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Introdução

Estudos sobre o processo 
de industrialização de servi-
ços foram organizados sob 
três pilares: melhoria contí-
nua, modularização e aprendi-
zagem (Levitt, 1976). O pri-
meiro, baseado na melhoria 
dos processos de controle da 
qualidade na indústria, permi-
tiu ao ambiente de serviços 
um novo olhar para a relação 
com o cliente, pela melhoria 
da qualidade na prestação de 
serviço. O segundo, a partir 
de técnicas de modularização 
de serviços, abriu caminho 
para combinações e reconfi-
gurações de ofertas de paco-
tes de atendimento. O tercei- 

ro, apoiado por tecnologias 
da informação e comunica-
ção, automatizou processos 
de serviço e criou um cená-
rio de aprendizagem e inova-
ção (Miles, 2005). A inova-
ção em serviços inicia com 
aumento na ef iciência dos 
processos de entrega, passa 
por inovações que resultam 
em aumento de qualidade do 
serviço, f inalizando com a 
geração de novos tipos de 
serviço (Barras, 1986).

A inovação no setor de ser-
viços tem se tornado impor-
tante fonte de vantagem com-
petitiva, principalmente quan-
do o fornecedor prestador 
adquire a capacidade de 
aprender trabalhando junto 

com seus clientes e competin-
do com seus concorrentes 
(Sorensen et  al., 2013). 
Estudos apontam para ele-
mentos que podem ser deter-
minantes para a criação de 
um ambiente propício à ino-
vação em empresas de servi-
ços (Calabria et  al., 2013) 
como o envolvimento das li-
deranças em proporcionar o 
ambiente ideal para a inova- 
ção (Birasnav et  al., 2013); a 
colaboração com os principais 
clientes envolvendo novas for-
mas de oferecer os serviços; a 
necessidade do mercado, que 
força as empresas a alcançar 
novos patamatres de eficien-
cia, produtividade e qualidade 
(Chesbrough, 2003; Ordanini 

e Parasuraman, 2011); as ca-
racterísticas de heterogeneida-
de e perecibilidade, principal-
mente por obsolescência, pre-
sentes em cer tos tipos de 
serviço e de mercado compra-
dor (Jaw et  al., 2010); e a na-
tureza intangível de um servi-
ço, que permite que o mesmo 
seja prestado de vários mo-
dos, o que permite que se 
usem vários caminhos para 
chegar a entregas satisfatórias 
(Chesbrough, 2005). Por outro 
lado, uma das mais importan-
tes razões para desenvolvi-
mentos mais lentos de servi-
ços inovativos é o desencon- 
tro entre requisitos de clientes 
e ofertas de prestadores de 
serviços (Anttonen et  al., 

prestadoras de serviço de transporte de cargas. As informa-
ções foram obtidas por meio de entrevistas semiestruturadas, 
visitas in loco e documental. Os resultados sugerem que a 
escolha do mercado de atuação pode influenciar o perfil ino-
vador de empresas de transporte de cargas rodoviárias. Além 
disto, o ramo de atuação do cliente, bem como as característi-
cas do segmento do negócio onde ambos, clientes e prestado-
res de serviço de transporte estão inseridos, pode contribuir 
para um ambiente mais inovador.

RESUMO

Se propõe uma análise do mercado de serviços, em especial 
o transporte rodoviário de cargas. A partir da identificação e 
compreensão dos principais elementos que influenciam a ino-
vação em serviços, se busca explicar quais mercados no trans-
porte rodoviário de cargas (fracionado ou carga fechada) são 
mais favoráveis para a ocorrência de inovações no transporte 
de cargas rodoviárias. O trabalho caracteriza-se por um estu-
do de caso múltiplo, com uma abordagem qualitativa e quanto 
ao propósito exploratório. A pesquisa analisou três empresas 

INOVAÇÃO NO MERCADO DO TRANSPORTE DE CARGAS 
RODOVIÁRIAS: ESTUDOS DE CASO
Attila Elod Junior Blesz, Miguel Afonso Sellitto, Alexandre Rodrigues Ferreira, Felipe Fehlberg 
Herrmann, Cleiton Lixieski Sell, Priscila Vogelei Ramos e Lúcia Adriana dos Santos Gruginskie

PALAVRAS CHAVE / Inovação / Inovação em Serviços / Transporte / Transporte Rodoviário de Cargas /
Recebido: 12/01/2017. Modificado: 05/10/2017. Aceito: 06/10/2017.

Atti la Elod Junior Blesz. 
Bacharelado em Análise de 
Sistemas, Universidade do 
Vale do Rio do Sinos 
(UNISINOS), Brasil. Mestre 
em Engenharia de Produção, 
Universidade Federal do Rio 
Grande do Sul (UFRGS), 
Brasil. Professor, Universidade 
Luterana do Brasil (ULBRA). 
e-mail: attila.junior@ulbra.br

Miguel Afonso Sellitto. Doutor 
em Engenharia de Produção, 
UFRGS, Brasil. Professor, 
UNISINOS, Brasil. e-mail: 
sellitto@unisinos.br

Alexandre Rodrigues Ferreira. 
Graduado em Desenho In- 
dustrial, Centro Universitário 
Franciscano (UNIFRA), Brasil. 
Mestre em Engenharia de 
Produção, Universidade Fede- 
ral de Santa Maria (UFSM), 
Brasil. Pesquisador, Univer- 
sidade Federal de Pelotas 
(UFPel), Brasil. e-mail: alexan-
dreferreira.rs@gmail.com

Felipe Fehlberg Herrmann. 
Graduado em Administração 
de Empresas, Universidade 
Católica de Pelotas, Brasil. 

Mestre em Engenharia de 
Produção, UNISINOS, Brasil. 
Professor, UFPel, Brasil. e-
mail: felipe.herrmann@ufpel.
edu.br

Cleiton Lixieski Sell. Graduado 
em Direito, Universidade de 
Cruz Alta (UNICRUZ), Brasil. 
Mestrando em Direito, UFSM, 
Brasil. Pesquisador, UFSM, 
Brasil. e-mail: cleitonls.direi-
to@gmail.com

Priscila Vogelei Ramos. Gra- 
duada em Engenharia Agronô- 
mica, Universidade Federal do 
Pampa (UNIPAMPA), Brasil. 

Mestre em Ciências do Solo, 
UFSM, Brasil. Pesquisadora. 
e-mail: priscilav.ramos@yahoo.
com.br

Lúcia Adriana dos Santos 
Gruginskie. Mestre em Enge- 
nharia de Produção e Siste- 
mas, UNISINOS, Brasil. Gra- 
duada em Bacharelado em Es- 
tatística, UFRGS, Brasil. Ana- 
lista Judiciária / Estatística, 
Tribunal Regional Federal da 
4ª Região, Rio Grande do Sul, 
Brasil. e-mail: lagruginskie@
gmail.com



693OCTOBER 2017 • VOL. 42 Nº 10

INNOVATION IN THE ROAD FREIGHT TRANSPORT MARKET: CASE STUDIES
Attila Elod Junior Blesz, Miguel Afonso Sellitto, Alexandre Rodrigues Ferreira, Felipe Fehlberg Herrmann, 
Cleiton Lixieski Sell, Priscila Vogelei Ramos and Lúcia Adriana dos Santos Gruginskie

SUMMARY

nies that provide cargo transportation services. The informa-
tion was obtained through semi-structured interviews, in loco 
visits and documentary material. The results suggest that the 
choice of market can influence the innovative profile of road 
haulage companies. In addition, the branch of activity of the 
customer, as well as the characteristics of the business seg-
ment where both customers and transport service providers are 
inserted, can contribute to a more innovative environment.

An analysis of the service market, especially road freight 
transport is made. Based on the identification and under-
standing of the main elements that influence the innovation in 
services, it is sought to explain which markets (fractional or 
closed load) are more favorable for the occurrence of innova-
tions in the transportation of road loads. The work is charac-
terized by a multiple case study, with a qualitative approach 
and exploratory purpose. The research analyzed three compa-

INNOVACIÓN EN EL MERCADO DEL TRANSPORTE DE MERCANCIAS POR CARRETERA: ESTUDIOS DE CASO
Attila Elod Junior Blesz, Miguel Afonso Sellitto, Alexandre Rodrigues Ferreira, Felipe Fehlberg Herrmann, 
Cleiton Lixieski Sell, Priscila Vogelei Ramos y Lúcia Adriana dos Santos Gruginskie

RESUMEN

servicio de transporte de cargas. La información fue obtenida 
por medio de entrevistas semiestructuradas, visitas in loco y 
material documental. Los resultados sugieren que la elección 
del mercado de actuación puede influir en el perfil innovador 
de las empresas de transporte de cargas de carreteras. Ade-
más, la rama de actuación del cliente, así como las caracterís-
ticas del segmento del negocio donde ambos, clientes y provee-
dores de servicios de transporte están insertados, puede con-
tribuir a un entorno más innovador.

Se propone un análisis del mercado de servicios, en particu-
lar el transporte de mercancías por carretera. A partir de la 
identificación y comprensión de los principales elementos que 
influencian la innovación en servicios, se busca explicar qué 
mercados (fraccionado o carga cerrada) son más favorables 
para la ocurrencia de innovaciones en el transporte de cargas 
vial. El trabajo se caracteriza por un estudio de caso múltiple, 
con un enfoque cualitativo y en cuanto al propósito es explo-
ratorio. La investigación analizó tres empresas prestadoras de 

2013).Portanto, é importante 
que o potencial inovador do 
encontro entre cliente e presta-
dor seja aproveitado pelo pres-
tador de serviços, criando o 
ambiente ideal para inovação 
(Sorensen et  al., 2013). A ino-
vação ainda é algo novo, quali-
tativamente, de difícil mensu-
ração e comparação, principal-
mente na economia de serviços 
(Paredes et  al., 2014).

Para este artigo interessa o 
transporte rodoviário de carga, 
especificamente no estado do 
Rio Grande do Sul. O transporte 
de cargas é um serviço essencial 
em cadeias produtivas e pode 
ser feito em vários modais: ro-
doviário, ferroviário, hidroviário, 
dutoviário e aeroviário (Wanke e 
Fleury, 2006). De acordo com a 
secretaria de infraestrutura e 
logística do Estado do Rio 
Grande do Sul, o transporte ro-
doviário representa 85,3% do 
transporte de cargas do Estado, 
o que configura sua importância 
para as cadeias produtivas regio-
nais (PELT, 2016).

O objetivo geral deste traba-
lho é investigar se o mercado 
de atuação possui influência no 
nível de inovação nas empresas 
de transporte rodoviário de car-
gas. Busca-se entender como a 
escolha do mercado de atuação 
de uma empresa de transporte 
rodoviário de cargas influencia 
em seus processos de inovação? 
O método de pesquisa é o estu-
do de caso múltiplo, com três 
casos estudados.

Quanto aos objetivos especí-
ficos: i) verificar como se esta-
belece o processo de inovação 
em cada uma das empresas 
analisadas, ii)  identificar a in-
fluência de variáveis externas 
no processo de inovação e 
iii)  verificar a influência direta 
do(s) parceiro(s) comercial(ais) 
na obtenção da inovação.

Estudos similares foram úteis 
nesta pesquisa. Destacam-se os 
trabalhos de Silva e Da Silva 
(2015) os quais destacam o 
novo papel dos clientes dentro 
da cadeia de inovação das em-
presas, redefinindo a forma pela 

qual os serviços são prestados e 
alterando o padrão de competi-
ção das empresas. Igualmente 
importantes os trabalhos de 
Wiesenthal et  al. (2015), os 
quais colocam que a inovação 
no mercado do transporte está 
muito ligada a sua natureza e 
que o ambiente ou mercado em 
que a empresa está situada 
pode inf luenciar muito o seu 
nível de inovação. Esclare- 
cedores os estudos de Da Silva 
et al. (2016), os quais analisam 
os motivadores das inovações 
no ambiente do transporte atra-
vés do método de Análise 
Multicritério de Apoio à 
Decisão (MCDA). Corrobora 
com o tema os estudos de 
Beltrán-Esteve e Picazo-Tadeo 
(2015) sobre ‘eco-inovação’, 
entendida a partir dos avanços 
ocorridos nos últimos anos em 
relação as melhorias de desem-
penho em motores, contribuindo 
para o aumento das taxas de 
desempenho ambiental. Hyard 
(2013) esclarece ainda que as 
inovações no cenário do trans- 

porte não ocorrem apenas no 
âmbito tecnológico, mas tam-
bém baseadas na economia de 
serviços através de ‘outras tra-
jetórias para a inovação’.

Referencial Teórico

A inovação é uma forma de 
sobrevivência para as empresas, 
pois aquelas que não ofertam 
novos produtos ou serviços são 
sucumbidas pela concorrência. 
O conceito de inovação deixou 
de ser apenas qualquer prática, 
processo, produto ou serviço no 
qual é novo no ambiente da 
organização (Gil, 2009), para 
um processo de tradução de 
ideias em produtos, processos 
ou serviços úteis e utilizáveis 
(Bessant e Tidd, 2009).

Inovar é a principal opção 
estratégica para alavancar a 
competitividade das empresas 
e, através dela, promover o 
desenvolvimento econômico 
(Schumpeter, 1985), pois é com 
a inovação que a empresa ad-
quire forças para competir e 
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também para se inserir em 
novos mercados (Salermo e De 
Negri, 2005; Tigre, 2005). O 
trabalho desenvolvido por 
Schumpeter (1985) influenciou 
as teorias da inovação. Um de 
seus principais argumentos é 
que o desenvolvimento econô-
mico é conduzido pela inova-
ção, por meio de um processo 
dinâmico, em que as novas 
tecnologias substituem as anti-
gas, em um processo por ele 
denominado ‘destruição criado-
ra’. Segundo o mesmo autor, 
inovações ‘radicais’ engendram 
rupturas mais intensas, enquan-
to inovações ‘incrementais’ dão 
continuidade ao processo de 
mudança (OECD-EC, 2006). 
As empresas que se voltam 
para a estratégia da inovação 
tornam possíveis para si uma 
percepção anterior das oportu-
nidades do mercado (Proença 
et  al., 2015), que antes não 
eram vistas por nenhuma outra 
empresa (Porter, 2006).

Inovação se refere à imple-
mentação de um produto (bem 
ou serviço) novo ou significati-
vamente melhorado, ou um 
processo, ou um novo método 
de marketing, ou um novo mé-
todo organizacional nas práti-
cas de negócios, na organiza-
ção do local de trabalho ou nas 
relações externas (OECD-EC, 
2006). A inovação pode ser 
também explicada de forma 
mais detalhada, através de seus 
principais drivers: produto, 
processos, mercado e organiza-
ção (Sundbo e Gallouj, 2000). 
Uma inovação de produto é a 
introdução de um bem ou ser-
viço novo ou significativamen-
te melhorado no que concerne 
às suas características ou usos 
previstos (OECD-EC, 2006). 
Uma inovação de processo é a 
implementação de um método 
de produção ou distribuição 
novo ou significativamente me-
lhorado. Incluem-se também 
mudanças signif icativas em 
técnicas, equipamentos e/ou 
softwares (OECD-EC, 2006). 
Uma inovação de mercado é a 
implementação de um novo 
método de marketing com mu-
danças significativas na con-
cepção do produto ou em sua 
embalagem, no posicionamento 
do produto, em sua promo- 
ção ou na fixação de preços 

(OECD-EC, 2006). Uma inova-
ção organizacional é a imple-
mentação de um novo método 
organizacional nas práticas de 
negócios da empresa, na orga-
nização do seu local de traba-
lho ou em suas relações exter-
nas (OECD-EC, 2006).

Inovar, portanto, não se limi-
ta apenas à criação de novas 
ideias, mas um processo estra-
tégico e gerenciável que possi-
bilita captar e aplicar novas 
formas de pensar, desde que 
objetivos e responsabilidades 
estejam implicitamente alinha-
dos e def inidos (Bessant e 
Tidd, 2009; Trias e Kotler, 
2012; Govindarajan, 2014).

Um conceito importante a 
destacar refere-se a um atribu-
to básico e necessário para a 
efetivação de uma inovação. A 
‘apropriabilidade’ (Schumpeter, 
1985) está relacionada com a 
obtenção de vantagens e/ou de 
resultados pela empresa inova-
dora. Para isto, as empresas 
necessitam conhecer as restri-
ções de suas cadeias de valor, 
podendo, muitas vezes, fazer 
uso de patentes industriais ou 
de outras formas de proteção 
(Tigre, 2005). Ao longo de sua 
cadeia de valor, as empresas 
podem desenvolver e fomentar 
um ambiente de ‘criatividade’, 
propiciando constantemente 
novas oportunidades de inova-
ção (Antunes et  al., 2007).

Desta forma, quanto maior 
for o envolvimento da indústria 
com os atores envolvidos na 
cadeia de valor da inovação, 
potencialmente maiores serão 
suas possibilidades de apro-
priar-se dos resultados das ino-
vações geradas pela cadeia 
(Pantaleão et  al., 2007).

Inovação aberta

A forma das empresas inves-
tirem em inovação evoluiu da 
inovação fechada para a aberta. 
A inovação fechada ocorre in-
ternamente, onde as empresas 
para terem controle de todo o 
processo inovativo investem 
desde a geração da ideia, pas-
sando pela produção até a dis-
tribuição. Ao contrário deste 
conceito, surge a inovação aber-
ta, onde as empresas desenvol-
vem relacionamentos com diver-
sos stakeholders e possíveis 

parceiros, entre eles universida-
des, laboratórios de pesquisa 
que exploram o processo de 
novas técnicas e o potencial 
mercadológico de novas tecno-
logias (Chesbrough, 2003).

A inovação em serviços

Na visão de Sundbo e 
Gallouj (2000) existem quatro 
tipos de inovações em servi-
ços: i) as inovações de serviço 
propriamente ditas, no qual há 
a criação e o fornecimento de 
um novo serviço; ii) inovações 
de processo que abrange as 
novas formas de produzir e 
fornecer um serviço. Estas no-
vas formas podem ainda serem 
divididas em back office, cujos 
processos estão relacionados à 
produção e front office, proces-
sos de atendimento e entrega 
ao cliente; iii) as inovações 
organizacionais referem-se à 
introdução de novas maneiras 
de gerenciamento, como o ge-
renciamento da qualidade total; 
e iv) e a última forma são as 
inovações de mercado, que se 
referem à descoberta de novos 
mercados.

As inovações em serviços 
buscam atender as necessidades 
dos clientes e preparar os cola-
boradores para a execução dos 
serviços. Desta forma, são rea-
lizados incrementos nos proces-
sos e procedimentos, não sendo 
necessários grandes níveis de 
pesquisa e desenvolvimento. E 
como poucas empresas de ser-
viços possuem um departamen-
to de pesquisa e desenvolvimen-
to ou um departamento de ino-
vação, a inovação aberta vem 
auxiliar os gestores no desen-
volvimento de melhorias 
(Sundbo e Gallouj, 2000).

Gallouj e Weinstein (1997) e 
Gallouj (2002) apresentam ti-
pos de inovação diferenciados 
em função de sua intervenção 
nas características ou nas com-
petências citadas. A inovação 
radical, que envolve a criação 
de produtos ou serviços total-
mente novos, com característi-
cas absolutamente distintas dos 
produtos anteriores, e que re-
queiram competências total-
mente distintas, tanto do pro-
dutor quanto do cliente (Var0 
gas, 2009). A inovação de me-
lhoria, resultado da alteração 

de alguma característica do 
produto/serviço, para melhor, 
supostamente, sem alterar o 
sistema como um todo (Vargas, 
2009). A inovação incremental, 
resultado da substituição ou da 
adição de uma determinada 
característica técnica ou com-
petência necessária para a pro-
dução ou o uso do produto/
serviço (Vargas, 2009). A ino-
vação ad hoc, que pode ser 
definida como a construção 
interativa (social) de uma solu-
ção para um problema particu-
lar apresentado por um deter-
minado cliente; esta ‘constru-
ção interativa’ redunda, nesse 
caso, na alteração das caracte-
rísticas do serviço prestado, a 
partir de uma solução peculiar 
que envolva elementos de qual-
quer um dos vetores menciona-
do; são elementos fundamen-
tais dessa definição o caráter 
de co-produção das inovações, 
ou seja, a importância da inter-
face entre provedor e usuário 
do serviço (Vargas, 2009). A 
inovação por recombinação 
está relacionada com a criação 
de novos produtos, a partir de 
diferentes combinações de ca-
racterísticas ou produtos exis-
tentes, em novos usos (Vargas, 
2009). A inovação por formali-
zação está relacionada com a 
visibilidade das formas ante-
riormente descritas; assim, re-
fere-se ao processo de nomear 
um determinado serviço, orga-
nizar sua sequência, tanto 
quando essa sequência envolve 
características f ísicas ou de 
serviços, como também suas 
competências (Vargas, 2009); 
esse tipo de inovação antecede 
as inovações por recombinação, 
uma vez que as características 
precisam ser identificáveis para 
serem recombinadas e também 
as inovações ad hoc, pois é por 
meio da formalização, que 
pode ser a prescrição de um 
método ou o desenvolvimento 
de um software, que uma de-
terminada solução teria sua 
reprodução viabilizada, mesmo 
que parcialmente.

É possível afirmar que a rela-
ção entre serviços e inovação, 
no escopo industrialista, resu-
mia-se ao acompanhamento de 
processos de difusão das inova-
ções tecnológicas nos serviços, 
como, notadamente, a introdu- 
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ção das novas tecnologias da 
informação e da comunicação 
nos serviços (Barras, 1986).

A natureza dos serviços

A abordagem sobre serviços 
precisa iniciar com o entendi-
mento das características bási-
cas inerentes a este ambiente, 
que são a sua intangibilidade, a 
sua heterogeneidade, a sua in-
separabilidade e sua perecibili-
dade (Calabria et  al., 2013).

As empresas prestadoras de 
serviço não são únicas, existin-
do elementos que ajudam a 
diferenciá-las (Schmenner, 
1986). O primeiro elemento 
que diferencia as empresas de 
serviço é a intensidade do tra-
balho na realização do serviço. 
Neste cenário, os investimentos 
em ativos são baixos e o esfor-
ço da mão de obra para que o 
serviço seja executado é exces-
sivamente alto (Barras, 1986). 
Já o segundo elemento é o 
grau de interação entre o clien-
te e o processo do serviço, 
bem como quanto o serviço 
necessita ser personalizado 
para atender ao cliente. Esta 
medida conjunta visa medir o 
quão necessário é a participa-
ção do cliente no processo de 
prestação de serviço, além do 
grau de ajuste que o pacote de 
serviço deve sofrer para que as 
expectativas dos clientes sejam 
alcançadas (Schmenner, 1986). 
As ofertas de ‘produtos’ nas 
empresas de serviços podem 
consistir em bens de consumo 
tangíveis e serviços intangíveis. 
A partir da classificação inicial 
descrita onde o ‘alto’ e o ‘bai-
xo’ da intensidade, interação e 
personalização do serviço fi-
cam explicitados, surge a ques-
tão de que muitas empresas de 
serviço acabam por não se en-
caixar corretamente nestes ex-
tremos (Barras, 1986).

Metodologia

A presente pesquisa utilizou-
-se do método estudo de caso 
múltiplo com uma abordagem 
qualitativa (Eisenhardt, 1989), 
quanto ao propósito explorató-
rio. Durante a etapa do referen-
cial teórico foram identificados 
cinco modelos de avaliação pos-
síveis de serem utilizados para 

determinar o grau de inovação 
nas empresas participantes da 
pesquisa. Os modelos Radar da 
Inovação (Sawhney et  al., 
2006), Octógono da Inovação 
(Scherer e Carlomagno, 2009), 
4P`S da Inovação (Tidd e 
Bessant, 2009), Pesquisa de 
Inovação Tecnológica - Pintec 
(IBGE, 2008) e o Questionário 
Diagnóstico da Inovação (INEI, 
2014) consideram juntos um 
conjunto de 37 dimensões e que 
foram reagrupadas por Tripo- 
lone (2011) em seis novas gran-
des dimensões: i) Gestão de 
pessoas; ii) Gestão do conheci-
mento; iii) Mercado; iv) Proce- 
ssos; v) Produtos e vi) Parcerias.

Para cada uma das dimen-
sões propostas por Tripolone 
(2011), cinco questões foram 
formuladas resultando em um 
total de trinta questões semies-
truturadas que serviram para 
conduzir a pesquisa.

A operacionalização na cole-
ta de dados ocorreu basicamen-
te de três formas: entrevistas 
(semiestruturadas, com ques-
tões abertas) com os gestores 
operacionais das transportado-
ras, documentação (arquivos e 
relatórios) e observações dire-
tas in loco. Quanto a unidade 
de análise, a pesquisa concen-
trou seus esforços em analisar 
três empresas do mercado de 
serviços de transporte rodoviá-
rio de cargas sendo uma em-
presa do segmento conhecido 
por ‘carga fechada’ uma em-
presa do segmento ‘fracionado’ 
e uma empresa que além do 
transporte também realiza pro-
cesso de armazenagem (opera-
dor logístico).

As empresas foram seleciona-
das com base no potencial de 
contribuição para a pesquisa, 
representatividade no seu mer-
cado de atuação no transporte 
rodoviário de cargas da região 
sul do Brasil. A Tabela  I apre-
senta as principais característi-
cas das empresas, baseados em 
dados fornecidos pelas empre-
sas e/ou consulta de dados for-
necidos pelas empresas.

Referente à atividade de 
campo, realizou-se em um pri-
meiro momento um teste piloto 
com uma das empresas. 
Efetivado os ajustes derivados 
do teste piloto, seguiu-se com 
as demais entrevistas com os 
gestores operacionais das em-
presas alvo da pesquisa.

No sentido de melhor estru-
turar os resultados da pesquisa, 
as análises foram conduzidas 
no sentido de detalhar cada 
uma das dimensões (Gestão de 
pessoas, Gestão do conheci-
mento, Mercado, Processos, 
Produtos e Parcerias) da pes-
quisa. Em adição, a f im de 
explorar o conjunto de dados e 
extrair as características impor-
tantes sobre o tema serviço no 
transporte rodoviário de cargas, 
os elementos e os achados de 
campo foram analisados e cru-
zados com a literatura. Em um 
segundo momento, as análises 
dos elementos de campo pro-
porcionaram identificar os pon-
tos convergentes, divergentes e 
elementos agregadores da pes-
quisa. Finalizando, o modelo 
analítico que foi utilizado para 
análise dos dados foi à análise 
de conteúdo, descrevendo de 
forma objetiva, sistemática e 

qualitativa o conteúdo colhido 
nos trabalhos de campo.

Resultados e Discussão

A pesquisa apontou que a 
dimensão gestão de pessoas, 
importante para a estruturação 
de um ambiente ideal para a 
inovação é vista de maneira 
diferente pelas empresas alvo 
da pesquisa. Nas empresas A e 
C, a gestão de pessoas pratica-
mente não existe, não há inves-
timentos em políticas de capaci-
tação e nenhuma avaliação de 
desempenho é realizada para 
monitorar a performance dos 
colaboradores. Os gestores das 
áreas não possuem autonomia 
para com os seus coman- 
dados, tendo que compartilhar a 
tomada de decisão com a dire-
ção da empresa. Como não 
existe um processo de capacita-
ção profissional planejado, trei-
namentos ocorrem somente 
quando demandados por algum 
evento específico. Este cenário 
para a gestão de pessoas encon-
trado nas empresas A e C se-
gue linha contrária em relação 
aos pensamentos de Birasnav 
et al. (2013), que pregam que a 
autonomia e a tomada de deci-
sões rápidas fornecem velocida-
de para a inovação e que o am-
biente inovador é mais intenso 
quando as lideranças percebem 
a importância da capacitação 
sistemática do colaborador, pre-
parando para que este possa 
tomar decisões rápidas que re-
sultem em melhorias para pro-
cessos, produto e sistema.

Com relação a empresa B, se 
mostra alinhada com os auto- 

TABELA I
CARACTERIZAÇÃO DAS EMPRESAS

Empresa Segmento de mercado Estrutura da empresa Perfil do mercado de 
atendimento

A Transporte de cargas 
fechadas e armazenagem 
(Operador logístico)

80 veículos
300 funcionários
15000m2 de armazenagem
4 filiais

Poucos clientes de grandes 
indústrias, nacionais e 
multinacionais, de vários 
segmentos de negócio

B Transporte de cargas 
fechadas

 320 veículos
450 funcionários
9 filiais

 Poucos clientes, de grandes 
indústrias multinacionais do 
mercado automotivo

C Transporte de cargas 
fracionadas

 280 veículos
340 funcionários
23 filiais

Muitos clientes, de empresas 
nacionais e de vários segmentos 
de negócio
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res. Além da organização de 
seu ambiente, possui uma polí-
tica de gestão de pessoas bem 
definida, capacitações e avalia-
ções internas contínuas, incen-
tivando e apoiando o esforço 
criativo de seus colaboradores.

Todas as empresas retorna-
ram que a gestão do conheci-
mento é vital para o desenvol-
vimento de um ambiente propí-
cio à inovação. Neste cenário, 
as lideranças das empresas 
passam a ter papel fundamen-
tal e influenciam diretamente o 
processo de gestão do conheci-
mento quando apoiam a inova-
ção através da aquisição, trans-
ferência e aplicação de novos 
conhecimentos (Birasnav et al., 
2013). A integração de fornece-
dores de serviços com os pro-
cessos internos dos clientes pos-
sibilita melhorias de qualidade, 
produto e processo o que valida 
os estudos de Silva e Da Silva 
(2015). Porém, estas melhorias 
somente irão se efetivar se o 
processo de transferência de 
conhecimento for realmente re-
alizado (Birasnav et al., 2013).

As empresas pesquisadas B 
e C demonstram estarem ali-
nhas com os autores Cheng e 
Krumwiede (2012) e Silva e 
Da Silva (2015) em relação a 
promoverem a busca da inova-
ção através do estreitamento 
das relações com os seus clien-
tes. Estas empresas afirmam 
possuírem canais abertos para 
a interação com os seus clien-
tes, objetivando em conjunto 
com estes, idealizar e melhorar 
produtos e serviços. Em adi-
ção, convêm ressaltar que a 
busca pela inovação a partir da 
orientação ao mercado (Jaw 
et  al., 2010) e ao cliente (Silva 
e Da Silva, 2015) impulsiona 
inovações incrementais enquan-
to que esforços interfuncionais 
fomentam as inovações radi-
cais, as quais, por sua vez, 
melhoram sobremaneira o ser-
viço novo (Cheng e Krum- 
wiede, 2012; Birasnav et  al., 
2013). O cliente é parte inte-
grante e não alienável do pro-
cesso (Vargo e Lusch, 2004; 
Silva e Da Silva, 2015).

Os retornos fornecidos na 
pesquisa pelas empresas anali-
sadas apontam para ambientes 
de gestão muito parecidos em 
se tratando da dimensão pro- 

cessos. Todas as empresas ci-
tam programas de qualidade, 
manuais, procedimentos e ins-
truções como os alicerces de 
suas operações. Os processos 
são monitorados por indicado-
res de desempenho nos níveis 
estratégico, tático e operacio-
nal. Uma vez identif icadas 
questões que estejam fora de 
um padrão estabelecido ou in-
tervalo proposto, são logo dire-
cionados para evento de solu-
ção que acabam por oportuni-
zar melhorias tanto em proces-
sos como em produtos.

As empresas B e C mantêm 
gestores de contas em contínuo 
contato com os clientes visando 
entender as suas necessidades 
para a criação de novos servi-
ços. Isto vem de encontro com 
as ideias de Chesbrough (2003) 
e Ordanini e Parasuraman 
(2011) que af irmam que um 
maior contato juntamente com a 
colaboração dos parceiros de 
negócios estimula mais a radi-
calidade da inovação.

Enquanto as empresas A e C 
responderam não possuir qual-
quer parceria formal para a 
busca de inovação, a empresa 
B retornou afirmando manter 
parcerias visando a inovação 
tanto com centros tecnológicos 
quanto com alguns de seus 
principais clientes. Cita o de-
senvolvimento de novos proje-
tos de forma colaborativa para 
as suas carrocerias, possibili-
tando comportar mais carga, a 
partir do apoio de um centro 
tecnológico, como também, al-
terações de processos propos-
tos de forma formal por clien-
tes, a partir de protótipos reali-
zados. Surge aqui a resposta 
para a questão de pesquisa e 
um indício de que realmente o 
mercado de atuação específicos 
possam inf luenciar o perf il 
inovador de empresas prestado-
ras de serviço.

Contrariando alguns autores 
como Silvestro et  al. (1992) 
que af irmam que o simples 

fato da participação direta do 
cliente já ser suficiente para 
contribuir no grau de inovação 
da empresa fornecedora do 
serviço, a empresa B presta 
serviços para poucas empresas, 
apenas do segmento agrícola. 
Seus clientes são multinacio-
nais, ambientes de manufatura 
com altos índices de eficiência 
operacional e que estão acostu-
mados a apoiar os parceiros de 
suas cadeias de suprimento.

Os resultados da pesquisa 
sintetizados na Tabela  II de-
monstram que a empresa B 
possui maior perfil inovador, o 
que sugere que o seu mercado 
de atuação, mais específico que 
as demais, pode ter influência 
no seu perfil de inovação. Este 
resultado vem a corroborar com 
as ideias dos autores Jaw et al. 
(2010), que afirmam que as ca-
racterísticas de heterogeneidade 
e perecibilidade presentes em 
um serviço, bem como a esco-
lha do mercado de atuação, in-
fluenciam positivamente na ob-
tenção do ambiente ideal para a 
inovação.

Conclusão

Esta publicação é o resultado 
de um estudo de caso múltiplo, 
realizado em três empresas 
prestadoras de serviço de 
transporte de cargas rodoviá-
rias, com operações na região 
sul do Brasil. O objetivo da 
pesquisa foi investigar como a 
escolha do mercado de atuação 
influencia a inovação em em-
presas de transporte rodoviário 
de cargas.

Dentre os vários elementos 
citados por diversos autores 
como determinantes para um 
ambiente propício à inovação, 
os resultados apontam que a 
escolha do mercado de atuação 
influencia o perfil inovador de 
empresas de transporte de car-
gas rodoviárias. Os resultados 
da pesquisa apontam que o 
ramo de atuação do cliente, 

bem como as características do 
segmento do negócio onde am-
bos, clientes e prestadores de 
serviço estão inseridos, acabam 
por influenciar e direcionar os 
seus perfis de inovação.

A pesquisa considerou apenas 
os retornos dos gestores opera-
cionais das empresas de trans-
porte de cargas. A percepção 
dos clientes não foi considerada 
nesta pesquisa, e um número 
maior de empresas a serem pes-
quisadas poderia ser contempla-
do em pesquisas futuras.
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