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			1. Apresentação

			Este capítulo encontra-se estruturado em sete seções, que podem ser resumidas da seguinte forma: inicialmente, tem-se a contextualização do tema; posteriormente, traz-se a problemática de pesquisa; logo em seguida, apresentam-se o objetivo geral e os específicos; tem-se ainda a justificativa e a importância da pesquisa, além das perguntas de pesquisa e finaliza-se com a estrutura dos capítulos da obra.

			1.1 Contextualização da temática

			A realidade empresarial contemporânea é caracterizada pela constante superação de desafios pelas organizações. Um dos mais significativos, provavelmente, é a busca por ganhos de competitividade que possibilitem às corporações empresariais o enfrentamento sustentável da concorrência crescente em praticamente todos os setores da economia.

			Nessa busca constante pelas melhores estratégias mercadológicas para “blindar” a empresa de ameaças concorrenciais, as organizações e setores estabelecem novas práticas competitivas, tais como o desenvolvimento de competências distintivas, a reorganização das suas estruturas internas, a reinvenção do seu portfólio de produtos, um posicionamento diferente no mercado e, até mesmo, a criação de um novo modelo de gestão ou negócios. Para Hamel e Breen (2007), avanços em novas práticas de gestão proporcionam mudanças significativas na posição competitiva e conferem uma vantagem duradoura às empresas pioneiras.

			Esses aspectos certamente caracterizam as estratégias ancoradas na inovação como alternativas das organizações ao enfrentamento da concorrência crescente. A inovação, muitas vezes associada somente a avanços tecnológicos em produtos e processos produtivos, também se apresenta na forma de novas estratégias de marketing, serviços inusitados, novas formas de distribuição, logística e diferentes práticas organizacionais.

			Porter (2001) esclarece que, além de ciência e tecnologia, a inovação envolve muitos outros componentes, como melhoria da comercialização, serviço ou marca, bem como a forma como o produto é entregue ao cliente, aumentando assim a competitividade empresarial. A assertiva de Porter (2001) reforça o papel preponderante da inovação como estratégia de fortalecimento mercadológico das organizações e enfatiza a amplitude das ações implementadas em diferentes áreas da empresa que pode se traduzir em inovações.

			Em busca de ganhos de competitividade e vantagem competitiva, as corporações, ao longo das últimas décadas, utilizaram as mais diversas estratégias e práticas organizacionais, como redução de custos e reengenharia, processos de downsizing, gestão da qualidade total, modelo seis sigma, planejamento estratégico, eficiência operacional, modelo Toyota de produção. Algumas ações se configuram como meios consistentes de melhoria de performance empresarial, outras se caracterizaram apenas como modismos corporativos fugazes, demonstrando fragilidades na superação da concorrência crescente e marcante em praticamente todos os segmentos.

			Mesmo as melhores práticas corporativas que são pertinentes à excelência empresarial – como a eficiência de processos operacionais visando a preços competitivos, a busca pela melhoria contínua dos produtos e qualidade, a visibilidade mercadológica e a gestão estratégica de ativos financeiros, – caracterizam-se como vantagens efêmeras e, na maioria dos contextos setoriais da economia, são apenas exigências básicas para se obter o mínimo de competitividade. A capacidade de inovar de forma contínua e sistemática pode se traduzir como fonte de vantagem competitiva sustentável.

			As empresas possuem uma cadeia de valor que operacionaliza todo o negócio, dos fornecedores que repassam produtos e matéria prima, passando pelo processo de transformação, estocagem, venda e canais de distribuição até a entrega ao consumidor final. Toda essa cadeia é influenciada pelas características econômicas e pelas regras específicas da indústria em que a empresa está inserida como, por exemplo, os seus fatores críticos de sucesso, o estágio do ciclo de vida em que se encontra e o seu vigor competitivo no mercado. Na medida em que oscilações econômicas, tecnologias de ruptura, novos modelos de negócios ou pressões concorrenciais se intensificam no setor, as necessidades de mudanças internas também se alteram na organização, exigindo ações que minimizem os efeitos de pressões e as ameaças.

			Dessa forma, a inovação se apresenta como um vetor de reconfiguração estratégica da empresa e de fortalecimento da sua capacidade de competir. As principais perguntas na mente das pessoas que analisam e são influenciadas pelas ações dos administradores são as seguintes: 1) Como essa inovação modificará o setor? 2) Como afetará as empresas que me interessam? São perguntas válidas para qualquer setor (CHRISTENSEN; ANTHONY; ROTH, 2007).

			Os estímulos para inovar podem se originar das mais variadas formas. Podem decorrer de algo inerente à cultura organizacional, podem ser influenciados pelas crenças e estilo de uma determinada liderança da empresa ou simplesmente representar uma estratégia reativa a uma ação contundente da concorrência mais próxima. Mas, certamente, os movimentos e as pressões setoriais são determinantes para as organizações refletirem sobre a possibilidade de implantar novidades ou iniciar um processo de instauração de uma cultura voltada para a inovatividade como meio de se antecipar as intempéries do setor.

			Da mesma forma que as oscilações setoriais podem se originar de várias vertentes, como movimentos da concorrência, mudanças nos hábitos de consumo dos clientes, tecnologias disruptivas que afetam os produtos da indústria, novos canais de distribuição e novas estratégias de fornecedores que alteram o processo de compra e venda. As possibilidades de inovação também são amplas e podem modificar, de maneira significativa, qualquer componente da cadeia produtiva do negócio, da concepção e do processamento dos produtos e serviços, passando pela logística e até mesmo novas estratégias de marketing, mudanças estruturais, práticas organizacionais e o próprio modelo de negócios.

			Monitorar o ambiente externo e setorial, captando sinais de mudanças, é, para a maioria dos negócios, algo fundamental no processo de formulação estratégica. Nesse sentido, é necessário que as corporações empresariais possuam elementos que possibilitem a avaliação sistemática dos fenômenos que afetam a economia, a política e a evolução tecnológica em níveis geográficos locais e globais que proporcionem um suporte para a deliberação de estratégias. Os movimentos competitivos setoriais podem indicar que a estratégia mais apropriada para conter os riscos inerentes a esses movimentos pode ser exatamente uma estratégia pautada na inovação.

			1.2 Problema de pesquisa

			Mossoró é a segunda maior cidade do Estado do Rio Grande do Norte. Segundo o IBGE (2015), a população estimada do município é de 288.162 habitantes. A cidade apresenta, como característica principal, o fato de ser um polo econômico da região oeste do estado, concentrando, em seu entorno, 62 municípios que formam a mesorregião do oeste potiguar com população estimada em 883.060 habitantes.

			Figura 1 – Mesorregião do Oeste Potiguar
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			Fonte: Disponível em: www.google.com.br.

			Que também fazem parte do mercado de bens de consumo da cidade, bem como uma parte significativa de municípios do vale do Jaguaribe, no vizinho estado do Ceará. A cidade, se localiza exatamente entre duas capitais, fica a 280 km de Natal, capital do estado, e a 260 km de Fortaleza, capital do estado do Ceará.

			Em 2005, praticamente duas redes dominavam o mercado supermercadista na cidade. Havia a presença também de uma rede associativista de supermercados de pequeno porte, e uma rede de supermercados de médio porte, e que contava também com duas lojas.

			Uma das redes de supermercados, iniciou suas atividades em 1992, com apenas uma pequena loja de bairro. Em 2004, contava com três lojas, sendo uma de porte significativo, no centro da cidade, e uma loja em uma cidade vizinha. Outra rede contava com seis lojas distribuídas pelos bairros da cidade, outra, contava com dez lojas, espalhadas no município e algumas poucas em cidades vizinhas. Enquanto que a quarta rede com duas lojas, uma no centro da cidade e outra em um bairro populoso.

			A partir de 2005, iniciou um acirramento da concorrência entre as próprias redes do município, quando uma das redes locais, inaugurou o primeiro hipermercado da cidade, uma loja mais ampla, climatizada e com uma variedade de produtos e negócios. Mas, a partir de 2008, a concorrência no setor começou a se intensificar com a inauguração da loja do Atacadão, do grupo francês Carrefour, no dia 17 de julho de 2008 e se iniciou um novo ciclo na história do setor supermercadista da cidade. Segundo reportagem do Jornal Gazeta do Oeste (2008) executivos da empresa justificaram a decisão de investir no município exatamente por Mossoró ser um polo de crescimento com capacidade de atrair consumidores de toda a região oeste do estado.

			Minadeo e Camargo (2009), em um estudo sobre as estratégias de entrada e crescimento do Carrefour e Walmart no mercado brasileiro, concluíram que uma das estratégias utilizadas por esses grupos internacionais foi exatamente as aquisições de redes nacionais como meio de crescimento orgânico, capilaridade nas regiões brasileiras e disputas pela liderança de mercado. Segundo esses autores, O Walmart adquiriu em 2004 a rede regional de hipermercados Bom Preço e conseguiu penetrar nos estados do nordeste brasileiro o que contribuiu para a rede internacional conquistar a vice-liderança no ranking da ABRAS em 2006, superando assim o grupo francês Carrefour. Em 2007, utilizando também a estratégia de aquisições comprou o maior grupo nacional de atacarejo na época, o Atacadão, o que certamente contribuiu para que a rede francesa retomasse a vice-liderança no ranking da ABRAS, sendo superada somente pelo grupo Pão de Açúcar.

			As notícias sobre as novas redes internacionais de supermercados que chegaram à cidade foram alvo de ampla divulgação na imprensa local, principalmente por meio dos jornais “Gazeta do Oeste”, “Jornal de Fato” e “O Mossoroense”. Os dados presentes nessa contextualização sobre a chegada das redes internacionais de supermercados na cidade de Mossoró, estão fundamentados em reportagens dos referidos jornais apresentadas nos anexos desta obra.

			O novo entrante, com capacidade de escala, variedade de produtos e preços competitivos, provocou uma corrida da população à sua loja, caracterizando-se como uma ameaça às redes locais. Reportagens de jornais da cidade noticiaram na época que a inauguração da referida loja atraiu 6.000 consumidores às suas dependências proporcionando um alto volume de compras. O empreendimento ocupou uma área de 22.000 m², estacionamento coberto para 500 veículos que ocupou mais 15.000 m². A empresa gerou 350 empregos diretos e 600 indiretos, iniciou suas atividades com mais de 10.000 itens. A loja no formato de atacarejo, tem um público-alvo diversificado, atendendo consumidores de pequenos volumes de compras, bem como pequenos e médios comerciantes que buscam economias de escala nas compras para o seu negócio.

			Nesse período, quando todos esperavam um declínio nas redes do município, uma rede local inaugurou em 2009, umas das lojas mais modernas da cidade, enquanto outra ampliou o seu número de lojas. A concorrência se acirrou ainda nesse ano, com a chegada do Hiper Bom Preço, da rede americana Walmart no dia 3 de dezembro de 2009, investimento de R$ 36 milhões, loja com formato de hipermercado e mix de produtos de 30.000 itens, ocupou uma área de 18.000 m².

			A unidade gerou 267 postos de trabalho no município. Além do elevado mix de produtos, o Hiper Bom Preço ofereceu produtos com marcas próprias e uma série de serviços como pagamentos de água, luz e telefone, boletos bancários, recarga de celular além de uma galeria de lojas diversas dentro do estabelecimento. No dia da inauguração, estimativas divulgadas pela gerência do Hipermercado na imprensa local por meio Jornal Gazeta do Oeste, ed. 8.339 de 4 de dezembro de 2009, apontava para uma movimentação em torno de 8.000 pessoas que visitaram as suas dependências. Na época, em declarações à imprensa local, o vice-presidente do Walmart no Nordeste, também justificou o investimento na cidade, pelo fato de Mossoró possuir um grande potencial de crescimento.

			Nesse período, um supermercado local inaugurou mais uma loja ampla e sofisticada no bairro mais populoso da cidade, outra rede inaugurou uma loja bem localizada com uma nova proposta de vendas pautada em um novo método de precificação, além disso, a quarta rede também ampliou o seu número de lojas associadas.

			A concorrência externa continuou. No dia 17 de janeiro de 2013, o Maxxi atacado, pertencente também à rede americana Walmart inaugura a sua loja na cidade. Investimento de R$ 30 milhões, ocupando uma área de 5.600 m² e mix de produtos de 6.000 itens, gerando 90 empregos diretos. A loja em formato de atacarejo visa o público varejista e atacadista, bem como oferece alguns serviços semelhantes ao Hipermercado Bom Preço.

			Para compreender a capacidade competitiva desses grupos externos, segundo o ranking 2015 das maiores redes de supermercados do Brasil da ABRAS – Associação Brasileira de Supermercados, o Carrefour é o segundo colocado, com faturamento de R$ 39 bilhões e o Walmart, o terceiro, com R$ 29 bilhões, o que significa capacidade para possuir ganhos em economia de escala, amplo mix de produtos e poder de barganha com fornecedores, proporcionando preços competitivos e a influência de marcas fortes e consolidadas no mercado.

			Fenômeno semelhante ocorreu na cidade do Natal, capital do estado potiguar no início dos anos 90, com a chegada das redes internacionais. Na época, o país atravessava uma grave crise, marcada por um processo de inflação galopante na economia, a maioria esmagadora das redes locais desapareceu, permanecendo somente uma rede de supermercado que hoje ocupa a 26ª colocação no ranking das 500 maiores redes de supermercados da ABRAS 2015, uma posição de destaque em nível nacional. Minadeo e Camargo (2010) afirmam que o Carrefour chegou à liderança do mercado nacional com seu modelo de hipermercados em um ambiente de elevada inflação pela aplicação de uma estratégia de liderança de custos, bem como capitalizando o amadorismo dos supermercados nacionais de controle familiar.

			Mesmo com esse cenário ao longo de todo esse período, as redes locais mossoroenses permaneceram no mercado, competindo com os novos entrantes, demonstrando até sinais de expansão e fortalecimento, elencados anteriormente nessa contextualização.

			O ranking da ABRAS é o maior estudo sobre o setor supermercadista do Brasil e anualmente divulga uma série de indicadores de desempenho das redes que forma essa indústria do país por meio da adesão de empresas que aderem ao estudo e autorizam a divulgação dos dados. Somente uma rede mossoroense tem presença no ranking, que aderiu à referida pesquisa a partir de 2011, uma loja da rede associativista também aderiu ao estudo a partir de 2012. O Quadro 1, evidencia os principais indicadores do estudo. A referida empresa encontra-se entre as 100 maiores redes supermercadista do país e crescimento permanente no faturamento, número de lojas, número de checkouts e número de funcionários. Isso significa que exatamente após a chegada dos novos entrantes a rede local demonstrou vigor competitivo e sinais evidentes de crescimento. A unidade da rede associativista também demonstrou crescimento de faturamento e de número de checkouts.

			Apesar dos dados apresentados ser uma referência de apenas uma das redes locais e uma unidade da rede associativista que são as únicas participantes do Ranking da ABRAS, os números podem ser considerados como um parâmetro para uma inferência sobre o desempenho das outras redes locais que permanecem até os dias atuais desenvolvendo suas atividades e com evidências de fortalecimento.

			Quadro 1 – Indicadores de desempenho das redes locais de Supermercados no ranking da ABRAS
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			Fonte: Revista Super Hiper da ABRAS 2011 a 2015.

			Esse fenômeno provoca uma inquietação no sentido de averiguar, por meio de uma pesquisa teórico-empírica, se estratégias pautadas em inovações, possivelmente adotadas pelas redes locais, podem ser consideradas como o vetor da competitividade das referidas redes na indústria supermercadista local.

			O crescimento e a concorrência na referida indústria na cidade de Mossoró, nos últimos anos, destacam-se entre as entidades que coordenam e estudam o setor. O município, em 2013, foi a primeira cidade do interior do Nordeste a sediar a 25ª Convenção Nordeste de Supermercados, a EXPONOR.

			Diante do exposto, o problema de pesquisa pode ser resumido no seguinte questionamento:

			Como a estratégia de inovação influencia a competitividade das redes locais de supermercados frente à concorrência crescente no setor supermercadista da cidade de Mossoró, RN?

			1.3 Objetivos da pesquisa

			Visando responder ao problema de pesquisa, o estudo estabelece os seguintes objetivos:

			1.3.1 Objetivo geral

			Identificar a influência da estratégia de inovação na competitividade dentro das redes locais de supermercados na cidade de Mossoró, RN.

			1.3.2 Objetivos específicos

			Visando alcançar o objetivo geral, os objetivos específicos do trabalho são:

			a)identificar o nível de competitividade no setor antes da entrada das redes de supermercados internacionais no mercado local;

			b)identificar o nível de competitividade no setor depois da entrada das redes de supermercados internacionais no mercado local;

			c)identificar os tipos de inovações implantadas pelas redes locais de supermercados ao longo do período de 2008 a 2014;

			d)identificar os resultados obtidos e ganhos de competitividade com a implementação de inovações;

			e)identificar a influência das inovações no enfrentamento da competição pelas redes locais em relação à entrada das redes internacionais de supermercados;

			f)identificar os tipos de estratégias de inovação implementadas.

			1.4 Justificativa teórica e prática da pesquisa

			O estudo conceitual sobre a associação entre inovação e estratégia ainda necessita de uma abordagem mais aprofundada sobre a relação entre as duas perspectivas da gestão empresarial.

			A elaboração ou a adoção de modelos estratégicos ou vertentes das inúmeras escolas de estratégia possuem, em seus pressupostos básicos, aspectos subjacentes aos conceitos de inovação. Do mesmo modo, ao se avaliarem as causas dos estudos ou aplicações de teorias voltadas para a inovação, verifica-se, em seus escopos, o atendimento a uma necessidade estratégica, seja para a organização se reposicionar e se fortalecer na arena competitiva, seja para reagir aos avanços da concorrência, seja simplesmente como um processo natural de acompanhamento da evolução tecnológica.

			No entanto, a aparente dicotomia que existe entre as duas vertentes da administração empresarial ainda prevalece nas abordagens conceituais, não caracterizando a inovação e a estratégia como dois polos antagônicos e excludentes, mas, sim, deixando de enfatizar a linha tênue que separa os dois conceitos e/ou a relação muito próxima que existe entre ambos, ou seja, a inovação como um dos vetores da formulação estratégica e a estratégia como instrumento da aplicação de inovações.

			O presente estudo propõe um modelo teórico que associa inovação à estratégia por meio da vinculação entre o modelo porteriano de análise industrial e a visão schumpeteriana de inovação, base conceitual da definição dos tipos de inovação da OCDE (2005).

			A formulação estratégica, muitas vezes, é impulsionada pela necessidade de mudança, tendo em vista que as organizações buscam alterar modelos estratégicos vigentes em suas estruturas internas, buscando uma singularidade mercadológica que gere impacto positivo em sua competitividade setorial. Dessa forma, vários tipos de inovações podem estar inseridos nesse processo como sustentáculo da execução da estratégia e provocar descontinuidades no ambiente concorrencial. Govindarajan (2011) enfatiza que a estratégia vislumbra mudanças para o futuro e isso se executa com inovações.

			Em busca de uma fundamentação conceitual que ampare esse pensamento, bem como da contribuição teórica que se pode proporcionar, o presente estudo está ancorado no modelo porteriano de análise da estrutura da indústria e no seu conceito de estratégia, associado à visão schumpeteriana sobre inovação e concorrência.

			O modelo de Porter consiste na compreensão dos elementos que determinam a competitividade de um setor, a formulação estratégica e o melhor posicionamento de uma empresa frente à concorrência. Segundo o modelo, o grau de competitividade de uma indústria se altera para mais ou para menos, de acordo com a intensidade de cinco forças que se movimentam e determinam o nível de rentabilidade das empresas:

			a)ameaças de novos entrantes;

			b)rivalidade entre as empresas existentes;

			c)poder de barganha dos compradores;

			d)poder de barganha dos fornecedores;

			e)ameaças de produtos substitutos.

			Segundo Porter (2008), se as forças forem intensas, poucas empresas auferem retornos atraentes sobre os investimentos. Se as forças forem benignas, muitas empresas são lucrativas. Porter (2008) reforça, ainda, que a rivalidade ampliada que resulta dessas cinco forças define a estrutura setorial e molda a natureza das interações competitivas dentro da indústria. Isso significa que o referido modelo é uma visão ampliada sobre a concorrência e sobre os vetores que influenciam o movimento dessas forças, determinando o grau de interferência de cada uma na indústria.

			Dentre os pressupostos da Teoria do Desenvolvimento Econômico de Schumpeter, encontra-se a figura do empresário inovador como um dos motores do desenvolvimento econômico. Schumpeter (1997), apesar de admitir que existe lógica nas necessidades do consumidor como um possível vetor no surgimento de inovações no sistema econômico, ressalta que, via de regra, é o produtor que inicia o processo de mudança econômica e os clientes são educados por ele a querer coisas novas.

			Nesse sentido, para realizar a mudança, segundo a teoria schumpeteriana, é necessário produzir, o que significa realizar outras coisas ou as mesmas coisas com método diferentes, significa combinar diferentemente esses materiais e forças.

			Assim, significa que a mudança e os processos inovativos não acontecem somente a partir de algo exclusivamente novo, mas de utilizações novas de coisas já existentes e de novas combinações.

			As novas combinações a que se refere Schumpeter (1997) ficam mais bem explicitadas na descrição dos 5 casos elencados:

			Introdução de um novo bem — ou seja, um bem com que os consumidores ainda não estiverem familiarizados — ou de uma nova qualidade de um bem. 2) Introdução de um novo método de produção, ou seja, um método que ainda não tenha sido testado pela experiência no ramo próprio da indústria de transformação, que de modo algum precisa ser baseada numa descoberta cientificamente nova, e pode consistir também em nova maneira de manejar comercialmente uma mercadoria. 3) Abertura de um novo mercado, ou seja, de um mercado em que o ramo particular da indústria de transformação do país em questão não tenha ainda entrado, quer esse mercado tenha existido antes, quer não. 4) Conquista de uma nova fonte de oferta de matérias-primas ou de bens semimanufaturados, mais uma vez independentemente do fato de que essa fonte já existia ou teve que ser criada. 5) Estabelecimento de uma nova organização de qualquer indústria, como a criação de uma posição de monopólio (por exemplo, pela trustificação) ou a fragmentação (SCHUMPETER, 1997, p. 70).

			Qual a relação entre o modelo de Porter, pautado na análise industrial a partir da compreensão das forças que interferem na rentabilidade do setor e que influenciam o posicionamento estratégico da empresa, e os fatores determinantes para as novas combinações na visão schumpeteriana?

			As forças competitivas não se configuram como algo abstrato e tênue, mas se apresentam a partir de fortes peculiaridades setoriais que permitem que cada uma das cinco forças atue em setores diversos da atividade econômica em níveis diferentes de influência.

			Segundo Porter (2008), a estrutura predominante em cada setor é consequência de um conjunto de características econômicas e técnicas que determinam a intensidade de cada força competitiva. A assertiva de Porter indica que as configurações setoriais na produção de ameaças ou oportunidades para as organizações são impulsionadas por vetores que estabelecem o grau de interferência de cada uma das forças.

			Em muitos desses vetores, estão implícitos aspectos inerentes aos cinco fatores explicitados na visão schumpeteriana como ícones das novas combinações que culminam em produções inovadoras. A ameaça de novos entrantes, por exemplo, é, muitas vezes, impulsionada pela deliberação estratégica da empresa na oferta de novos produtos, novas formas de comercializá-los, ou até mesmo na conquista de novos mercados.

			Porter (2008) esclarece que os novos entrantes injetam no setor nova capacidade e forte disposição para conquistar participação no mercado, principalmente quando atuam em outras esferas mercadológicas e buscam diversificação, o que converge com fatores característicos das “novas combinações” de Schumpeter, no caso, a introdução de novos produtos, um novo manejo na comercialização das mercadorias e até mesmo a abertura de um novo mercado. Esses ingredientes também convergem com os fatores que alavancam a força competitiva “Ameaça de produtos substitutos”, na medida em que a “substituição” - característica maior dessa força – está repleta de aspectos inovativos pelo fato de os substitutos desempenharem funções semelhantes por meios diferentes.

			Vetores impulsionantes das outras forças também carregam, em sua essência, características de inovatividade que são próprias das novas combinações schumpeterianas. O poder de barganha dos fornecedores se intensifica principalmente quando o grupo de fornecedores é restrito dentro do setor e as empresas compradoras carecem de maiores opções.

			Porter (2008) explica que, se o grupo fornecedor for muito concentrado, praticamente monopolizando as interações comerciais, ou simplesmente oferecendo produtos diferenciados e específicos, pode ameaçar o setor com uma integração vertical, produzindo e comercializando os que os seus clientes também vendem. Nessas ações, estão inclusos diversos itens das novas combinações de Schumpeter, como introdução de novos produtos, conquista de uma nova fonte de matéria-prima ou produtos semifaturados, bem como uma nova organização de uma indústria com uma posição de monopólio.

			De forma semelhante, o poder de barganha dos compradores pode se fortalecer também nas possibilidades de integração, produzindo o que os fornecedores vendem ou se concentrando por meio de redes para aumentar o poder de barganha a partir de volumes de compra. Porter (2008) alerta que compradores de grandes volumes exercem poder onde predominam altos custos fixos, bem como ameaçam a rentabilidade setorial quando passam a fabricar os produtos do setor. Movimentos dessa natureza também convergem com fatores característicos de inovações na visão schumpeteriana como, por exemplo, o estabelecimento de uma nova organização de qualquer indústria.

			A ideia de que os movimentos e posicionamentos estratégicos carregam, em sua concepção, aspectos de inovação, provavelmente é algo que pode estar implícito nas mais diversas vertentes dos estudos e pesquisas sobre administração estratégica. No entanto, a busca pela constatação da relação estreita entre a abordagem schumpeteriana sobre inovação, contida na teoria do desenvolvimento econômico, e o modelo porteriano de análise da estrutura da indústria e o seu conceito de estratégia, ampara, de forma conceitual, essa associação, contribuindo para um maior entendimento da vinculação existente entre modelos e teorias de estratégia com inovação.

			A Figura 2 apresenta o modelo teórico proposto pela pesquisa. Pautando-se na Figura 2, percebe-se que a pesquisa tem como base teórica a definição de inovação da OECD (2005), que está amparada na teoria do desenvolvimento econômico de Schumpeter (1997), que estabelece as novas combinações dos tipos de inovação, bem como o modelo porteriano de análise da estrutura da indústria (1986), evidenciando a relação entre os conceitos de inovação e estratégia na geração de competitividade.

			Figura 2 – Modelo teórico proposto

			[image: ]

			Fonte: Elaborado pelo autor.

			Com base na literatura pesquisada e a partir da problemática de pesquisa, este trabalho defende a tese de que:

			A inovação como estratégia influencia a competitividade empresarial em setores de concorrência crescente.

			Nesse contexto, busca-se provar, com base em evidências empíricas, que essa associação se verifica no mercado supermercadista da cidade de Mossoró, RN.

			Do ponto de vista prático, a pesquisa se justifica pelo fato de proporcionar aos gestores das redes locais de supermercado instrumentos de análise para monitorar os níveis de competitividade do setor e incorporar na gestão a formulação e a deliberação de estratégias pautadas na gestão da inovação, como forma de se anteciparem às oscilações e instabilidades setoriais, principalmente no que se refere à ameaça dos novos entrantes.

			Outra contribuição prática é o “despertar” que a pesquisa pode propiciar às redes locais de supermercado, no sentido de demonstrar que a adoção sistemática de inovações como estratégia empresarial é algo que está ao alcance da gestão, independentemente do porte da rede, reduzindo os efeitos do estigma de que inovação é algo possível somente para grandes corporações e de cunho somente tecnológico, ou seja, incorporar a possibilidade de inovar continuamente como uma estratégia plausível que pode impulsionar a competitividade.

			1.5 Estrutura dos capítulos

			Esta obra encontra-se estruturada em cinco capítulos, que podem ser sumarizados da seguinte forma:

			Capítulo 1: trata da parte introdutória do trabalho, que contempla a contextualização em torno da concorrência setorial e o papel da inovação como estratégia de competitividade, associando as duas abordagens da administração a partir da associação entre o modelo de análise da estrutura da indústria de Porter e a visão schumpeteriana de inovação, bem como o problema de pesquisa, o objetivo geral e específicos da pesquisa e as perguntas de pesquisa.

			Capítulo 2: diz respeito ao referencial teórico que dará embasamento a esta obra. Pode ser sumarizado da seguinte forma: a primeira seção traz uma visão geral sobre os principais conceitos de estratégia sob o prisma das diferentes escolas de estratégia; a segunda seção trata do conceito de competitividade e a terceira seção discorre sobre a temática da inovação, enfocando os tipos e conceitos; inovações radicais e incrementais, inovação no varejo, inovação como fator de competitividade setorial e os tipos de estratégias de inovação.

			Capítulo 3: refere-se aos procedimentos metodológicos que foram aplicados, como a abordagem e o tipo da pesquisa, instrumentos de análise, coleta e tratamento dos dados.

			Capítulo 4: apresenta as técnicas utilizadas para a análise e o tratamento dos dados, o detalhamento dos métodos estatísticos para a validação da escala utilizada, bem como as redes formuladas e suas devidas codificações por meio do software de análise de dados qualitativos e os resultados da pesquisa.

			Capítulo 5: apresenta as conclusões e as considerações finais da obra.
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