, que deve aliar qualidade, quantidade, rigor cientifico e caracteristicas inovadoras e
contributivas, corroboram para a disseminacdo e consolidacdo do campo de conhecimento
cientifico pesquisado (MUGNAINI; JANNUZZI; QUONIAM, 2004).
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Assim, ndo necessariamente, a quantidade da producdo cientifica vai determinar a
qualidade e impacto das pesquisas. Por isso, o Grafico 1 apresenta os periddicos que
alcancaram as maiores quantidades de citacGes, ou seja, 0s periodicos que tém artigos
publicados mais citados, consequentemente denotando um maior impacto no campo de
conhecimento cientifico pesquisado.

Pode-se considerar que os periddicos mais citados (destacados aqueles que obtiveram
acima de 100 citacbes) também sdo aqueles que apresentam uma maior tendéncia de
influéncia tedrico-cientifica nas pesquisas sobre o tema. E possivel, portanto, observar que o
Journal of Product & Brand Management é o periodico mais influente, pois detém 12,82% do
total de citagdes (795 citagdes). O periddico Strategic Management Journal foi o segundo
com a maior quantidade de vezes citados (408 citacGes).

Gréfico 1: Periddicos mais citados
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Fonte: Elaboracgdo propria com base nos dados coletados.
Completando esse panorama, o0 Grafico 2 apresenta as instituicdes mais citadas:

Gréfico 2: InstituicGes mais citadas
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Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados coletados.

Como se observa, o corte acima de 200 cita¢bes fez com que as instituicdes brasileiras
ndo aparecem em destaque nas analises, pois as instituicdes internacionais apresentaram um
namero significativamente maior de citagdes, ou seja, suas publicagdes tém mais impacto no
meio cientifico da area pesquisada.

A Universidade de S&o Paulo é a instituicdo brasileira com maior nimero de citacdes
(110 citagdes), embora tenha apresentado um numero alto de publica¢bes. J& em relacdo as
instituicdes internacionais, a Hinterhuber and Partners é uma empresa de consultoria
especializada em Precificacdo de Estratégia e Lideranca. A instituicdo combina estudos e
analises da academia com experiéncias de negdcios, e por isso se posiciona entre as principais
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empresas de consultoria do mundo em consultoria de estratégia de precos. As demais
instituicbes que contiveram muitas citagdes e foram destacadas no Gréafico 1, sdo, em sua
grande maioria, dos Estados Unidos da Ameérica (EUA), contando com presencas também de
instituicbes Europeias.

Por meio da amostra conjunta de todos os artigos analisados, foi possivel tracar o
Gréafico 3 no intuito de verificar em quais paises as pesquisas sdo enfatizadas. Obviamente, ha
um viées no sentido de que as pesquisas brasileiras foram demasiadamente reunidas e
coletadas, e estudam fendbmenos do Brasil, apresentando um numero significativamente maior
de artigos em comparacdo com 0s outros paises (vide Tabela 2). Ainda assim, apresenta-se 0
Gréfico 3 que traz os principais paises mais pesquisados nos estudos reunidos.

Gréfico 3: Paises cujos artigos abordam
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Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados coletados.

Diante do conjunto de todos os artigos reunidos, verificou-se que 53 paises distintos
foram abordados, entre eles, os paises presentes no Grafico 3 foram os mais destacados. O
Brasil ficou como o pais mais abordado, onde as pesquisas foram realizadas no ambito do
pais, seja sobre seu mercado, empresas localizadas no pais ou estudos de caso que envolvam o
contexto brasileiro. Essa proposicdo vale para os demais estudos que abordaram os outros
paises. Nesse sentido, os Estados Unidos é um pais onde 21,1% dos artigos abordaram,
seguido da Inglaterra (7,48%), Alemanha (5,44%), Espanha (3,74%) e Holanda (3,40%).

Por meio das andlises das autorias e coautorias, observa-se os autores que mais
publicam sobre o tema (Tabela 3), acompanhado das respectivas citacdes que obtiveram ao
longo dos anos considerando todos os trabalhos publicados, divulgados e analisados nesta
pesquisa. Assim, do total de 620 autores e coautores distintos, apenas 3,23% deles publicaram
trés artigos ou mais.A média de autores por publicacdo é de 2109,

Tabela 3: Pesquisadores que mais publicam

Autores PublicacBes Citagdes Autores Publicagdes Citagdes
Souza, Antdnio Artur 9 53 Souza, Marcos Antbnio 3 92
Hinterhuber, Andreas 8 486 Endrici, Jodo Otavio Montanha 3 40
Indounas, Kostis A. 6 317 Alves, Carlos Alberto 3 10
Liozu, Stephan M. 6 202 Gongalves, Marcelo Neves 3 10
Toni, Deonir 6 55 Varotto, Luis Fernando 3 10
Avelar, Ewerton Alex 4 44 Leal, Edvalda Aradjo 3 6
Larentis, Fabiano 4 30 Amaral, Juliana Ventura 3 3
Milan, Gabriel Sperandio 4 30 Bornia, Anténio Cezar 3 3
Beuren, llse Maria 4 10 Guerreiro, Reinaldo 3 3
Ingenbleek, Paul T. M. 3 204 Colauto, Romualdo Douglas 3 1

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da pesquisa
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O autor Antonio Artur Souza esteve presente em nove artigos publicados, produzindo
3,06% do universo total de publicacdes. Outro ponto importante a se ressaltar € que, de um
total de 620 autores e coautores, um quantitativo de 57 autores e coautores publicaram mais
de um artigo, representando 9,19% da amostra. J& em relacdo as publicactes, esses 57 autores
e coautores que publicaram mais de um artigo detém 21,91% das publicagfes total, o que
implica que 78,09% sdo publicagbes isoladas, realizadas de maneira UGnica pelos
pesquisadores, haja vista que uma grande quantidade de autores e coautores (563
pesquisadores) publicaram apenas um artigo sobre o tema.

No geral, os resultados seguem o padrdo bibliométrico da Lei de Lotka, em que
poucos autores sdo responsaveis por publicar uma quantidade mais significativa de artigos,
concentrando o conhecimento da area e desenvolvendo pesquisas com mais impactos, como
se observa na quantidade de citacbes dos autores na Tabela 2 , ao passo que um grande
namero de autores publica apenas um artigo, corroborando a Lei de Lotka. Os autores em
destaque foram: Antdnio Artur Souza; Andreas Hinterhuber; Kostis A. Indounas; Stephan M.
Liozu; Deonir Toni.

O pesquisador Antdnio Artur Souza € doutor em Management Science pela
Universidade de Lancaster em 1995, na Inglaterra. Atualmente é professor da Universidade
Federal de Minas Gerais. Pds-doutor em Financas pela Universidade de Grenoble, na Franca,
em 2017. J& o pesquisador Andreas Hinterhuber € professor associado do Departamento de
Gestdo da Universita Ca Foscari Venezia, com énfase em pesquisas na area de Precos.

Por sua vez, Kostis Indounas € PhD em Marketing pela Universidade de Atenas de
Economia e Negocios, atuando como professor na mesma. Além disso, € membro da
Academia Europeia de Marketing e da Academia Grega de Marketing. O pesquisador Stephan
M. Liozu tem vinculo com a Case Western Reserve University e é autor de diversos livros na
area de Precos, Precificacdo, Inovacdo em Precos, Venda entre outras areas correlatas. Por
fim, Deonir Toni € brasileiro, Professor de Marketing Universidade de Caxias do Sul, RS.

O Gréfico 4 apresenta os pesquisadores que foram mais citados na amostra reunida de
artigos. O corte de 200 citagdes ou mais indica um impacto importante das pesquisas
produzidas por esses autores com um volume significativo de citagdes.

Gréfico 4: Pesquisadores mais citados
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Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa

Como se nota no Gréfico 4, o autor com 0 maior nimero de citacGes entre a amostra
de artigos reunidos sobre o tema estabelecimento de precos foi Andreas Hinterhuber,
concentrando 486 citacdes (7,84% do total de citagdes), cujo trabalho mais impactante foi o
artigo “Customer value-based pricing strategies: why companies resist?” publicado no
periodico Journal of Business Strategy, em 2008, obtendo 272 citacGes.

Em seguida, os autores Mark Bergen, Shantanu Dutta e Mark J. Zbaracki também se
destacaram no Gréfico 1, pois anotaram 408 citagcdes cada um por conta do artigo elaborado
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por eles e publicado em 2003, intitulado “Pricing process as a capability: a resource-based
perspective”.

5. Conclusao, limitacdes e pesquisas futuras

Este estudo analisou as caracteristicas bibliométricas de 286 artigos e atingiu seu
principal objetivo que foi verificar a literatura nacional e internacional sobre estabelecimento
de precgos observando o estagio atual, com vistas a abrir oportunidades para futuras pesquisas.

Na analise dos artigos que compde a trajetoria da revisdo de literatura, observou-se
que uma grande parte dos artigos relaciona uma extensa problematica no que diz respeito aos
tomadores de decisdo gquanto ao estabelecimento do preco de venda, seja por questdes de
cultura dos gestores por entenderem que a percepg¢do por si s é base de estabelecimento de
preco seja por preguica na formulacdo e por questdes de ordem diversas desses gestores
(LANCIONI, 2005). Bem como, pelo desafio dada a complexidade e dificuldade de
implementacdo de ferramentas de estabelecimento de preco enfrentado pelas empresas
(AVLONITIS; INDOUNAS, 2006; HINTERHUBER; LIOZU, 2014).

Percebeu-se que as empresas estabelecem seu preco quando desenvolvem um novo
produto ou quando é um produto ja existente no mercado Kotler e Ketler (2006), em
consonancia ainda com as duas grandes categorias desta pesquisa seja estabelecimento de
precos para novos produtos e produtos existentes.

Ficou claro também que das trés principais abordagens de precificacdo utilizadas nos
mercados - baseadas em custos, na concorréncia / valor de mercado e no valor percebido pelo
cliente, estas abordagens podem ser aplicadas tanto para o estabelecimento de precos de um
novo produto quanto para um produto em negociacdo / existente (INGENBLEEK;
FRAMBACH;VERHALEN, 2013), entretanto, diferentes areas, defendem uma ou outra
abordagem. A abordagem baseada em valor para o cliente é defendida pelo pessoal de
marketing e na pesquisa ficou claro, principalmente, quando analisados artigos da area do
marketing (LIZU; HINTERHUBER, 2012). J& o pessoal da contabilidade usa a abordagem de
custos (FARLEY; HULBERT; WEINSTEIN, 1980; NAGLE; HOLDEN, 2003).

Outra conclusdo é que seja a abordagem baseada em custos seja a baseada no valor
percebido ou no mercado, as informacGes de custos sdo de extrema importancia. Até porque
um dos parametros do desenvolvimento de um novo produto é ir ao mercado verificar o
quanto os clientes estdo dispostos a pagar por aquele produto e em seguida projetar e produzir
0 produto aquele custo alvo. A partir dali, isto é, tendo o custo de producdo definido pela soma
dos custos diretos e indiretos, a empresa que utiliza a abordagem de valor, pode acrescentar a
partir de varias estratégias de marketing, valor ao produto e cobrar um preco premiun pelo
mesmo.

Quanto ao produto ja existente, este foi um dia um produto novo. O mercado se
fracionou, surgindo os concorrentes com produtos similares ou substitutos e a inddstria teve
que se adaptar e utilizar diversas estratégias de precos, mas todas elas tendo como base o
custo do produto. Imagine um produto “x” vendido no supermercado “a” por R$10. Como o
supermercado “b” iria acompanhar o concorrente vendendo por R$10 se o custo desse produto
“x” ¢ R$11? Por experiéncia de mercado, 0s autores ja presenciaram diversos varejos
quebrarem por utilizar essa pratica de ndo conhecer o custo do produto ou por acompanhar a
concorréncia.

Esta pesquisa apresenta algumas limitacGes, por exemplo, em relagdo a utilizagdo de
trabalhos publicados por apenas um autor sem coautoria. Outra limitacdo da pesquisa pode ser
a utilizacdo da técnica bibliométrica, pois o resultado dos aspectos qualitativos ndo foi
submetido a um tratamento quantitativo da producéo cientifica. Ou ainda, a ampliacéo da base
de dados que foi restrita a quatro bases de dados para ampliar os assuntos da analise.
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Novas pesquisas poderiam ser realizadas com o objetivo de aprofundar mais as
questBes relativas a abordagem do custo em razdo de identificar sua eficacia prescritiva.
Outras pesquisas poderiam aprofundar analises sobre estabelecimento de preco baseado na
abordagem do valor atribuido pelo cliente, uma vez que esta tem sido reconhecida de eficacia
superior as demais abordagens. Aprofundar analises da estratégia sobre como as empresas
tomam deciséo de estabelecer preco com base nos concorrentes. Identificar como 0s custos e
as praticas gerenciais afetam o estabelecimento de preco nas empresas.
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