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ANALISE DE MUDANCA
ORGANIZACIONAL E ADAPTACAO
ESTRATEGICA COM ENFOQUE NO

MARKETING: O CASO DE UM

FRIGORIFICO GAUCHO

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar as estratégias e a
mudanca organizacional, com enfoque no marketing, existente em
um frigorifico gatcho, com sede em Porto Alegre. Para tanto,
realizou-se uma pesquisa qualitativa, longitudinal, de cortes
transversais, descritiva e interpretativa, utilizando-se do modelo
de mudanga e adaptacdo estratégica de Pettigrew (1985). Os
procedimentos de coleta e analise de dados adotados foram os
propostos pela direct research, concebida por Mintzberg (1978).
A partir da realizagdo do estudo, identificaram-se quatro periodos
estratégicos pelos quais passou a organizacdo: fundacdo (2000 a
2002), desenvolvimento ¢ expansdo (2002 a 2011), crise (2011 a
2013) e reestruturagdo (2013 a 2016). Os resultados demonstram
que as mudangas e adaptacdes da organizagdo bem como as agdes
estratégicas ¢ de marketing foram conduzidas tanto por
influéncias ambientais quanto pela escolha dos sécios diretores,
em diferentes propor¢des, conforme o periodo estratégico
analisado. As andlises demonstram um alinhamento entre a teoria
organizacional e as decisdes tomadas pelos diretores ao longo da
historia da organizagdo.

Palavras-chave: Estratégia. Mudanga Organizacional. Marketing.
Capacidades Dinamicas. Adaptagdo Estratégica.

ANALYSIS OF ORGANIZATIONAL
CHANGE AND STRATEGIC
ADAPTATION WITH A FOCUS ON
MARKETING: THE CASE OF A
GAUCHO REFRIGERATOR

ABSTRACT

This article aims to analyze strategies and organizational change,
with a focus on marketing, existing in a gaucho fridge, based in
Porto Alegre. For this, a qualitative, longitudinal, cross-sectional,
descriptive and interpretive research was carried out using
Pettigrew's model of change and strategic adaptation (1985). The
data collection and analysis procedures adopted were those
proposed by direct research, conceived by Mintzberg (1978).
From the study, four strategic periods were identified: foundation
(2000 to 2002), development and expansion (2002 to 2011), crisis
(2011 to 2013) and restructuring (2013 to 2016). The results show
that changes and adaptations of the organization as well as
strategic and marketing actions were driven by both
environmental influences and the choice of managing partners, in
different proportions, according to the strategic period analyzed.
The analyzes demonstrate an alignment between organizational
theory and decisions made by directors throughout the
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organization's history.

Keywords: Strategy. Organizational change. Marketing.
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1. INTRODUCAO

Explicacdes a respeito de como as fontes
de  adaptacdo  estratégica e  mudanga
organizacional e como os esforcos de marketing
sdo capazes de proporcionar vantagem
competitiva para as empresas tém despertado
interesse académico ao longo dos anos. Para Hall
(1984), a vulnerabilidade das organizagdes varia
segundo o determinismo ambiental. Assim,
quanto maior a dependéncia de uma organizagdo
em relagdo ao ambiente, maior a sua
vulnerabilidade. E  impossivel, porém, o
funcionamento de uma organizagdo sem certa
dependéncia do ambiente. Cabe a organizacdo a
escolha de estratégias de mudanca e adaptagdo
para lidar com as pressoes percebidas.

As empresas precisam criar estratégias
inovadoras e reinventar seus setores (KIM;
MAUBORGNE, 2005). O marketing, por sua
vez, é capaz de orientar as agdes estratégicas para
as oportunidades do mercado, adaptadas aos
recursos ¢ capacidades existentes e possiveis de
inovagdes (LAMBIN, 2000). Nesse sentido, o
objetivo do presente estudo reside em analisar os
processos de mudanga e adaptacio estratégica de
um frigorifico gaucho, com enfoque no
marketing, evidenciando as acgdes e alternativas
encontradas pela empresa ao longo de sua

historia na busca por diferenciais de

Quadro 1 — Definig¢des de estratégia

competitividade.  Possibilita-se, com isso,
compreender a¢des que possam ser utilizadas em
organizacdes de outras localidades. O estudo
justifica-se pela busca de uma correlagdo e
cooperacdo entre as teorias da estratégia,
adaptacdo e mudanca organizacional, bem como
com os pressupostos apresentados pela teoria do
marketing, fazendo-se possivel o entendimento
de que tais acOes sdo realizadas de forma
concomitante e com objetivos comuns.

Os resultados encontrados sdo
apresentados em quatro partes, além da presente
introducdo. A primeira parte perfaz os
pressupostos teoricos a respeito de estratégia,
marketing, mudanca e adaptacdo organizacional
e capacidades dindmicas. A segunda parte
apresenta a metodologia utilizada na pesquisa,
indo ao encontro da terceira parte, que trata da
analise e interpretagdo dos dados e relagdo com
as teorias estudadas. Por fim, a quarta parte

apresenta as consideragoes finais.

2. ESTRATEGIA

Muitas sdo as defini¢cdes do conceito de
estratégia. Como afirma Hambrick (1980), a
estratégia € um conceito multidimensional e
situacional e isso dificulta uma definicdo de
consenso, sendo possivel esta percepcdo no

Quadro 1.

Autor

Definicao de estratégia

Chandler (1962)

Determinagdo dos objetivos basicos de longo prazo de uma empresa ¢ a adog@o das
acdes adequadas e afetacdo de recursos para atingi-los.
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Ansoff (1977)

Conjunto de regras de tomada de decisdo em condigdes de desconhecimento parcial.
As decisdes estratégicas dizem respeito a relagdo entre a empresa ¢ 0 seu ecossistema.

Hofer & Estabelecimento dos meios fundamentais para atingir os objetivos, sujeito a um

Schandel (1978) conjunto de restricdes do meio envolvente.
Porter (1986) Acdes para criar uma posicao defensavel numa industria, para enfrentar com sucesso
as forcas competitivas e assim obter um retorno maior sobre o investimento.
Mintzberg (1988) For¢a mediadora entre a organizacdo e o seu meio envolvente: um padrdo no
processo de tomada de decisdes organizacionais para fazer face ao meio envolvente.
Cobra (1991) Criacdo de condicdes para que as organizac¢des decidam rapidamente diante de

oportunidades e ameagas, otimizando as vantagens competitivas em relagéo ao
ambiente concorrencial em que atuam.

Fonte: Elaborado pelos autores.
Nesse  sentido, pode-se  perceber
convergéncia em relagdo a inseparabilidade da
organizagdo e de seu meio envolvente, bem como
oportunidades a serem aproveitadas por meio da
operacionalizagdo de estratégias de gestdo, de

planejamento e de marketing.

3. MARKETING

O marketing, conforme a visdo de
Pinheiro e Gullo (2014), trata-se de um processo
humano, social e administrativo que busca
facilitar processos de troca entre consumidor e
vendedor, no qual ambos estdo em busca de
satisfazer suas necessidades.

O marketing estratégico, por sua vez,
apoia-se nessas caracteristicas do marketing,
porém com a fun¢do de orientar a empresa para
oportunidades existentes ou criar oportunidades
atrativas adaptadas aos seus recursos € suas
capacidades, e que oferecam um potencial de
crescimento e rentabilidade (LAMBIN, 2000).

Ainda, segundo Cobra (2009) e Lambin
(2000), o processo de evolugdo do marketing
para o marketing estratégico gira em torno de trés
fases: marketing passivo, marketing operacional
e marketing estratégico, que sdo relacionadas a

partir de escolhas internas da organizacdo bem

4. MUDANCAS ORGANIZACIONAIS E
ADAPTACAO ESTRATEGICA

como da diversidade dos ambientes e de
situagdes em que cada organizagdo se demonstra
inserida. O marketing passivo prevalece em
organizagdes com demanda por produtos maior
do que a oferta produzida, sendo a capacidade de
produgdo suficiente para o mercado. Tais
caracteristicas limitam as agdes de marketing a
apenas o controle e/ou aumento da producdo e
promogdes superficiais.

O marketing operacional caracteriza-se
por um ambiente com maior concorréncia,
potencializando as agdes de vendas e
comunicacdo com os clientes no intuito de
desenvolver produtos necessarios a suprir suas
necessidades, a um preco aceitavel junto aos
concorrentes.  Apoia-se em  agles de
comunicacdes e venda destinadas a dar
conhecimento de sua existéncia e valorizar as
qualidades distintivas do produto ou servigo.

Por fim, o marketing estratégico atua em
um ambiente de alta concorréncia, com
inovagdes constantes e mercado estagnado. Por
consequéncia, o crescimento da organizagdo
desacelera, trazendo a tona a necessidade da
analise como fator chave na busca por novos
mercado,

nichos de oportunidades  de

crescimento e diversificagdo de produtos.
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Pettigrew  (1992) afirma que as
organizacdes sdao reconhecidas como sistemas
politicos e culturais, onde as mudancas podem
ser analisadas em seu contexto, conteudo e
processo ¢ em suas interligacdes. A mudanga
organizacional é compreendida por Lines (2005)
como uma mudanga planejada na estrutura
formal, nos sistemas, nos processos ou dominios
de mercado, com vistas ao atingimento dos
objetivos organizacionais. A existéncia de
planejamento na organizagdo pode propiciar
maior apoio a mudanga por parte dos
colaboradores ¢ a aceitagdo das mudancas
aumenta a probabilidade de comportamentos que
facilitam a adaptacdo dos individuos as
mudangas, aumentando a probabilidade do
sucesso das iniciativas (NERY; NEIVA, 2015).

De acordo com Pettigrew (1987), a
noc¢do inicial necessaria ¢ a de que formular o
conteido de qualquer nova estratégia s6 existe
com base no gerenciamento de seu contexto e
processo. O conteudo refere-se a area particular
de transformacdo em estudo, ou seja, o que de
fato ocorreu, também podendo ser entendido de
acordo com um conjunto de caracteristicas mais
abstratas (mudangas radicais, incrementais,
tecnologicas e de papeis) (PETTIGREW, 1987).
O contexto remete a porque aconteceu tal
mudanca, sendo subdividido em contexto externo

e interno.

O contexto externo refere-se ao contexto
econdmico, politico e social, bem como a
percepcao, a agdo e a interpretagdo das politicas e
eventos nos niveis nacionais € regionais; oS
movimentos sociais € o0s processos de
profissionalizagdo de longo prazo. O contexto
interno  refere-se &  estratégia, cultura,
gerenciamento € processos politicos atuais na
organizacdo que ajudaram a moldar o processo
de mudanca em uma analise que ¢é realizada de
dentro para fora.

Por fim, o processo se delimita as agdes,
reacoes e interagdes das vdarias partes
interessadas quando elas procuram mover a
organizacdo do seu estado presente para um
estado futuro, ou seja, como aconteceu a
mudanca.

Hrebiniak e Joyce (1985), em seu
modelo de tipologia da adaptacdo, determinam
que a possibilidade de explicar comportamentos
organizacionais deriva da analise das escolhas e
capacidades determinantes das empresas, sendo
essas variaveis independentes. Os autores
afirmam que a adaptagdo depende das
possibilidades de escolha estratégica de uma
organizacdo numa relagdo com o nivel de
determinismo ambiental sofrido em um processo
dindmico, sendo estas variaveis de possivel
ocorréncia simultanea, como pode ser observado

na Figura 1.
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Figura 1 — Escolha estratégica e determinismo ambiental
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babeo DETERMINISMO AMBIENTAL sito

Fonte: Hrebiniak e Joyce (1985).

No quadrante 1 wverifica-se alto
determinismo ambiental e baixa escolha
estratégica, caracterizando uma adaptacdo com
restricoes das organizagdes presentes neste
quadrante. O quadrante II representa alto
determinismo  ambiental e alta escolha
estratégica, situacdo em que a organizacdo tem a
possibilidade de realizar escolhas estratégicas
apesar da forte pressao do meio. No quadrante 111
tem-se uma escolha estratégica alta e um
determinismo ambiental baixo, caracterizando
uma adaptagdo por design. O quadrante IV se
caracteriza por baixo determinismo ambiental e
alta escolha estratégica, isto ¢, a adaptacao € por
acaso em um ambiente estagnado.

Nesse sentido, faz-se necessario as
organizacdes a habilidade de integrar, construir e
reconfigurar competéncias internas e externas em
resposta a rapidas mudangas ambientais que
Teece, Pisano ¢ Schuen (1997) denominam como

capacidades dinamicas.

5. METODOLOGIA

O presente estudo trata-se de uma
pesquisa qualitativa, longitudinal com cortes
transversais, descritiva e interpretativa por meio
do modelo de mudanga e adaptagdo estratégica
de Pettigrew (1985) em um estudo de caso em
nivel organizacional. A organizacdo escolhida foi
um frigorifico gaticho.

A técnica utilizada para a coleta de dados
foi uma entrevista semiestruturada com o diretor
da organizacdo com o intuito de identificar os
principais acontecimentos da empresa em sua
historia, de 2000 a 2016, sendo tais
acontecimentos divididos em quatro periodos
estratégicos: fundacdo, desenvolvimento e
expansao, crise e reestruturacao.

Utilizou-se da direct research, concebida
por Mintzberg (1978), que se caracteriza pela
analise dos dados relatados pelo empresario em
relacio aos acontecimentos principais da
organizagdo, a fim de desvendar o fluxo de
decisdes estratégicas (MINTZBERG, 1978). Os
procedimentos foram separados em quatro
etapas: coleta dos dados; inferéncia dos periodos
de mudanga e das estratégias; analise dos
periodos e analise tedrica, seguida das

conclusoes.
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6. RESULTADOS

6.1 Periodo estratégico I: Fundacao (2000 -2002)

A empresa foi fundada em 01 de junho
de 2000 na cidade de Porto Alegre. Inicialmente
a producdo e comercializagdo teve foco no
Nordeste, onde se identificou um nicho de
mercado com demanda de produto com valor
aquisitivo mais baixo. Posteriormente assumiu-se
parceria com uma empresa do Rio de Janeiro na
produgdo de embutidos.

A competitividade na cidade do Rio de
Janeiro e o baixo faturamento oriundo das vendas
no Nordeste, aliado a dificuldades ldgicas,
fizeram com que a busca por novas
oportunidades se mantivesse constante. Em 2001
surgiu a oportunidade de compra de uma planta
frigorifica de pequeno porte desativada na cidade
de Santo Angelo/RS. Ainda com poucos
recursos, porém com um amplo conhecimento de
mercado e produgdo, a organizagdo conseguiu o
arremate em leildo e iniciou suas atividades no
abate de suinos. A producdo inicial foi de 80
cabecas didrias, comercializadas essencialmente
no mercado interno at¢é o ano de 2002,
demonstrando a adogdo de agdes de marketing
estratégico por parte da organizagdo. Para
Lambin (2000) o marketing estratégico tem por
funcdo orientar a empresa para oportunidades
existentes ou criar oportunidades atrativas
adaptadas aos seus recursos e ao seu know-how,
que oferegam um potencial de crescimento e
rentabilidade.

Nesse sentido, o periodo estratégico I
caracteriza-se por um determinismo do meio alto
e escolhas estratégicas da organizagdo em um
grau elevado, estando localizada no quadrante II

no determinado periodo em relacdo a capacidade

de determinismo e voluntarismo, conforme o

modelo de Hrebiniak e Joice (1985).

6.2 Periodo estratégico II: Desenvolvimento e
expansdo (2002 - 2011)

No ano de 2002, com o objetivo de
maior volume de vendas, a empresa iniciou seu
planejamento voltado ao mercado de exportagdo.
Um novo mercado, segundo Chetochine (2000) e
Cobra (1991), é uma agdo muito importante de
marketing, e comum na busca por novos clientes
e melhores condi¢des financeiras, porém ¢
necessario entender qual a compatibilidade da
empresa com o novo mercado e a nova forma de
distribuicdo. Por meio de uma parceria com uma
empresa  Holandesa que realizava um
procedimento denominado ship chandler foi
possivel para a organizacdo a abertura de
mercado internacional. Segundo Raymundo et al.
(2015) ship chandler é uma pratica de mediagdo
entre fornecedores e compradores de produtos
por meio maritimo

Com um crescimento consideravel e
clientes de confianga, a organiza¢do decidiu no
ano de 2004 expandir a estrutura por meio da
compra de mais uma planta frigorifica na cidade
de Santa Rosa/RS. A planta tinha capacidade de
abate de 3000 mil cabecas/dia, representando
mais que o dobro da producdo e comercializagdo
até entdo realizada pela empresa. Segundo Cobra
(1991), isso ¢ chamado de efeito da escala, o qual
estd associado ao tamanho, ou seja, quanto maior
a planta industrial, potencialmente maior também
sua eficiéncia industrial.

Os anos de 2005 e 2006 marcaram a
organizacdo  por acontecimentos que a
caracterizam no quadrante Il de Hrebiniak e

Joice (1985), no qual as escolhas estratégicas sdao
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altas, mas também ¢é alto o determinismo
ambiental. O primeiro, no inicio do ano, ¢ a
proibicdo do processo de ship chandler na
Europa, principal cliente da organizacdo,
diminuindo a demanda de forma relativa. No
entanto, a demanda advinda da aprovagdo de
plantas frigorificas para o mercado russo,
juntamente com as de outros paises conquistados
nos anos anteriores, tais como Argentina e Africa
do Sul, foi capaz de devolver a estabilidade
financeira para a organizagao.

Posteriormente, ao final do ano de 2005,
o Brasil foi afetado por um surto de febre aftosa
que resultou no fechamento do mercado russo.
Este ¢ reaberto no inicio de 2006 somente para o
estado do Rio Grande do Sul, onde estavam
localizadas as duas plantas frigorificas da
empresa. Segundo Megido e Xavier (1998), a
febre aftosa pode ser uma oportunidade para
paises ou estados livres da doenga garantirem
mercados mais exigentes.

Com a acumulagao de recursos oriundos
da situagdo privilegiada, agoes estratégicas foram
tomadas de 2007 até 2011. Inicialmente
realizaram-se  investimentos nas  plantas
frigorificas em busca de aumento de capacidade
e qualidade de produgdo e, posteriormente,
investimento em granjas, fabricas de racdo e
logistica, a fim da formag¢do de uma cadeia
produtiva completa e  gerenciada pela
organizagao.

A busca de novas oportunidades e novas
configuracdes que, segundo Wang e Ahmed
(2007) se caracteriza por uma capacidade
adaptativa, onde a empresa ¢ capaz de identificar
e capitalizar oportunidades, caracteriza uma
vantagem competitiva importante neste periodo e

que também fortaleceu a marca da organizagdo

no mercado internacional por meio da qualidade

dos produtos e da seriedade nos relacionamentos

6.3 Periodo estratégico III: Crise (2011 - 2013)

Com grandes investimentos em estrutura
e cadeia produtiva praticamente completa, a
empresa ja era reconhecida mundialmente e
colhia os frutos do bom trabalho realizado.
Porém, no mercado interno por conta de uma
maior concorréncia ¢ também pelo escoamento
da produgéo ser quase que inteiramente destinado
a suprir as grandes demandas das exportacdes, a
organizacdo nao tinha o mesmo conhecimento
dos clientes que tinha fora do Brasil. Este
processo ¢ denominado por Neves et al. (2004)
por marketing passivo, onde uma empresa
encontra-se em uma situacdo de demanda maior
que a oferta ou que a sua capacidade produtiva,
tendo o marketing como principal fungdo o
aumento da capacidade produtiva de forma
natural. Com o fechamento do mercado russo em
2011, aliado as constantes altas do Dolar e
consequente aumento dos insumos da produgao,
a demanda do mercado externo praticamente
desapareceu e caracterizou uma grande crise para
a empresa.

Neste periodo, conforme a tipologia de
Hrebiniak e Joice (1985), a organizagdo se
encontrou no quadrante I com alto determinismo
ambiental e baixa escolha estratégica por parte da
organizagdo,  fazendo-se  necessario  um
planejamento voltado ao mercado interno com o
intuito de fortalecer sua marca no Brasil e
também escoar a grande producdo que seria
destinada ao mercado externo.

Com a abertura de filiais nos estados do
Rio de Janeiro, Brasilia e Sdo Paulo a

organiza¢do nos anos de 2011 até 2013 buscou
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aumentar os canais de distribuicdo bem como
fortalecer as acdes de marketing. Para Dias
(1993) uma das d4reas mais importantes do
marketing ¢ a distribuicdo. Além disso, utilizou-
se de acGes nos pontos de venda e midias em
restaurantes em busca de resultados em curto
prazo. Cobra (2009) e Lambin (2000)
classificam essas a¢des como marketing
operacional, que ¢ concebido para ganhar uma
batalha em uma abordagem voluntarista com o

objetivo de gerar volume de vendas.

6.4 Periodo estratégico IV: Reestruturacdo (2014
-2016)

Atualmente a empresa trabalha com o
desejo de ndo se tornar tdo dependente do
mercado externo. Para isso, tem despendido
esforcos em acgdes de marketing. Segundo Neves
et al. (2004), a necessidade de se integrar
pensamentos estratégicos de marketing impoe-se
a empresa a medida que o crescimento
desacelera, o mercado fica estagnado ou a
concorréncia se intensifica.

A empresa inseriu no ano de 2015 um

departamento de marketing no escritério

Quadro 3 — Sintese dos periodos estratégicos

administrativo na cidade de Porto Alegre em
concomitancia com a contratagdo de uma agéncia
que realiza trabalhos de publicidade, buscando o
fortalecimento da marca no mercado interno.

Em virtude da forte concorréncia
existente no mercado interno, os planos
estratégicos da organizagdo se desenvolvem em
torno de um segmento de mercado ainda pouco
explorado no ramo de carnes suinas, o ramo de
carnes gourmet. A organizacdo busca, assim,
utilizar-se dos conhecimentos ¢ habilidades ja
existentes, que, segundo Tecee, Pisano e Shuen
(1997), referem-se as capacidades dindmicas de
acumular e combinar novos recursos em novas
configuracdes capazes de gerar novas
oportunidades de negdcios. Conforme a proposta
de Hrebiniak e Joyce (1985) quanto ao
determinismo e voluntarismo deste periodo a
organizacdo enquadra-se no quadrante II, uma
vez que mesmo com capacidade de definir
escolhas estratégicas, ainda sofre pressoes
consideraveis do meio. A sintese dos periodos

estratégicos pode ser contemplada no Quadro 3.

Periodo estratégico

Acontecimentos

Ac¢oes adotadas

Fundagéo: 2000 a 2002.

Formagdo da sociedade, inicio das | Fundagdo, identifica¢do de nichos de
atividades, busca por mercado.

mercado, aquisicdo de planta.

2002 a 2011.

Desenvolvimento/expansdo: | Novos  mercados,
capacidade produtiva, alta demanda. | aquisicao de nova planta,

aumento da | Busca por mercado externo,

investimento na capacidade
produtiva, producdo quase exclusiva
ao mercado externo.

Crise: 2011 a 2013.

producdo.

Fechamento do mercado externo, | Abertura de centros de distribuicdo,
marca enfraquecida no mercado | inicio de agdes para fortalecimento
interno, falta de escoamento da | da marca.

Reestruturagdo: 2013 a | Reestruturacao,
2016. marca e vendas no mercado interno. | de setor,

fortalecimento da | Estratégias de marketing ¢ fundag@o

planejamento  de
investimentos no mercado interno.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi
analisar os processos de mudanca e adaptagdo
estratégica de um frigorifico gaucho, com
enfoque no marketing, evidenciando as agdes e
alternativas encontradas pela empresa ao longo
de sua historia na busca por diferenciais de
competitividade.

A organizacdo demonstrou ser capaz de

reinventar-se, inicialmente buscando identificar
nichos de mercado, passando pela produgdo
quase exclusiva ao mercado externo e, apds um
periodo de crise, reestruturando-se para fortalecer
a marca no mercado interno.
Os resultados demonstram que as mudancgas e
adaptacdes, bem como as acgdes estratégicas e de
marketing na maior parte da histéria da
organizacdo foram conduzidas tanto pelo
ambiente quanto pela escolha dos sdcios
diretores.

O Frigorifico gaicho encontra-se em um
processo de reestruturagdo com um olhar voltado
ao mercado interno na busca pela ndo
dependéncia das particularidades e volatilidades
do mercado de exportagdo. Isso se deve pela
adaptacdo ao ambiente em um processo de
mudanga oriunda da visdo dos diretores a
respeito desta necessidade e também de uma
resposta a crises sofridas por conta de grandes
pressdes ambientais.

O estudo oferece contribuicdes a respeito
de processos de mudanga e adaptacdo estratégica,
tornando possivel evidenciar uma relagdo das
teorias com a pratica, rica para as ciéncias sociais
aplicadas. Demonstra-se também que as
abordagens teoricas adotadas deram conta de

explicar de forma clara os acontecimentos e a

realizagdo de uma andlise a respeito do
funcionamento da organizacdo. Sugere-se aos
novos estudos um enfoque em outras lentes
teoricas ¢ a fim de complementar os processos

gerenciais como um todo.
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