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Resumo

A necessidade de avaliar todos os custos relacsnadima aquisicdo, embora ja promulgada
por estudiosos de compras desde o comeco do s€¥ulpassou a fazer parte do curriculo de
cursos de negécios ha apenas trés décadas. A érpdmsonceito para a pratica foi mais tardia
ainda e, até a atualidade, pode-se constatar qulese do custo total para os consumidores
(CTC) permanece limitada. Considerando que a andis CTC permite que os clientes
aprimorem suas escolhas de aquisicOes e de retagi@s fornecedores e que os fornecedores
encontrem alternativas para produzir bens e semoatimmizadores da relacdo utilidade-custo do
seu cliente, é relevante entender quais fatoresulldm sua implantacao nas entidades. Partindo
de conceitos apresentados pela teoria instituciguedd contabilidade mental e pelo marketing,
este estudo coloca-se na modalidade de ensai@cdeérievanta as principais barreiras que
impedem que a analise de CTC transcenda as digsuas@démicas e passe a ser 0 verdadeiro
guia as decisbes de compra e de venda das entidddes disso, considerando as barreiras
encontradas, este ensaio debate se clientes imli@nng, consumidores finais ou fornecedores
tendem a analisar o CTC em diferente extensdo a $erminologia custo total para os
consumidores € a melhor expresséao para desigmgmificado do termo.

Palavras-chave:Custo Total para os Consumidores. Teoria InstinadiocContabilidade Mental.
Valor Entregue aos Consumidores.

1 Introducéo

O livro “Principles of Scientific Purchasingle Norman F. Harriman, editado em 1928, é
considerado uma das obras pioneiras que advertiacassidade de avaliar todos os custos
relacionados a uma aquisicdo. Implicitamente, i Ihasteou a importancia de calcular todos os
custos associados a uma unidade de produto, ou dejaalcular o custo total para os
consumidores, conhecido na literatura internaciaoaho total cost of ownershigELLRAM,;
SIFERD 1993).
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A expansao do conceito propagado por Harriman pateas areas de conhecimento
(além de compras) nao foi imediata e, por longtern ensinamento que o preco seria o melhor
norte as aquisicbes permaneceu sendo disseminadéat® apenas no comec¢o da década de
1980, com o crescente uso de equipamentos dur&ees) computadores, reforcou-se a nogao
gue o preco dos produtos representava somente amdaopdo total de custos (LALONDE;
POHLEN 1996) e promoveu-se a integracdo do cuged para os consumidores, doravante
CTC, ao curriculo de cursos de negécios.

A implantacdo da analise do CTC como um guia asdes das entidades foi mais tardia
ainda: indicios contundentes, ainda que limitadessua aplicacao foram observados apenas em
1986, com a Gartner Inc., empresa de consultadia@esquisa de mercado de tecnologia na area
de TI (HOFFMAN 2002). Nos dias atuais, apesar derslevante para os clientes e para os
fornecedores e de ja ter seu conceito difundidmaim académico, a andlise do CTC permanece
pouco aplicada e com escopo restrito (ELLRAM, 1988)UTERS; ANDERSON; WYNSTRA,
2005; MILLIGAN, 2000; HURKENS; VAN DER VALK; WYNSTR, 2006). Recente pesquisa
divulgada pela Folha de Sao Paulo, por exemploglwevque o consumidor no Brasil, ao
comprar um carro, esta mais preocupado com a atwb&endedor, com o prazo de entrega e
com a facilidade de pagamento do que com os cirstogidos ao longo da vida util do veiculo
(FOLHA DE SAO PAULO, 2013).

A aplicacao restrita da andlise do CTC nao tenifigeivas plausiveis, jA que a mesma
favorece tanto as decisdes de compra quanto asddsale vendas. Por um lado, ela permite que
os clientes aprimorem suas escolhas de aquisigdesetacdo com os fornecedores, e, por outro
lado, possibilita que os fornecedores encontreerradtivas para produzir bens e servigos que
otimizem a relacéo utilidade-custo do seu clieR@®CHA, 1999).

A literatura até levanta algumas barreiras queinggtm a analise do CTC, mas de uma
forma superficial e sem amparo tedrico. Entdo, sétemiidentificar, com aprofundamento e
devida fundamentacdo, o que dificulta a analiseCd&C e impede que a mesma de fato
transcenda as discussfes académicas e passe aesdadeiro guia as decisdes de compra e de
venda das entidades. Ademais, € relevante enteedas barreiras enfrentadas pelos clientes
finais (doravante designados consumidores) saadsiqag barreiras enfrentadas pelos clientes
intermediarios (doravante designados clientes)lespernecedores. Assim, este estudo busca
responder a seguinte questdo de pesquisa: “guaasgarincipais barreiras a analise do CTC nos
consumidores, nos clientes e nos fornecedores?”.

O objetivo desta pesquisa, correlato a questaalestificar as principais barreiras a
andlise do CTC nos clientes, nos consumidores e foiwecedores. Diante das barreiras
identificadas, propfe-se 0 objetivo adicional debatier qual das trés partes (clientes,
consumidores ou fornecedores) tende a analisar © €M maior extensdo e, com base nesse
debate, visa-se também trazer a discussao se md&ygia custo total para o consumidor é a
melhor expressao para designar o significado aoaer

Para atender a esses objetivos, este estudo ireergema reflexdo intelectual e em
exposicoes légicas, reflexivas e rigorosas. Edtexé® intelectual e essas exposi¢des logicas
2
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caracterizam ensaios teéricos (SEVERINO, 2007), aidade de pesquisa adotada neste
trabalho. Do ponto de vista teorico, a primeiratificativa deste ensaio sustenta-se na
originalidade de expandir a identificacdo das liasea anélise do CTC para os fornecedores,
para os clientes e para os consumidores. A segustificativa tedrica pauta-se na adocdo de
uma abordagem interdisciplinar que, além de recarmataforma teérica contébil e de compras,
busca apoio em outras areas de conhecimento, sdbrda teoria institucional, da psicologia e
do marketing. Do ponto de vista pratico, este engastifica-se por sinalizar as entidades a
necessidade de encontrar maneiras de superai@gddifles encontradas no processo de analise
do CTC para que este seja, de fato, a base pdex@des de compra ou de venda.

Por fim, cumpre ressaltar a importancia de estudtetha CTC. Para Castro (1977), um
tema é importante se esta relacionado a questdmalgcrgue polariza ou afeta segmento
substancial da sociedade. Considerando que, n4 gepseco de compra de uma unidade de
produto somente representa de 25% a 35% do sea tatat (SOUTES, 2007), € possivel
perceber o quao relevante é identificar a parceldsda 65% referente aos outros custos para que

as decisbes de compra ou de venda sejam tomadas.

2CTC

No meio académico, uma das primeiras definicbe€aG sustentou que 0 mesmo é
“uma abordagem estruturada para determinar os <ustais associados a aquisicdo e ao
posterior uso de um dado bem ou servico de um fmdecedor” (CARR; ITTNER, 1992).
Logo em seguida, outra definicdo trata o CTC coomo termo usado para descrever todos 0s
custos associados a aquisi¢cdo, ao uso e a manotéegdn bem ou servigo” (ELLRAM, 1993).
Estas duas defini¢cdes revelam que o CTC, no indgesar de transcender a mera consideracao
do preco, permanecia com escopo limitado, poising& 0s custos associados a uma unidade de
produto aqueles custos incorridos na sua aquigig@inseu uso.

Para superar essa limitacdo, expandir e aprimoreongeito, outras definicdbes foram
sugeridas para o CTC. Em 2012, por exemplo, Snatgsageriu que o termo € “uma abordagem
holistica que considera os custos de aquisicdampeéeacdo e de descarte de um produto ou
servico”. O Quadro 1 resgata os elementos dasig@és apresentadas ao CTC, de 1993 a 2013,
para identificar os elementos recorrentes e naornetes e, diante dessa identificagao, propor
uma nova definicdo com escopo abrangente:
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Quadro 1 — Elementos das definigbes do CTC

ELEMENTOS RECORRENTES ELEMENTOS NAO RECORRENTES

Caracteristicas

v Abordagem s Componentes
v Artefato ‘/Ogjsrt;;ose " v Aquisi¢do

. v’ Ferramenta de compra 9 v Posse
v Todos os custos; v Filosofia v’ Descrever v Uso
v Produto ou bem ou mercadoria ou servigg. v Medida estratégica v Desenvolver entendimento v Manutenco
v ifi L
v Processo v Ider]tlfl_car v/ Aquisicdo ao descartd
v Termo Melhorar niveis de vendas v Ao fazer negécio
v Verdadeiro custo

A identificacdo dos elementos recorrentes evidequ@m ha consenso no aspecto central
da definicdo do CTC, ou seja, da contemplacéo diestos custos associados a uma unidade de
produto, seja ela um bem, uma mercadoria ou umgcseri falta de consenso € observada no
detalhamento e no refinamento das definicbes, ¢a) sa descricdo das caracteristicas, dos
objetivos e dos componentes do CTC. Vale ressabatudo, que a falta de harmonia no que se
refere aos componentes do CTC é controversa, jéogos os custos obviamente abrangem toda
a vida atil de uma unidade de um produto, desddaoeamento de sua aquisicdo até a
destinacéo final. Posto isto, adota-se neste estutiefinicdo que o CTC € o valor presente de
todos os custos associados a uma unidade de prdekde o planejamento de sua aquisi¢édo até a
sua destinacgdao final.

Por abranger todos os custos associados a umalardéaproduto, o CTC oferece amplo
espectro para analise dos clientes, dos consursigotes fornecedores (SILVA et al, 2012). Os
clientes e os consumidores encontram no CTC baaisssdlidas para minimamente: (1) escolher
qual produto sera comprado; (2) decidir se o pmdeara mesmo comprado; (3) selecionar o
fornecedor; (4) decidir se o fornecedor sera manticompensado ou dispensado; e (5)
estabelecer parcerias com os fornecedores (ELLRA9; ELLRAM, 1995b).

Os fornecedores, por sua vez, veem no CTC fundasiendis consistentes para analisar
o valor do produto que oferecem. Vale destacaregga anélise € elementar, pois Colauto (2005)
apresenta a concepcdo de Kearney (2004) de queutsa vende ndo consegue identificar o
valor que o produto ou servigo proporciona ao caar, o preco cobrado tende a ser irreal”.
Analiticamente, com a informacédo do CTC, os fordeces melhor conseguem: (1) definir o
projeto do produto, considerando o consumo de sesunas diversas fases do ciclo de vida; (2)
identificar a viabilidade econdémica do lancamento mroduto; (3) formular o projeto de
transporte e de armazenamento do produto; (4)recestratégia de marketing que evidencie os
beneficios do produto aos clientes; e (5) estabefgarcerias com os clientes.

Para oferecer essas utilidades aos clientes, assimidores e aos fornecedores, a analise
do CTC implica, antes de tudo, na identificacdotat#os os custos associados a unidade de
produto (DEGRAEVE; ROODHOFT, 1999). Esses custateposer, via de regra, segregados
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em sete categorias: aquisi¢cdo, transporte, insialagropriedade, utilizacdo, manutencao e

descarte, conforme exemplifica o Quadro 2:

Quadro 2 — Exemplos de custos das sete categorias@TC

AQUISICAO TRANSPORTE INSTALAGAO PROPRIEDADE UTILIZACAO M ANUTENGAO DESCARTE
v Tempo e
insumos (i.e.,
. v Tarifa de v’ Impostos energia elétrica x v Tarifa de
v . ~ . ~ ! v .
v Prego de compra Tarifa de frete instalacédo da decorrentes da| ligacGes Manut_engao descarte da unidade
; (se transporte da . ; P preventiva da
da unidade de . unidade de produto propriedade da| telefénicas) 3 de produto (se
unidade de produt - . . . unidade de >
produto é contratado) (se instalacéo é unidade de consumidos no roduto descarte
contratada) produto treinamento da P contratado)
utilizagdo da
unidade de prcuta
v Preco de .
v v
produtos v v" Impostos sobre Segunjo € _Combust!vel e v
complementares I_mpostos sobre tarifa de instalagéaqg garar_ma |nsumos'(|.e_., v’ Manutencgéo _Impostos sobre
- tarifa de frete (se . estendida da combustiveis, - tarifa de descarte da
necessarios para transporte da da unidade de unidade de energia elétrica) corretiva da unidade de produt
funcionamento da . P produto (se gia € unidade de prodt
unidade de produt unu,:iade de produt instalago & pr(_)duto da cor_1_sum|dos na produto (se descarte é
) s é contratado) unidade de utilizacéo da contratado)
(i.e., estabilizador contratada) roduto unidade de produtd
para computador) P P
v v
¥ Tempo e v Tempo e v Precgo dos v Tempo e
v’ Custos de Insumos '(|.e., INSumos ,("e" v’ Tarifas produtos insumos (i.e
) : combustivel, combustivel, b
financiamento ou estacionamento) | estacionamento) decorrentes da)] complementares combustivel,
descontos . - propriedade da| consumidos na estacionamento)
relacionados ao consumidos no c_onsum|dos na unidade de utilizagdo da consumidos no
transporte (se instalacéo da . . ;
pagamento da transporte da unidade de produt produto (i.e., | unidade de produto descarte da unidade
unidade de produt . P : produ condominios) | (i.e, estacionamentp de produto (se
unidade de produtd (se instalagao é ra veiculos) descarte & nroprio
& proprio) propria) P prop

Apés a identificacdo, Ellram (1994) sugere que umansuragao criteriosa seja

promovida para os custos mais relevantes, geratnpart 20% dos componentes de custos que
correspondem a 80% do CTC. Até é possivel encoptemilhas, programas de softwares e
servicos de consultoria que ajudem a mensurar egsess relevantes, mas ndo ha, tanto no meio
académico quanto no meio pratico, um modelo de unagdo padronizado e amplamente aceito
(TIBBEN-LEMBKE, 2001).

Em suma, pode-se entender que a analise do CTdcanph identificacdo e na
mensuracao de todos os custos associados a unaaeinied produto desde o planejamento de sua
aquisicao até a sua destinacao final. Embora &disenseja importante para guiar as deliberacfes
de aquisicdes e de vendas, ha inUmeras barreiesisnpedem que sua andlise seja implantada na
pratica, conforme traz a proxima secao.

2.1Barreiras a Analise do CTC
2.1.1Clientes e Consumidores

Neste ponto do ensaio, cumpre destacar a difereng@ clientes e consumidores.
Segundo o Codigo do Consumidor, “consumidor € pedsoa fisica ou juridica que adquire ou

5
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utiliza produto ou servico commestinatario final” (BRASIL 1990, grifo nosso). Dessa forma,
embora o consumidor sempre seja cliente, o clieete sempre € consumidor, j& que pode
adquirir um produto para usa-lo nos seus procepsogutivos, revendé-lo ao consumidor,
presented-lo ou para outras finalidades que néadilizagdo final. A Figura 1 ilustra a
diferenciacéo entre cliente e consumidor:

Cliente

Figura 1 - Diferencga entre consumidor e cliente

A literatura sobre CTC, tanto nacional quanto imaefonal, prioriza o lado de analise do
cliente que ndo € consumidor (parte cinza da Figjurgllram (1994), por exemplo, baseando-se
exclusivamente na perspectiva cliente de seteatd] concluiu que para implementar a analise
do CTC, as entidades devem enfrentar barreiragratdf educacionais e de auséncia de recursos.
As barreiras culturais implicam principalmente essisténcia & mudangca de uma orientacao
exclusiva por preco para uma orientacdo pelo CTb#reiras educacionais também implicam
em resisténcia a mudanca, especialmente peladi@itanhecimento que o CTC néao € inflexivel
e nem meramente tedrico. Por fim, as barreirasudéneia de recursos novamente estimulam a
resisténcia a mudancga, pois explicitam que ndo ssipel operacionalizar o CTC se néo
estiverem disponiveis informacdes prontamente amsse modelos de mensuragdo que

capturem dados adicionais ao preco de aquisicao.

Milligan (2000) acrescenta que a falta de conhegstmele como quantificar medidas
subjetivas também fomenta a formacdo de uma baréei@nalise do CTC, j4 que, conforme
Morssinkhof, Wouters e Warlop (2011) e Anderson ekk@r (2009) relatam, os sistemas de
custos tendem a ignorar medidas subjetivas. ElfE®95a) se contrapfe a existéncia dessa
barreira ao argumentar que a quantificacdo de rasdidbjetivas pode se tornar facil, caso se
repita com frequéncia, e que ndo é necessariamenpEé-requisito a andlise do CTC.

Considerando que a teoria institucional defende ajiigcorporacdo de novas rotinas e
regras esta sujeita a resisténcia se desafiargosficados e valores previamente existentes
(GUERREIRO; PEREIRA; FREZATTI, 2006), entende-ses qas barreiras enfrentadas pelos
clientes (ndo consumidores) para analisar o CTrmposler resumidas em um Unico fator: a
institucionalizacéo do preco como melhor paramasrdecisdes de compra. Entidades que guiam
suas decisfes exclusivamente pelo preco tendem-a itétitucionalizado como melhor
parametro e ndo desejam aprender o que constiioe, tampouco, querem buscar
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informacdes e elaborar modelos de informacéo gpeieam informacgdes alheias ao preco. Com
isto posto, traz-se queara os clientes, a institucionalizacdo do preco omw melhor
parametro as decisdes de compra € a principal baiira a analise do CTC.

Cumpre, contudo, indagar se esta também serianaigal barreira & analise do CTC
guando os clientes sdo os consumidores finaisygangssa condicdo nao teriam como repassar
ineficiéncias decorrentes das suas decisfes derasnmp analise do CTC, sob a abordagem do
consumidor, é pouco explorada na literatura (SIL&tAal, 2012), mas pode-se intuitivamente
inferir que os consumidores, ao adquirirem um beomsiderando o uso que dele pretendem
fazer, teriam condicdes de identificar os custosodas as categorias do CTC, para chegarem a
decisdo que maximiza sua utilidade econdémica. Amtisao, os consumidores sao individuos e,
segundo Cohen (1981), sendo individuos, de algomaaf eles tém comportamentos que violam
0s principios econémicos.

Diversas evidéncias comportamentais trazem que xi®mas econdmicos de
racionalidade podem ndo explicar a contento abetalgdes dos individuos. Uma das correntes
dessa literatura, denominada contabilidade medistute o conjunto de operacdes cognitivas
gue os individuos executam para organizar, anaismompanhar os eventos financeiros em que
se envolvem (THALER, 1985).

A contabilidade mental fundamenta-se nas ideia3tager (1980, 1985), corroboradas
por experimentos de Kahneman e Tversky (1981)fende que as decisdes dos individuos séo
guiadas pela articulacdo das diferentes vantagessseantagens dos eventos financeiros em
“contas mentais” (DUXBURY et al 2005; GRINBLATT; HM2005).

As contas mentais sdo categorias que incluem aagems e desvantagens (informacéao
avaliada positiva e negativamente) dos eventosidgieos (HENDERSON; PETERSON, 1992).
A agregacdo ou a desagregacao dos eventos ocodiéedmntes maneiras, de acordo com as
circunstancias encontradas, sendo que as segteént#ncias podem ser observadas:

. Segregacao de ganhosRor exemplo, é preferivel para os individuos gamniaaloteria
um prémio de R$ 50 e outro de R$ 25 a ganhar apgngsémio de R$ 75;
. Integracdo de perdas -Por exemplo, & preferivel para os individuos recalma

autuacdo da Receita Federal de R$ 150,00 a seadaupela Receita Federal em R$
100,00 e pela Receita Municipal em R$ 50,00;

. Integracdo de pequenas perdas a grandes ganhosCemo a funcdo de perda se
sobrepde a funcdo de ganho, o cancelamento de emtda gontra um ganho oferece aos
individuos mais utilidade do que avaliar o ganha perda separadamente para depois
serem combinados;

. Segregacdo de grandes perdas e pequenos ganhds -grandes perdas combinadas a
peguenos ganhos nao vao modificar a situacao adagpanas mantidas separadamente
podem fazer com que os ganhos sejam vistos comécansolo” (Fennema; Koonce
2010).
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Apébs estarem agregados ou desagregados, os egéntosdificados como algo bom ou
algo ruim(good or bad dealfFENNEMA; KOONCE, 2010). No que se refere espeaifiente
as aquisi¢cdes, o consumidor obtém tanto algo belacionado a satisfacéo trazida, quanto algo
ruim, associado a “dor do pagamento” (PRELEC; LORNSEEIN, 1998).

Ha eventos de aquisi¢cdes simples de serem cormtadn mentalmente, cujos custos sédo
incorridos simultaneamente a obtencdo dos bensfiBior exemplo, em um jantar de R$ 75,00
num restaurante que nao envolva necessidade dedgdes, o pagamento (de R$ 75,00) é a
Unica perda imputada para se ter o ganho assodiashtisfacdo do jantar. No entanto, as
aquisi¢cdes normalmente implicam em eventos complegojos beneficios se propagam pelo
tempo e implicam em varios componentes a serensp&gw exemplo, a aquisicdo de um carro
envolve diversos beneficios da possibilidade doussu(passeios, trabalhos, etc.) e incorre em
diversos custos ao longo da sua vida Gtil, com@ap@gtos de empréstimos, custos operacionais
com combustiveis, seguros, etc.

Dessa forma, por mais que, de um ponto de vist@malc os consumidores tenham
condicbes de saber qual € o custo total assodadsuas aquisicdes, de um ponto de vista
hedbnico, querem minimizar os pensamentos na “dopajamento”. Posto na forma de um
paradoxo, pode-se dizer que os clientes desejaen saltustos da unidade do produto adquirido,
mas nao querem pensar excessivamente sobre esses(@RELEC; LOEWENSTEIN, 1998).

Assim, presume-se que a principal barreira a an@ws CTC pelos consumidores, ndo
esta na resisténcia a mudanca de um comportameatdaolo exclusivamente por pre¢o, mas
sim no desejo de ndo pensar em demasia na “doraganento”. Diante dessa exposicao
presume-se qu@ara oS consumidores, a “dor do pagamento” é a picipal barreira a
andlise do CTC.

2.1.2Fornecedores

As principais barreiras a analise do CTC nos @& nos consumidores ndo tendem a
ser replicadas nos fornecedores. Primeiramente,odcop provavel que o0 preco esteja
institucionalizado como Unico guia as decisfes etfeas, ja que, segundo Silva et al (2012), é
tarefa facil para os fornecedores obter e organigarmacdes a respeito dos custos que seréo
incorridos pelos clientes apés a aquisicdo da deidde um produto. Em segundo lugar, os
fornecedores ndo enfrentam a “dor do pagamentolo (@entrario, tem o “prazer do
recebimento”), e, consequentemente, ndo vislumbra@mhum problema em analisar
demasiadamente os custos incorridos pelos constasido

Além de ndo enfrentarem as barreiras que os cliarmi&entam, os fornecedores notam
uma extrema importancia na analise do CTC. Issa®@worque, segundo Colauto et al (2005), a
analise do CTC é elementar para que os fornecedorssgam identificar o valor entregue aos
consumidores, conforme evidencia a Figura 2:
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Valor total para os
consumidores

Valor entregue aos
— > consumidores

Custo total para os
consumidores (CTC)

Figura 2 — CTC e valor entregue aos consumidores
FONTE: Adaptado de Kotler (1998)

O valor entregue aos consumidores s0 é possisdrdmalculado se a informacéo do CTC
estiver disponivel. Contudo, juntamente a informadd CTC, deve-se ter a informacéao do valor
total para os consumidores, ou seja, do conjuntbeteficios incluso nas unidades de produto
ofertadas (KOTLER, 1998). Nesse sentido, uma désas ao CTC, postas pelos fornecedores, &
gue o mesmo, por si s, ndo ajuda a capturar nedelgalor (i.e., HOFFMAN 2002).

Wouters, Anderson e Wynstra (2005) corroboram essendimento e defendem que a
analise do CTC deveria agregar o valor aos custgdenciando o valor total entregue aos
consumidores. Essa andlise agregada permitiriagyemplo, cortar custos evitaveis, que nao
tem a si associados nenhum valor correspondent&/EE1997). Diante dessas consideracgdes,
presume-se que a nao consideracdo do valor lingtélise do CTC para os fornecedores, que a
veem como ferramenta insuficiente para nortear deasdes de venda. Assim, € provavel que
os fornecedores ndo instituam a analise do CT@mbeaf isolada, mas como um componente da
analise de valor das unidades de produto oferecittdsre-se, portanto qu@ara o0s
fornecedores, a nao inclusdo do valor total para osonsumidores no CTC é a principal
barreira a analise do CTC.

2.2 Extensdo de Andlise do CTC

A discusséo da diferenca entre a principal bar@iaaalise do CTC para os clientes (ndo
consumidores), para os consumidores e para oscEmoees leva a presumir qgue também haja
distincdo na extensao da andlise do CTC realizadagsas trés partes.

A barreira para os fornecedores da ndo inclus@ T do valor criado aos consumidores
limita a utilidade da analise, mas ndo impede goesma seja executada. Para os clientes e para
os fornecedores, a resisténcia & mudanca de ureatag@o exclusiva de preco e a “dor do
pagamento”, além de limitarem, coibem a analiseC@€. Dessa forma, presume-se qee
fornecedores analisam o CTC em extensao maior qus olientes e que 0os consumidores.

No que se refere & comparacao entre a extensauatiseado CTC pelos consumidores e
pelos clientes, parte-se da constatacdo que a ddompagamento” aplica-se a todos o0s
consumidores, enquanto a resisténcia a mudangaaeuentacdo exclusiva de preco é
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encontrada para os clientes que ja previamententiosnas decisdes por preco. Destarte, aqueles
clientes que ndo tem, de antemédo, um guia de depmdtado pelo preco, podem diretamente
implantar a analise do CTC, sem demonstrar resisténela. Logodeduz-se ques clientes
analisam o CTC em extensdo maior que 0s consumidsre

A Figura 3 ilustra as diferentes extensdes desméh CTC presumidas neste ensaio:

Consumidores Clientes Fornecedores

..............................................................

Figura 3 — Diferentes extensdes presumidas para a&ise do CTC

3 Conclusbes

As discussfes promovidas neste ensaio permitiréaririgue ha diferentes barreiras para
a analise do CTC nos clientes, nos consumidores éonnecedores. Para os clientes, a principal
barreira a analise do CTC ¢ a institucionalizag@preéco como melhor parametro as decisdes de
compra. Para os consumidores, a “dor do pagameéraofrincipal barreira a andlise do CTC. Ja
para os fornecedores, a ndo inclusdo do valor pata os consumidores no CTC é a principal
barreira a analise do CTC.

Considerando que o impacto exercido por essasifaaré diferente em cada uma das
partes, conjecturou-se que os fornecedores anabsamC em extensdo maior que os clientes e
gue os consumidores, assim como que os clientesriatliarios analisam o CTC em extenséo
maior que os consumidores finais. Assim, é possigrtluir que o termo CTC carrega em si
uma forte contradicdo: o nome do CTC enfatiza o kol consumidor, quando o consumidor &,
na realidade, a parte que menos tende a anal@aCo

Este ensaio, ao revisar o arcabouco teodrico do @F€gece contribuicbes ao tema.
Primeiramente, ele consolida em um Unico estudoaa®iras recorrentemente apresentadas na
literatura, facilitando o acesso a futuros pesglosss. Em segundo lugar, ao segregar essas
barreiras entre clientes, consumidores e forneesdete organiza a plataforma tedrica do tema
de uma forma estruturada. Finalmente, ao conjactupassivel extensdo da aplicacao da analise,
ele contribui ao revelar que a terminologia CTCsfouotal para osonsumidoreg merece ser
repensada.
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