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Resumo

A grande oferta de produtos de moda nio necessariamente se traduz em muitas opgdes de escolha: o
cendrio que se apresenta € de pouco ineditismo e falta de solugdes identificadoras através do produto
em si. O desafio reside, entdo, em encontrar maneiras de se destacar e permanecer sendo competitivo.
Através da gestdo de produtos diferenciados de moda encontra-se uma forma de reinventar produtos e
processos organizacionais capazes de incorporar as inovagdes necessarias para a continua existéncia
de diferenciais.
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Abstract

The widespread availability of fashion products does not necessarily bring along many
options for customer choice: the resulting scenario is one of scarce novelty and lack of
identifying solutions by means of the product itself. The challenge, therefore, is to find ways to
stand out and remain competitive. The management of differentiated fashion products may
present a solution for the recreation of products and organizational processes that embodies
the necessary innovation required for the continuous existence of differentiation.
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Introducao

Com o aumento de motivagdes que levam consumidores a comprar, a competitividade
se tornou hoje mais que um objetivo, mas uma necessidade no setor da moda. A capacidade
de competir em meio as freqiientes transformacdes que ocorrem exige, dentre outros fatores, a
utilizacdo de estratégias adequadas para que a empresa e seus produtos se mantenham no
mercado.

Em se tratando de estratégias, de acordo com Porter (1986), as empresas podem
competir basicamente por dois fatores: preco ou diferenciacio.

Este artigo pretende focar o desenvolvimento de produtos diferenciados que séao fruto
da estratégia competitiva de empresas de moda que pretendem oferecer continuamente novos
estimulos aos seus consumidores a fim de manter seu posicionamento diferenciado no
mercado. Empresas que investem em processos de inovagao, diferenciacdo, originalidade e
qualidade, praticas adotadas através de culturas instituidas na empresa com o intuito de
alcangar seus objetivos. A obtengdo deste tipo de produto origina-se de processos que buscam
unir as informacdes relativas ao mercado, ao consumo, as tendéncias de moda, aos avangos
tecnoldgicos, a criatividade e, principalmente, a capacidade de gestdo da empresa e sua
relacdo com os fornecedores, jd4 que o desenvolvimento deste produto envolve a presenca de
vdrios atores, internos e externos a empresa.

As diversas caracteristicas deste produto diferenciado t€m como objetivo a adequacdo
as necessidades e, por vezes, superacdo das expectativas de um puiblico consumidor que
freqlientemente busca novidades e possui exigéncias em relacdo aos acabamentos e a
originalidade das solu¢des encontradas. Um produto que seja capaz de conquistar e cativar o
seu publico consumidor através de atributos diferenciadores que, principalmente, dificultem a
sua comparag¢do frente a concorréncia.

Metodologia

A estruturacdo da pesquisa foi realizada baseada em referéncias bibliogréficas de areas
afins (marketing, engenharia e economia) em que a sistematizacdo do conhecimento
relacionado ao desenvolvimento de produtos possui relatos mais estruturados que os
existentes na drea do desenvolvimento de produtos de moda. Apoés esta etapa, foi feita uma
adequacfo para a prética que ocorre no setor da moda baseada nos conhecimentos originados
a partir da propria experiéncia e em entrevistas com profissionais envolvidos no
desenvolvimento de produtos diferenciados de moda.

O produto de moda

De acordo com Haguenauer et al (1986), a cadeia produtiva téxtil e de confecgdes é
formada pelos seguintes seis elos: beneficiamento de fibras téxteis naturais; fiacdo e
tecelagem de téxteis naturais; fiacdo e tecelagem de téxteis quimicos; outras industrias de
tecelagem; malharia; e vestudrio. Na prdtica, a diversidade da cadeia € muito grande e cada
setor possui uma grande variedade de segmentos. O dltimo elo da cadeia, o segmento
vestudrio, é aquele que produz roupas que, de acordo com as estratégias adotadas, irdo ou ndo
se transformar em produtos de moda.

No caso do segmento vestudrio, podem ser identificadas quatro estratégias
competitivas genéricas que objetivam a producdo de diferentes tipos de produtos que atendem
diferentes mercados. Estas estratégias sdo: volume, especializacdo, produtividade, e
fragmentacao ou moda (IPT: 2002).
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A estratégia baseada no volume tem como objetivos a produgdo de itens em grandes
quantidades, estandardizados e com baixo nivel de inovacdo. Geralmente sdo produzidos em
grandes unidades de producdo com uma organizagdo burocritica, hierarquizada e
centralizada. Caracterizam-se, ainda, por uma forte divisao do trabalho, pelo uso de maquinas
especializadas, pelo emprego de operarios pouco ou ndo qualificados e por uma
especializacdo de competéncias.

A especializacido tem como fim a produc@o de uma pequena variedade de modelos ou
tipos de produtos, visando uma concentragdo nos aspectos especificos e no detalhamento do
conhecimento acerca de determinada tecnologia ou forma de produgdo.

A produtividade foca a avaliacdo do tempo, volume e custo de produgdo, a fim de
melhorar a competitividade da empresa.

O produto de moda é um produto originado da estratégia de fragmentacao que visa a
produgdo de itens ndo padronizados, de maior valor agregado, em quantidades limitadas, o
que permite uma lucratividade mais elevada. Segundo Bruno (2007, p.92), esse tipo de
organizacdo da producdo “pouco tem da antiga estrutura hierarquizada e mecanicista de
produzir para grandes estoques’.

Dentro da realidade do mercado nacional, que ainda ndo alcancou a maturidade e os
modelos organizacionais dos mercados dos paises desenvolvidos, as empresas buscam reduzir
e flexibilizar suas estruturas produtivas, para se adequar a uma demanda crescente. Ainda de
acordo com Bruno (2007), as empresas da industria da moda brasileira possuem estruturas
simples de organiza¢do em que, geralmente, se encontra um fundador ou empreendedor que
tem um grupo de apoio diretamente ligado a ele. “A organizacdo é, nesse caso, bastante
simples e informal e, apesar de gerida de maneira altamente centralizadora pelo executivo
chefe, € ideal para mudangas e manobras dgeis” (Bruno, 2007, p. 93 e 94). Na fragmentacdo
da produgdo, em que grandes volumes de itens padronizados ndo sdo mais produzidos, ocorre
um aumento da complexidade da gestdo da producdo, ji que ha uma diversificacdo da
producdo entre intimeros fornecedores, preferindo-se aqueles mais préximos, flexiveis e
responsivos. Através de uma forma de produgdo versatil e flexivel, é possivel oferecer,
continua e incessantemente, novos produtos e estimulos ao consumidor.

Estes produtos de moda, ao trazerem em si o diferencial da novidade, geralmente sio
de mais dificil confeccdo, pois requerem o desenvolvimento de novas modelagens, protétipos,
pecas piloto e novos aprendizados e/ou organizagdes na montagem das pecas € na gestdo da
producdo. Esta producdo fragmentada, com a producdo de poucas pecas de um mesmo item, é
um modelo de producdo que tem seus riscos na aposta da novidade diminuidos por ndo
produzir em grandes quantidades. Nessas condi¢des os produtos ndo vendidos encontram-se
em pequenas quantidades. Ao minimizar os niveis de estoque de um mesmo modelo
minimizam-se, também, os riscos de excedentes. Por outro lado, ampliam as possibilidades do
que se costuma chamar de “furos” nas grades' destas pequenas cole¢des. Ou seja, quando se
vende mais um nimero ou uma cor de uma determinada mini-colecdo na loja, o cliente fica
com uma visdo incompleta do sistema inicial proposto.

A forma de producdo, de moda ou fragmentada, no entanto, ndo é o unico fator
definidor do tipo de produto. A confec¢do de pequenas quantidades de determinados
produtos, acarretando em grades pequenas, € mais um estimulo para o consumidor visitar com
maior freqiiéncia o ponto de venda para que ele possa estar atualizado com os tltimos
lancamentos. Pode-se dizer que o que possibilita a configuracdo do produto de moda como tal
sdo as diversas estratégias que objetivam criar formas para que a percep¢do do produto junto
ao publico-alvo seja adequada ao que foi proposto durante a sua concepcdo. Estratégias de

' Grade é o numero de itens de determinado modelo e sua distribuigio em tamanhos (por exemplo, pequeno, médio e grande)
e suas caracteristicas (como por exemplo, variantes de cores e de padronagens).
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colocagdo do produto no mercado, pontos de venda, arquitetura, atmospherics’, campanhas e
acoes de marketing tém um papel importante para a conceituacdo da diferenciacdo do produto
e criagdo de valores intangiveis.

O produto diferenciado de moda

Como uma das fontes de vantagem competitiva sustentada repousa na capacidade de
fazer as coisas de forma diferente, de modo que ndo possam ser facilmente copiadas pelos
concorrentes, as empresas que buscam a manuten¢do no mercado devem praticar estratégias
que oferecam continuamente novos estimulos ao consumidor. Porter (1986) considera que as
empresas podem concorrer por preco ou diferenciacdo. Empresas que competem por preco
geralmente possuem uma linha de produtos padronizados e buscam reduzir seus custos, entre
eles o de mao-de-obra. Neste tipo de estratégia, o preco é tudo e os produtos confeccionados
geralmente sdo basicos e commodities. Ja para as empresas que concorrem por diferenciacio,
o preco ndo € tudo, e a sua estratégia baseia-se em langar produtos que se destacam no
mercado e pelos quais as pessoas se dispdem a pagar mais.

Numa andlise do setor téxtil brasileiro, Gorini e Martins (1998), apontam dois
movimentos estratégicos que tendem a se intensificar:

13

a) énfase nos produtos de maior valor agregado, com empresas atuando em
determinados nichos do mercado, com produtos customizados, progressiva
terceirizacéo da produgdo e elevados investimentos na marca; € no outro extremo, b)
produgdo de commodities em larga escala, com elevados investimentos em
equipamentos de dltima geracdo visando o mercado de massa” (Gorini; Martins,
1998, p. 9).

O produto diferenciado de moda € basicamente um produto com quesitos que o
destaquem num universo cheio de ofertas. Além da sua existéncia numa colecio trazer
caracteristicas de estilo e identidade, o produto diferenciado tem como objetivo reduzir a
sensibilidade do consumidor ao preco, devido a existéncia de caracteristicas atraentes e sem
equivaléncia na concorréncia. A partir de sua crescente diferenciacio em relagdo a
concorréncia, a sua categorizacio e conseqiiente comparacao torna-se mais complexa, o que o
coloca numa posicdo isolada. Para Kotler (2002), o conceito de produto “assume que 0s
consumidores favorecerdo aqueles produtos que oferecerem mais qualidade, desempenho ou
caracteristicas inovadoras”.

A obtengdo de produtos diferenciados ocorre através da organizacdo interna da
empresa para o desenvolvimento de novos produtos e processos, priorizando a criagdo de
diferenciais, e ndo uma reducdo de custos. Na estratégia deste tipo de produto deve ser
estabelecido, entretanto, um compromisso entre atributos de diferenciacdo e uma adequacio
destes a realidade de custos coerentes ao seu mercado.

A construcio destes produtos depende dos fatores valor “percebido pelo consumidor”
e “inovagdo com diferenciagc@o do produto”, fatores que incidirdo diretamente nas margens de
lucro obtidas.

De acordo com Zeithaml (1988) o conceito de valor percebido pelo consumidor possui
aspectos relacionados a preco, obtencido do que se quer, qualidade comparada com precgo, e o
que se recebe em relacio ao que se sacrifica. Valor pode ser definido como fun¢ao positiva de
qualidade, atributos extrinsecos como funcionalidade, atributos intrinsecos como prazer,

2 Kotler (1974) foi o primeiro a introduzir a idéia de que o ambiente fisico que os consumidores encontram pode influenciar no
seu comportamento. Ele usou o termo “atmospherics” para se referir ao processo de manipulagdo dos elementos de um
ambiente fisico numa tentativa de afetar o comportamento do consumidor.
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abstragdes de nivel elevado como os valores pessoais, e como funcio negativa de sacrificio
percebido, podendo ser entendido tanto pelos dispéndios monetdrios quantos pelos custos nao
monetarios como o tempo e o esforco. Enfim, valor é funcdo positiva do que se recebe e
funcdo negativa do que se sacrifica.

Em relagdo a inovagdo com diferenciacdo, a empresa deve possuir uma capacidade
e/ou cultura criativa e/ou capacidade tecnoldgica, sendo reduz-se a competéncia da empresa a
imitar ou reproduzir o que outros criaram. A inovacdo, ou o processo de diferenciacdo de um
produto pode ainda exigir que seja feita utilizacdo de tecnologias de ponta, normalmente
dispendiosas e dificeis de adquirir. A necessidade de investimento em modernas tecnologias,
ao mais elevado nivel do estado de arte, é muitas vezes determinante para a inovacdo dos
produtos e dos proprios processos de pesquisa e desenvolvimento dos mesmos.

As formas de diferenciacdo do produto, no entanto, podem ser produzidas utilizando
recursos externos, tais como a terceirizacdo ou subcontratacdo, que disponibilizam
tecnologias, equipamentos e/ou mao-de-obra especificos para cada necessidade de
desenvolvimento de produto. Desta forma, recai sobre a area de criagdo e marketing a
responsabilidade em criar produtos, desenvolver processos e tracar estratégias que
possibilitardo a existéncia de produtos diferenciados de moda na colegdo.

Formas de diferenciacao do produto de moda

O processo que leva a formagdo de um produto de moda diferenciado é derivado da
soma de vdrios fatores, tais como: a qualidade do produto e seus atributos intrinsecos
(diferenciacdio do produto), a distribui¢do (diferenciagdo de canais) e a promog¢do
(diferenciacdo de servicos, pessoal e imagem). A articulacdo efetiva de todos estes fatores
através de agdes das fungdes organizacionais da empresa permite o estabelecimento de
processos que tornam possivel o aumento do valor percebido pelo mercado consumidor”.

Em relagdo aos processos de construgdo do produto em si, de seus atributos
intrinsecos, vdrios processos e recursos podem ser utilizados a fim de promover a
diferencia¢do do produto. Essas a¢des podem ocorrer tanto no momento da elaboracio de toda
colecdo como na defini¢do e especificagcdo de cada produto.

Na colecdo, a diferenciacdo do produto pode ocorrer no desenvolvimento e na
produgdo do mix de produto e de moda. O mix de produtos, ou composto de produtos (Kotler,
1999) de uma empresa €, de acordo com Treptow (2003), o nome que se da a variedade de
linhas e produtos oferecidos por uma empresa, enquanto que o mix de moda seria o percentual
de produtos com diferentes ciclos de vida (bésicos, de moda e de modismo) existentes no
portfélio da empresa.

De acordo com Jones (2002), colecdo de moda seria um termo para definir um grupo
de pecas de vestudrio de boa qualidade com caracteristicas em comum ou concebidas para
uma estagdo especifica. A colecdo distribui a quantidade de pegas do mix de produto entre as
categorias do mix de moda a fim de adequar as estratégias estabelecidas pela empresa,
observando as tend€ncias da estacdo em que serd lancada no mercado.

A diferenciac@o na colecdo pode ocorrer em relagdo ao seu dimensionamento, isto €,
em relacdo a sua amplitude (nimero de familias ou linhas oferecido) e em relacdo a
profundidade de cada linha. A coordenag@o entre linhas e produtos também se considera uma
caracteristica diferenciadora da colecao.

Ainda na determinagdo da grade de tamanhos de uma cole¢do, pode ocorrer uma
diferenciagdo relativa a segmentacdo do publico-alvo, j4 que grades de tamanhos menores

® Como o escopo deste artigo trata de design, focando caracteristicas do produto e seus atributos intrinsecos, as

diferenciagdes relativas a selegdo dos tipos de distribuicido e promogdo ndo serdo abordadas.
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geralmente sdo destinadas a publicos mais jovens, enquanto que cole¢cdes com uma grade de
tamanhos mais extensa podem atingir publicos mais ecléticos.

De acordo com Rigueiral e Rigueiral (2002, p. 154), na diferenciacdo de produto,
algumas caracteristicas ou “atributos podem ser criados, modificados ou reforcados como
forma de conferir fatores de diferenciagdo a um produto: forma, caracteristica, desempenho,
conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo, estilo e design”.

Baseado em Rigueiral e Rigueiral (2002), pode-se enumerar cinco caracteristicas de
diferenciagdo nas quais o mercado se concentra:

e Forma: produtos podem ser diferenciados na forma, tamanho, formato ou estrutura
fisica;

e Caracteristica: produtos podem oferecer caracteristicas varidveis que complementam
sua fun¢do bésica. Ser o primeiro a introduzir uma caracteristica nova e valiosa é uma
das maneiras mais eficientes de diferenciar e competir;

e Desempenho: produtos com desempenhos diferenciados e matérias-primas com alto
grau de desenvolvimento tecnoldgico sdo atributos valorizados pelo mercado de
vestudrio;

e Estilo: é a percepcdo do consumidor em relagdo ao produto e € um atributo que pode
significar a ruptura do impasse de uma decisdo ou ndo de compra;

e Design: o design é uma das maneiras mais eficazes de posicionar um produto. Todos
os atributos mencionados anteriormente sdo passiveis de design, e o responsavel por
sua elaboragdo deve considerar o quanto investir em cada um dos atributos para
adequar o produto ao seu mercado.

As modificagdes da forma partem das escolhas e propostas do estilo que sdo
materializadas na modelagem, quando as idéias sdo transpostas do tridimensional para o
bidimensional (modelagem industrial).

A utilizacao de diferentes matérias-primas pode tratar tanto das caracteristicas como
do desempenho do produto, pois tecidos com elastano ou fabricados a partir de matérias-
primas de origem organica, por exemplo, trazem determinadas caracteristicas (objetivas ou
subjetivas) ao produto, enquanto que tratamentos, acabamentos e tecnologias utilizadas em
tecidos, e misturas que valorizem o produto, sdo relacionadas ao desempenho do produto.

O estilo deve possuir uma visdo sistémica do projeto pela combinacdo adequada de
diversos componentes, materiais, processos de fabricacdo, aspectos ergondmicos,
psicolégicos e socioldgicos do produto. Através de técnicas de coletas de dados, de pesquisa e
direcionamento das informagdes, o estilo faz as opgdes para a utilizagdo dos atributos que
sejam adequados a construc@o do produto adequado ao seu publico-alvo.

Em relacdo aos processos de fabricagdo (acabamentos [tipos de costuras, corte a laser
etc.] e beneficiamentos [lavanderias]), estes vdo depender dos modelos de producio
empregados e da tecnologia disponivel.

O design pode ser compreendido como um processo empregado pela empresa e que,
de acordo com Cooper e Press (1995, p. 36), “visa unir as necessidades do consumidor com o
potencial da empresa”’. A funcdo do design engloba a criagdo, conceituagdo e
desenvolvimento de todos os atributos anteriores.
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Gestao do produto diferenciado de moda

As estratégias e processos que originam um produto diferenciado envolvem a
participacdo de vdrias competéncias ou profissionais que atuam desde o surgimento da nova
idéia ao seu langamento no mercado. O ciclo de desenvolvimento de produto inicia-se com a
etapa da geragdo de idéias, indo até o seu lancamento, passando por pesquisa de mercado, de
tendéncias, selecdo de conceito, de fornecedores, projeto de produto e processo, pré-producio,
comunicagdo e comercializagdo, dreas que demandam um conjunto de conhecimentos que
necessitam da participacdo, simultinea ou ndo, de diferentes setores da empresa. E a
principio, uma atividade multidisciplinar com cunho administrativo que, no entanto, requer
um grande envolvimento do designer, jA que esse profissional possui uma abordagem
generalista e um olhar abrangente em relacio a formacao dos atributos tangiveis e intangiveis
do produto.

Segundo Law, Zhang e Leung (2004), a “moda pode ser vista como uma
obsolescéncia programada promovida pelos varejistas de moda que visam motivar os
consumidores a comprar novas roupas continuamente”, fato que forca a ciclos de vida mais
curtos e, conseqiientemente, de ciclos de desenvolvimentos de produto muito rédpidos. Dada a
natureza de extrema interdependéncia entre as atividades (incluindo o processo de
desenvolvimento de produto, producdo, logistica e comercializacdo), a coordenagdo (das
atividades) é um pré-requisito para a integragdo das operacdes a fim de atingir as metas ou
objetivos estabelecidos.

O produto diferenciado de moda, ao incorporar diferentes processos e fornecedores
para a sua obtencdo, requer uma atencdo especial a coordenacdo da gestdo das atividades
internas e externas a fim de que os prazos e metas sejam alcancados e a qualidade pretendida
seja mantida.

Nos novos arranjos estruturais do setor téxtil e de confec¢des, ocorre a separacio das
atividades de maior valor agregado (inovagdo e desenvolvimento de produtos) das de menor
valor agregado (fabricagdo e montagem), fato que leva a terceirizagdo e/ou subcor1tratag€104 ou
outsourcing5 praticas comuns nas empresas devido a necessidade de especializacdo produtiva,
reducdo de custos e riscos trabalhistas. Conseqiientemente ocorre uma concentracio das
atividades de inovacdo e gestdo (de produto e de marca) dentro da empresa que, ao
descentralizar a producdo, passa a concentrar-se nos ativos intangiveis, atividades em que a
agregacdo de maiores valores € possivel. O cardter fragmentado, interdependente e
multidisciplinar da constru¢do do produto de moda for¢a a uma gestdo mais organizada num
setor que tradicionalmente ndo € adepto das boas priticas.

“A coordenacgdo das atividades entre as unidades se torna importante enquanto a
empresa tem o foco principal em suas atividades centrais e pratica o outsourcing
com o resto, portanto, o seu crescente sucesso depende de habilidades em coordenar
as suas atividades externas e internas na cadeia de valores fora de seus limites. A
coordenacdo efetiva entre as unidades na cadeia de suprimento tornou-se um papel
chave quando o foco € a inovagdo, flexibilidade e rapidez, que servem como recursos

* A subcontratacio ocorre quando a empresa deixa de realizar algumas atividades produtivas, delegando-as a outra empresa,
geralmente especializada em determinadas tarefas. Essa empresa é denominada subcontratada ou fornecedora especializada.
A empresa contratante passa, entdo, a se concentrar em algumas atividades, geralmente, as “mais nobres” ou as imateriais:
inovacao, design e desenvolvimento de produtos e marketing. E sdo esses ativos imateriais que proporcionardo os maiores
ganhos as contratantes e as maiores margens de lucro (Mendes, 2005, p.5).

“Considerando uma definicio mais ampla, o outsourcing é um processo através do qual uma organizagdo (contratante)
contrata outra (sub-contratado), na perspectiva de manter com ela um relacionamento mutuamente benéfico, de médio ou
longo prazo, com vista ao desempenho de uma ou varias atividades que a primeira ndo pode ou néo lhe convém desempenhar
e que a segunda é tida como especialista” (Pmelink, in Rech 2006, p. 280). Difere da terceirizagéo por lidar com servigos que
necessitem de equipamentos, know how e mao-de-obra especializadas.
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para uma vantagem competitiva necessdria para a sobrevivéncia numa competi¢cdo
global” (Simatupang et al, 2004).

De acordo com Christopher e Peck (apud Simatupang, Sandroto e Lubis, 2004), a
industria de moda possui aspectos Unicos no que tange aos tempos de desenvolvimento e
entrega (tempo entre o inicio do projeto ou do processo e o aparecimento de seus primeiros
resultados), periodos curtos das colegdes, alto nivel de incerteza da demanda e ambiente
extremamente competitivo. Os processos da cadeia de suprimento da induistria de vestuario
sdo extremamente complexos e requerem uma coordenacdo precisa a fim de alcancar a
flexibilidade adequada para responder a natureza mutavel das necessidades dos consumidores.

Uma gestdo apropriada do produto pode tornar realidade as potenciais sinergias entre
as partes da cadeia produtiva, de forma a atender o consumidor final mais eficientemente,
tanto através da reducdo dos custos, como através da adi¢do de mais valor aos produtos finais
(Vollman & Cordon, apud Pires, 1999). O desenvolvimento de produtos diferenciados,
produtos com caracteristicas Unicas e especiais (conseqilentemente com valores
diferenciados), demanda, na maioria das vezes, a utilizagdo de mao-de-obra externa, pois o
nivel de conhecimento especifico relativo a cada um dos tipos de diferenciacio requer
diferentes especialistas.

Ao estabelecer a integracdo e comunicagdo dos diversos setores da empresa e seus
fornecedores, a gestdo de produto caracteriza-se pela multidisciplinaridade e pela interacdo
entre a concep¢do, a producdo e a comercializacdo de um produto, visando atingir as
necessidades, tanto do consumidor como da organizacdo. Como um dos objetivos de
empresas inovadoras é continuamente reinventar produtos e processos a fim de se distinguir
da concorréncia, a gestdo de produtos diferenciados revela-se como a competéncia que
possibilita criar estimulos e motivagdes que gerem interesse permanente junto aos seus
consumidores.

Conclusao

Na competicdo pela manuten¢do de empresas de moda no mercado, uma das
estratégias a ser utilizada é a competicdo por diferenciacdo, em que o pre¢o ndo € tudo: o
produto deve possuir atrativos que o distingam da concorréncia, dificultando a sua
categorizag¢do, comparacio e cOpia. A vantagem competitiva se traduz na capacidade de fazer
as coisas de forma diferente.

Ao compreender que a competitividade ¢ um conceito dindmico, a empresa deve criar
instrumentos que possibilitem que as solu¢des encontradas ndo se tornem estaticas, ou meras
férmulas para obtencdo de produtos diferenciados. Neste cendrio cambiante, com mudancas
rdpidas na demanda resultando em ciclos de moda e producdo mais curta, o grande diferencial
de uma empresa acaba sendo a sua gestdo que permite o desenvolvimento de produtos e
processos capazes de incorporar as inovagdes necessdrias para a continua existéncia de
diferenciais.
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