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Eis aqui um segredinho que a Starbucks ndo
quer que vocg descubra: se vocg quiser, ela ser-
ve a vocé um cappuccino melhor e mais forte e
cobra menos por ele. Pega um destes em qual-
quer loja da Starbucks e o barista* prepara seu
cappuccino num piscar de olhos, O mistério estd
em descobrir por qué.

A bebida em questiio € o indefinivel “ca-
ppuccino curto” — de oito ongas** (266 ml), um
tergo menor do que o menor dos tamanhos lis-
tados no menu, o “alto”, e reduzido a um mero
anfiozinho daquele que a Starbucks chama de o
“tamanho preferido do cliente”, o “Venti”, de 20
ongas (666 ml) e que tem mais de 200 calorias,
sem considerar o agticar.

O cappuccino curto tem a mesma quanti-
dade de pé de café que o de 12 ongas (360 ml)
e seu sabor & mais forte e, portanto, melhor.
As regras do Campeonato Mundial de Baris-
tas, por exemplo, definem um cappuccino tra-
dicional como uma bebida com “cinco a seis
ongas” (166 a 200 ml) este é 0 mesmo tamanho
servido por diversas cafeterias no continente.
possivel dizer que quanto menor o cappuccino,
melhor seu sabor.

* N.deT.: Pessoa especializada na preparagdo de cafés.

#* N.de T.: Uma onga (volume) = 33,33 ml.

O problema com cappuccinos grandes é que
€ impossivel preparar a delicada espuma de lei-
te (“microespuma”, como informa o jargio dos
baristas) em grandes quantidades, independente-
mente da habilidade do barista. Um cappuccino
de 20 ongas (666 ml) ¢ uma contradi¢do. Depois
de ter experimentado o cappuccino curto em
diversas lojas da Starbucks em todo o mundo,
posso afirmar categoricamente que ele € muito
melhor do que aqueles baldes de leite quente co-
berto com uma l4mina de espuma que a cadeia
de cafeterias anuncia em seus carddpios.

Além de tudo isso, este cappuccino secreto
€ mais barato — na Starbucks que fica perto de
minha casa, ele custa $2,35, e ndo $2,65. Mas
por que esta bebida melhor e mais barata ~ ao
lado de suas irmds, o latte curto e o café curto —
ndo ganha espago nos antincios da empresa? A
resposta oficial da Starbucks € que nfo hd lugar
para mais um item no menu, apesar de isto nio
explicar porque o cappuccino curto ndo € men-
cionado no abrangente website da companhia,
ou porque os baristas servem o café com um
sussurro, € ndo aos brados, como fazem com
outros produtos.

A economia tem a resposta: esta ¢ a maneira
que a Starbucks tem de fugir do doloroso dilema
de definir precos. Fixe um preco baixo demais ¢ a
margem desaparece, fixe um prego alto demais, e
os clientes ¢ que desaparecem. Qualquer empresa

Fonte: Tim Harford, State Magazine, 6/1/06, www.slate.
com/id/2133754





que é capaz de cobrar um dado preço dos clientes mais sensíveis e um preço maior dos restantes consegue evitar parte deste desconfortável trade-off. Não e difícil identificar os clientes cegos ao preço dentro da Starbucks. Eles são as que compram leite o bastante para dar um banho em Cleopatra. Os principais custos com mão de obra, Iugar na fila e embalagem são os mesmos para todos as tamanhos de suas bebidas. Assim, os cafés maiores tem um preço expressivamente maior, de acordo com Brian McManus, professor assistente da Faculdade de Administração Olin, que estudou o mercado de café. A dificuldade está na possibilidade de que, se um de seus produtos é barato, então você pode perder a receita gerada por clientes dispostos a pagar mais. Assim, as empresas tentam desencorajar seus clientes mais extravagantes a gastar menos, fazendo seus produtos mais baratos parecerem menos atraentes, ou, no caso da Starbucks, fazendo esse produto barato ficar invisível A cadeia de supermercados britânica Tesco tem uma linha de produtos "de bom preço", com embalagens absurdamente feias, não por falta de designers talentosos, mas porque a rede deseja espantar clientes dispostos a gastar mais. "As esferas inferiores de todos os mercados tendem a ser distorcidas", diz McManus. "Quanto maior o poder de mercado de uma companhia, menos atraentes serão seus produtos de preço acessível." Esta observação é importante. Uma empresa atuante em um mercado competitivo sofreria consequências desagradáveis se sabotasse seus produtos de menor preço, porque suas concorrentes aproveitariam a oportunidade para abocanhar os clientes insatisfeitos com a estratégia. A Starbucks, com sua supremacia do café, pode dar-se ao luxo de adotar este tipo de discriminação; ao, graças a seus clientes leais, ou simplesmente preguiçosos. Esta prática não é novidade. O economista francês Emile Dupuit estudou o transporte ferroviário em seus primórdios, quando os vagões de terceira classe eram construídos sem teto, ainda que as coberturas disponíveis fossem de baixo custo. "o que a companhia esta tentando fazer é evitar que passageiros que podem pagar por um bilhete de segunda classe viajem na terceira. Isto afeta os pobres, não porque a empresa deseja prejudica-los, mas porque ela quer espantar os ricos." O equivalente a isto nos dias de hoje é a sala de embarque dos aeroportos. Os aeroportos são perfeitamente capazes de construir salas de espera mais atraentes, mas isso frustraria as companhias aéreas que oferecem suas próprias salas de embarque exclusivas, e pelas quais cobram mais de seus passageiros. A jogada da Starbucks é muito mais simples e ao mesmo tempo mais audaciosa: ela oferece o produto mais barato, mas certifica-se de que ele esteja disponível apenas para as clientes que concordam em enfrentar a insegurança ou o constrangimento de ter de fazer um pedido específico. Felizmente, esta tática é facilmente vencida: se você quer beber um café de qualidade e pagar menos por ele, tudo o que você tem a fazer é pedir.
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	Destaque 3 conceitos que foram utilizados ou passíveis de serem utilizados, para resolução do Caso ProdVentos? Apresente o conceito, sua contribuição e o como foi utilizado!
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	Aplicação da Curva ABC em Logística

	Questão 1

	Um varejista de medicamentos (Remédio-Prod) tem dois caminhos para reabastecer sua prateleira de mercadorias: diretamente de vendedores ou através dos armazéns da empresa.  Itens com altos volumes de vendas e altas quantidades de reabastecimento geralmente têm vantagem nos custos se puderem ser adquiridos diretamente dos vendedores porque não requerem armazenagem nem manuseio extra.  Os itens restantes são mais eficientemente manuseados através da armazenagem.  O varejista ouviu sobre o princípio 80-20 e pensa que pode ser um meio útil de separar a linha de produtos sem grandes e pequenos grupos de volume para atingir maiores economias de suprimentos.

	Código do produto

Venda sem dólares

A-302

56000

A-123

51000

D-222

10000

T-450

9000

F-543

46000

F-900

71000

R-321

63000

Y-844

4000

K-633

22000

T-587

14000

W-880

27000

C-375

18000

TOTAL

$391000


	Há 12 itens em uma classe particular de medicamentos.  Os dados das vendas anuais foram coletados como mostrado acima.

Se o tamanho do pedido se aproximar do nível de vendas, use o princípio 80-20 para determinar quais itens devem ser adquiridos diretamente dos vendedores.  Use 20% dos itens como linha de corte.

	Questão 2

	A DistribuProd está planejando estabelecer um armazém adicional em sua rede de distribuição.  As análises dos dados de vendas de itens de seus outros armazéns mostram que 25% dos itens representam 75% do volume de vendas.  A empresa também tem uma política de estoque que varia de acordo com os itens no armazém. Isto é, os primeiros 20% dos itens são os itens A e serão estocados a um giro de 8.  Os próximos 30% dos itens, ou itens B, terão  um giro de 6.  Os itens restantes C, terão um giro de 4.  Serão 20 produtos mantidos no armazém com vendas previstas de U$ 2,6 milhões anualmente. 

Que valor, em dólar, do inventário médio você estimaria para o armazém?

	Questão 3

	3) A Prod-ducts está planejando construir outro armazém.  Dez produtos de toda a linha serão estacados no novo armazém.  Esses produtos serão os itens A e B.  Todos os itens C serão servidos fora da planta.  As previsões das vendas anuais esperadas na região da nova instalação são de 3 milhões de caixas (itens A, B e C).  Dados históricos mostram que 30% dos itens correspondentes a 70% das vendas. Os primeiros 20% de toda a linha são designados como itens A, os próximos 30%, como itens B, e os restantes 50%, como itens C.  O giro de estoque no novo armazém são projetados para serem de 9 para os itens A e 5 para os itens B.  Cada item do estoque, em média, exige 1,5 pé cúbico de espaço.  Os produtos são empilhados a uma altura de 16 pés no armazém.

Que projeto eficaz de armazenagem, em pés quadrados, deveria ser planejado, supondo que todo o espaço do chão deva ser usado para a estocagem?


