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O AMBIENTE DAS DÍADES DE CANAL
DE MARKETING: UM ARCABOUÇO
PARA ANÁLISES COMPARATIVAS

RESUMO

O arcabouço de economia política para a análise comparativa de díades de canal de marketing proposto
por Stern e Reve (1980) concentrava-se principalmente nas ralações entre os membros dos canais. Este
artigo amplia o arcabouço de economia política, indicando como fatores ambientais, portanto externos,
a uma díade poderiam influenciar e afetar a estrutura e os processos da díade. Quando combinado com
o artigo original de Stern e Reve, a perspectiva geral resultante deve fornecer uma base abrangente para
o desenvolvimento de teorias na área de canais de marketing.
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ABSTRACT The political economy framework for the comparative analysis of marketing channel dyads proposed by Stern and Reve (1980) focused

mainly on relationships between channel members. This article extends the political economy framework by indicating how environmental factors

(i.e., factors external to a dyad) might influence and affect the structure and processes of the dyad. When combined with the original article by

Stern and Reve, the resulting overall perspective should provide a comprehensive basis for theory development and research in the marketing

channel area.
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Segundo o arcabouço da economia política para a aná-
lise comparativa de canais de marketing (Stern e Reve,
1980), uma díade de canal de marketing pode ser anali-
sada em termos (1) de sua economia interna, ou seja,
de sua estrutura e seus processos econômicos internos,
e (2) de sua política interna, ou seja, de sua estrutura e
seus processos sociopolíticos internos.

• A estrutura econômica interna é descrita pelo tipo de
forma transacional que liga dois membros do canal,
ou seja, os esquemas econômicos verticais internos de
uma determinada díade, indo das transações media-
das pelo mercado às hierárquicas.

• Os processos econômicos internos referem-se à natu-
reza dos mecanismos decisórios usados para determi-
nar os termos de negociação entre os membros da día-
de, abrangendo decisões impessoais e rotineiras, bar-
ganha e processos de planejamento centralizado.

• A estrutura sociopolítica interna é definida pelo pa-
drão de relações de dependência de poder que há en-
tre quaisquer dois membros do canal, indo do poder
mínimo ao poder desequilibrado e centralizado, pas-
sando pelo equilibrado.

• Os processos sociopolíticos internos são descritos em
termos dos sentimentos dominantes, como coopera-
ção e/ou conflito, presentes na díade.

Como indicado no artigo original que delineou o arca-
bouço de economia política, as tarefas que restam para
concluir o arcabouço são: (1) identificar as interações e
variáveis que fogem à dinâmica interna do intercâmbio
diádico, que tem a maior influência sobre a estrutura e
os processos de uma díade; e (2) sugerir como esses
fatores externos poderiam ser organizados de modo teo-
ricamente esclarecedor.

A significância do ambiente de um canal não se en-
contra bem refletida na literatura sobre teoria e pesqui-
sa de canais. Foram feitas referências a condições ex-
ternas como possíveis determinantes da estrutura do
canal (por exemplo, Bucklin e Carman, 1974; Sturdivant,
1966), mas faltam investigações explícitas da natureza
e do impacto das variáveis externas. Mesmo nas raras
investigações que há (por exemplo, Etgar, 1977), as
conclusões parecem apenas aguçar a consciência de que
permanece muito fragmentado o conhecimento dos
impactos ambientais.

Este artigo sugere um arcabouço ambiental que pode
ser acoplado ao arcabouço anterior que lida com as
interações internas. Antes de prosseguir, contudo, al-
gumas observações e advertências devem ajudar o lei-

tor a entender e apreciar as limitações de nossa tentativa
de captar todas as variáveis ambientais críticas no limi-
tado espaço de um artigo.

1. Este artigo propõe um arcabouço, não uma teoria. Um
arcabouço pode ser visto como um primeiro passo para
identificar e dimensionar as principais variáveis que
influenciam e organizam a estrutura e os processos das
entidades sociais. É, antes de tudo, uma tentativa de
delinear as variáveis e mapear um campo de interação.
Assim sendo, um arcabouço não pretende ser uma teo-
ria. Pelo contrário, seu objetivo é ajudar a situar as
pesquisas individuais para que possam avançar siste-
mática e metodicamente rumo à emergência de um
paradigma teórico dominante (veja Zaltman, Lemasters
e Heffring 1982).

2. O arcabouço ora apresentado se apóia em seis pressu-
postos básicos: (a) o intercâmbio bipartite, “diádico”,
representa a unidade fundamental de análise; (b) o
ambiente de uma díade focal pode ser dividido em
ambientes primário e secundário da tarefa, e num am-
biente macro; (c) os ambientes primário e secundário
da tarefa de uma díade focal podem ser divididos em
setores de insumos, de produção, competitivo e regu-
lador; (d) o arcabouço original da economia política
pode ser diretamente aplicado ao estudo das intera-
ções ente díades focais e os ambientes primários de
sua tarefa; (e) o ambiente secundário da tarefa  pode
ser mais bem descrito em termos de determinadas di-
mensões “qualitativas” que têm impacto sobre o inter-
câmbio diádico; e (f) as influências ambientais macro
se manifestam por meio de desdobramentos no ambiente
secundário da tarefa de uma díade focal.

3. Incluiu-se uma série de proposições ilustrativas que
podem fornecer pistas sobre o uso desse arcabouço para
possíveis previsões e para indicar potenciais fontes de
teoria.

4. Atendendo ao objetivo de um arcabouço abrangente,
este artigo é de alcance extremamente amplo. O objeti-
vo foi atingido a expensas de maior detalhamento, e al-
guns tópicos foram meramente indicados ou referidos.

Mais adiante, apresentamos o diagrama geral das dimen-
sões do arcabouço proposto e as definições em que se
sustenta sua estrutura. Em seguida, discutimos as di-
mensões variáveis que propomos como as de maior uti-
lidade para descrever as influências ambientais a partir
de diferentes setores da estrutura. Contudo, antes de
voltarmos à matéria básica do arcabouço, fornecemos
uma breve justificativa quanto à unidade de análise es-
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colhida, a díade de canal, já que ela representa um
construto essencial em torno do qual orbita o próprio
arcabouço.

A DÍADE COMO UNIDADE DE ANÁLISE

Neste artigo, como no anterior (Stern e Reve, 1980),
adotamos a perspectiva de que a atividade fundamental
nos canais de marketing é a transação, ou seja, o ato de
troca entre dois agentes econômicos. As transações se
consumam para a realização das diversas funções de
marketing que compreendem a atividade do canal. Com
efeito, qualquer sistema interorganizacional pode ser
definido em termos das transações que ali ocorrem en-
tre agentes sociais.

O foco sobre as transações como atividade básica leva
a uma perspectiva diádica em que se enfatiza a relação
entre as partes transacionais. A abordagem diádica não
é de todo nova (veja Evans, 1963), mas suas aplicações
ao marketing são relativamente poucas (por exemplo,
Bonoma, Bagozzi e Zaltman, 1978; Reve e Stern, 1982;
Sheth, 1976). Ao contrário da maioria das abordagens
existentes, que se concentram seja na empresa indivi-
dual ou no canal como um todo, o foco sobre a análise
no nível transacional se dá em como e por que diferen-
tes transações são criadas, realizadas ou evitadas entre
os membros do canal. Além disso, a análise das transa-
ções no canal se concentra nas eficiências relativas as-
sociadas a modos alternativos de concluir transações,
como integração vertical, arranjos contratuais e inter-
câmbio no mercado (confira Williamson, 1975).

No futuro, o estudo das relações interorganizacio-
nais em canais de marketing provavelmente acabará
por assumir a forma de análise de redes em vez de día-
des. A análise de redes captaria mais plenamente a
complexidade das relações interorganizacionais
(Aldrich e Whetten, 1981). Para estudar as redes de
interações interorganizacionais, contudo, é preciso
antes compreender a transação básica ou o ato de tro-
ca entre pares de agentes sociais, por meio da aplicação
de um modelo de interação diádica. De fato, Aldrich e
Whetten reconhecem que “o ponto de partida de to-
dos os estudos de agregados organizacionais é uma
relação ou transação entre duas organizações” (Aldrich
e Whetten, 1981, p. 385).

É de extrema importância entender que, ao definir
uma díade como a unidade de análise, não há nenhu-
ma restrição à possibilidade de existência de elos sig-
nificativos entre duas ou mais partes de um sistema

em canal. De fato, a própria necessidade de especifi-
car um arcabouço externo ou ambiental visa permitir
um tratamento metódico de tais influências extradiá-
dicas, como, por exemplo, compreender o que ocorre
com as transações bilaterais quando interage uma ter-
ceira influência. Nesse sentido, a díade fornece um li-
mite conveniente a partir do qual se pode examinar a
natureza de uma ampla gama de forças “externas”.

Outro forte motivo para a escolha da díade como
unidade de análise é o fato de que um arcabouço deve
ser útil para o desenvolvimento e o teste de teorias.
Enquanto o estado das teorias quanto às interações
interorganizacionais diádicas vem se aprimorando
(confira Pfeffer e Salancik, 1978; Williamson, 1975),
o estado da teoria das redes ou sistemas ainda é relati-
vamente fraco e caótico. Como observam Bonoma,
Bagozzi e Zaltman (1978, p. 58), “nesse estágio de
desenvolvimento, a ‘teoria’ dos sistemas é principal-
mente uma ferramenta descritiva (por exemplo, o flu-
xograma), que não admite formulação rigorosa de hi-
póteses, testes, ou formulação de teorias”. O foco so-
bre a transação e, portanto, sobre o intercâmbio diádico
tende a permitir que a pesquisa dos canais de marke-
ting avance mais e com maior rapidez do que a depen-
dência das generalidades algo nebulosas encontradas
na teoria dos sistemas. Mas, para justificar tal foco, é
imperativo que a pesquisa responda por todas as inte-
rações significativas externas à díade que sobre esta
podem incidir. O arcabouço aqui proposto é um esfor-
ço para garantir que todas essas variáveis relevantes
sejam anotadas.

O AMBIENTE DAS DÍADES
DE CANAL DE MARKETING

Não há um ambiente único para todos os membros de
uma díade de canal. Cada força exógena que incide
sobre uma relação diádica pode ser considerada um
contexto ambiental separado. Mas, tanto do ponto de
vista da expediência analítica quanto da generaliza-
ção teórica, é razoável admitir que haja agrupamentos
importantes de forças que parecem afetar de maneiras
diferentes as díades de canal. Teoricamente, o plura-
lismo ambiental das díades de canal pode ser aborda-
do por meio da distinção entre as forças que criam
dependências externas diretas e indiretas para uma
díade. Assim, há para cada díade um ambiente primá-
rio da tarefa, um ambiente secundário da tarefa e um
ambiente macro da tarefa.
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• O Ambiente Primário da Tarefa se compõe dos forne-
cedores e clientes imediatos da díade.  Em algumas
situações, os órgãos reguladores e os concorrentes da
díade de canal podem ser trazidos para relacionamen-
tos diretos e, portanto, para o ambiente de tarefa pri-
mário.

• O Ambiente Secundário da Tarefa se compõe dos forne-
cedores, dos fornecedores imediatos, dos clientes, dos
clientes imediatos, dos agentes reguladores e dos agre-
gadores de interesses que os influenciam, e dos con-
correntes diretos e em potencial da díade de canal.

• O Ambiente Macro abrange forças sociais, econômicas,
políticas e tecnológicas gerais que afetam as atividades
nos ambientes primário e secundário das tarefas.1

Na análise teórica dos ambientes, é de vital importân-
cia obter um insight quanto à natureza das dependências
e influências externas. Em primeiro lugar, as opções
estratégicas disponíveis para os agentes do canal em sua
adaptação ou reação às forças ambientais estão forte-
mente restritas pela natureza e proximidade dessas for-
ças. Reagindo a elas, os membros da díade podem con-
siderar diversas formas de integração, entre as quais
fusão, cooperação espontânea, cooperação negociada,
etc. (cf. Pfeffer e Salancik, 1978), além de estratégias
para aumentar seu próprio poder por intermédio de atos
como a diversificação. Por outro lado, os acontecimen-
tos que se dão no ambiente de tarefa secundário são
menos afeitos à absorção ou à influência individual.
Esforços conjuntos por meio da formação de coalizão e
da cooperação horizontal são mais eficazes. Além dis-
so, mudanças no ambiente macro normalmente não
podem ser aproveitadas proativamente com muito su-
cesso, e as estratégias de adaptação, como retirada, por
exemplo, representam a única resposta eficaz.

A segunda alavancagem importante proporcionada
pela generalização teórica vem do tipo de variáveis  que
tendem a ser úteis para fornecer explicações. Como
os elementos do ambiente de tarefa primário são agen-
tes identificáveis com que se lida frente a frente, as
variáveis e interações especificadas no arcabouço de
economia política interna (Stern e Reve, 1980) assu-
mem relevância direta. Mas os elementos do ambiente
secundário e macro, como o estado tecnológico do
setor, a orientação para o bem-estar social e os siste-
mas legais e reguladores, relacionam-se com a díade
focal por meio de grande variedade de processos e com-
plexas interações de mediação, filtragem e amorteci-
mento. Dessa maneira, apenas construtos de ordem
mais abstrata, em vez de variáveis operacionais espe-

cíficas, podem ser suficientemente abrangentes para
permitir a generalização que é própria da teoria.

Além de dividir o ambiente em fenômenos primári-
os, secundários e macro, também é de valia segmentá-
lo em termos dos principais setores com que qualquer
díade precise se relacionar. Conseqüentemente, para
os fins de um arcabouço abrangente, os ambientes pri-
mário e secundário das tarefas precisam ser divididos
em um setor de insumos, um de produção, um com-
petitivo e um regulador (Dill, 1958; Thompson, 1967):

• O setor de insumos do ambiente de tarefa de uma díade
de canal é formado por todos os fornecedores diretos e
indiretos da díade.

• O setor de produção é formado por todos os clientes
diretos e diretos da díade de canal, sejam distribuido-
res ou usuários finais. Os setores de insumos e produ-
ção se referem às relações verticais em termos do canal
de marketing.

• O setor competitivo capta principalmente as relações
horizontais com que se depara a díade de canal, ou
seja, os concorrentes atuais e em potencial da díade de
canal.

• O setor regulador é formado por grupos reguladores,
inclusive órgãos governamentais, sindicatos patronais,
organizações de defesa de interesses especiais e grupos
ad hoc.

Voltamo-nos agora para os principais componentes
conceituais do arcabouço representado na Figura 1.

O conceito de díade focal
Um modelo de interação em díade toma as relações de
troca entre duas partes um objeto fundamental ou fe-
nômeno a ser explicado. Em tal modelo, o comporta-
mento de marketing é tido como uma atividade ine-
rentemente social em que os resultados da troca de-
pendem dos arranjos estruturais, da barganha, do po-
der, do conflito e das imagens afetivas ou cognitivas
compartilhadas pelo comprador e pelo vendedor
(Bagozzi, 1978, Carman, 1980, Stern e Reve, 1980). Ao
isolar díades para análise, é preciso compreender qua-
tro conceitos fundamentais.

Primeiro, a díade focal é qualquer relação de troca
entre duas partes que esteja sob exame. Assim, embo-
ra isso possa ser o mais comum, não é necessário que
a díade focal em tela corresponda a agentes hierarqui-
camente adjacentes ao canal de distribuição formal. O
canal formal é normalmente reconhecido como a rota
seqüencial por onde passam os fluxos físicos e/ou de
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titularidade de bens e serviços. O canal se define en-
quanto sistema de ação social de maneira muito mais
ampla e abrange toda a ordem de elos e relações. Por
exemplo, os canais formais de muitos fabricantes en-
volvem a passagem dos pedidos por atacadistas inde-
pendentes para chegar a varejistas independentes. Mas
esses mesmos fabricantes também podem manter re-
lações diretas com seus varejistas, auxiliando na apre-
sentação e nas promoções no ponto-de-venda, no pla-
nejamento de estoques, na publicidade local e outros.
Sempre que haja interação direta e voltada a metas entre
os agentes de um canal, existe uma díade de canal.

Em segundo lugar, se todas as interações sociais
voltadas a metas criam elos diádicos, então as “transa-
ções” referem-se a mais do que a mera troca de recur-
sos físicos ou monetários, incluindo, também, trocas
que envolvam informação, fundo de comércio/identi-
ficação, legitimidade social, influência, etc. Nesse sen-

tido, troca organizacional é qualquer atividade entre
duas ou mais organizações que traga conseqüências,
reais ou previstas, para a consecução de suas respecti-
vos metas e objetivos.2

Uma frase fundamental da definição é a consecu-
ção de metas. Sugerimos que as interações que não
sejam voltadas a metas são por demais tênues para que
se as possam qualificar como trocas. Assim, fundos de
comércio e identidade podem ser trocados, desde que
estejam envolvidas conseqüências efetivas ou previs-
tas para a consecução de metas. Essa caracterização
preserva a natureza fundamental de toma-lá-dá-cá e
negociação da troca.

Em terceiro lugar, não se deve confundir a díade
“focal” com a idéia de um conjunto central ou crucial
de agentes/elos que sejam fundamentais para a opera-
ção de um sistema de canal específico. A díade focal é
assim chamada para permitir distinção do nível da ca-

Figura 1 – Ambiente das díades de canais de marketing.
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deia de distribuição que está em foco num dado estu-
do. Assim, fabricante–atacadista, atacadista–varejista,
fabricante–varejista e até fornecedor–fabricante repre-
sentam díades focais arquetípicas que poderiam ser o
foco de estudo de uma determinada pesquisa. A neces-
sidade de distinção do nível de distribuição como pon-
to focal é importante para a aplicação desse arcabouço
porque essa especificação permitirá definições consis-
tentes dos ambientes primário e secundário, relevantes
para o universo de amostragem de qualquer estudo.

Finalmente, os testes empíricos com hipóteses só
podem ser conduzidos para uma amostra de díades
específicas ou singulares. Embora uma díade singu-
larmente identificada possa apresentar diversos traços
particulares e diferenças individuais, como personali-
dades, diferentes políticas de branding ou ênfase dada
à prestação de serviços, estes não devem impedir a
aplicação de um arcabouço que leve ao desenvolvimen-
to ou ao teste de teorias. Se uma teoria for forte, os
traços singulares das díades compostas de unidades
ou agentes individuais do canal se resumirão a peque-
nos termos residuais. Se for fraca, a parte explicada da
variância será menor, o residual será maior e a valida-
de, robustez e/ou generalidade da teoria correria o  ris-
co de rejeição.

Análise de interações com
o ambiente de tarefa primário
Cada agente que opera fora de uma díade de canal es-
pecífica faz parte do ambiente da díade. O que está
aqui em questão é como a relação entre os “de fora” e
os “de dentro” pode ser descrita de maneira que  seja
eventualmente possível fazer previsões quanto aos efei-
tos nas relações de troca da díade e de seu ambiente.
Evidentemente, na abordagem transacional do estudo
do comportamento social a natureza da relação ou do
elo tende a ser central. Para um grande número de
agentes externos, mais especificamente aqueles que se
encontram no ambiente de tarefa primário da díade, é
possível definir a relação que mantém com a díade
como sendo transacional. Assim como cada transação
realizada pelos membros da díade com partes exter-
nas também a envolve, por definição, numa troca
diádica, as variáveis internas de economia política apli-
cam-se a todas essas transações, onde quer que ocor-
ram.  Noutras termos, pode-se dizer que essas intera-
ções podem ser abordadas por meio de um “modelo
ampliado de economia política” de troca. Por exem-
plo, no caso de uma díade fabricante–atacadista, for-
necedores e clientes institucionais, como varejistas,

estão entre os agentes mais importantes dos setores
de insumos e de produção do ambiente primário da
díade de canal. As relações entre os membros do canal
comercial que operam fora da díade e os membros da
díade podem ser freqüentemente estruturadas e, em
alguns casos, administradas. Assim, as relações podem
ser descritas em termos de (1) ocorrerem entre as par-
tes transações de mercado ou hierárquicas (estrutura
econômica); (2) que mecanismos de tomada de deci-
são sejam usados para estabelecer os temos de troca
entre elas (processos econômicos); (3) ser o poder
mínimo equilibrado, desequilibrado ou centralizado
(estrutura política); e (4) quais os tipos de sentimen-
tos e comportamentos (cooperativo/conflitante) que
tipificam suas interações (processos políticos).

Observações idênticas podem ser feitas sobre os
agentes do setor competitivo e do setor regulador do
ambiente primário da tarefa  se houver relação de tro-
ca entre eles e os membros da díade focal. Assim, na
Figura 1, os concorrentes e agentes reguladores estão
posicionados na fronteira entre os ambientes primá-
rio e secundário, indicando que as relações podem ser
diretas ou indiretas. Por exemplo, se houver um cartel,
os concorrentes estarão envolvidos em transações com
pelo menos um dos membros da díade focal. E  se um
membro da díade mantiver uma relação de troca rela-
tivamente próxima com um agente regulador, como a
existente entre uma companhia de transporte rodoviá-
rio e a Comissão de Comércio Interestadual, ou entre
uma cooperativa agrícola e o Departamento de Agri-
cultura , as variáveis de economia política poderão ser
prontamente utilizadas para posicionar os relaciona-
mentos. Como no caso de uma transação de mercado
sujeita a barganha e/ou planejamento centralizado,
onde o poder costuma ser desequilibrado e os proces-
sos de alocação de recursos muitas vezes são altamen-
te cooperativos e normalmente apresentam conflito
mínimo. Evidentemente, as trocas com agentes exter-
nos no setor competitivo e no regulador podem não
envolver a troca de bens ou serviços por dinheiro, mas
essas trocas são tão importantes para a díade focal
como as que envolvem trocas monetárias.

Em suma, como regra geral, as variáveis e a perspec-
tiva delineadas no arcabouço interno da economia po-
lítica aplicam-se diretamente a qualquer relacionamen-
to externo que envolva troca direta entre alguém “de
fora” e qualquer dos membros da díade focal. Essa rede
de trocas diretas deve ser considerada a arena estratégi-
ca fundamental da análise do canal. Para a construção e
o teste de teorias nesse contexto, as teorias e proposi-
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ções “micro” indicadas no arcabouço intermo da eco-
nomia política (Stern e Reve, 1980) devem fornecer forte
poder explicativo para lidar com influências vindas dos
setores de ambiente primário da tarefa.

Quando os elementos ambientais influenciam o ca-
ráter da troca entre alguém “de fora” e um membro da
díade, mas não participam diretamente da transação
propriamente dita, ficam além do alcance analítico do
arcabouço de economia política. Assim, a tarefa por
realizar exige que  isolemos as variáveis que devem
ser aplicadas a relações que não as de troca entre uma
díade de canal e seu ambiente. Esses elementos nor-
malmente se encontram no ambiente secundário da
tarefa e no ambiente macro das díades de canal. Como
essas forças não podem ser especificadas nos termos
do modelo de economia política, as proposições
ilustrativas oferecidas adiante irão se concentrar no
desenvolvimento de esclarecimentos e na indicação de
fontes teóricas a respeito dos efeitos dessas forças so-
bre as relações político-econômicas entre os agentes
que interagem  na díade focal.

Análise do impacto dos ambientes secundário e
macro sobre as díades de canal
Acreditamos haver duas abordagens alternativas à iden-
tificação de todas as influências ambientais que não
entram no intercâmbio, mas que estão presentes nos
ambientes secundário e macro das díades de canal.
Uma é conceber as díades focais ou organizações indi-
viduais como se reagissem a recursos/agentes ambien-
tais específicos que as contemplam, mas sem estarem
envolvidos em qualquer forma de troca direta. Alter-
nativamente, podemos definir o ambiente como uma
realidade dinâmica, porém amorfa (sem forma, tama-
nho nem elementos bem definidos), que possa, con-
tudo, ser caracterizada em termos de suas qualidades
ou dimensões abstratas.

Segundo a tradição anterior, os agentes do ambien-
te secundário da tarefa podem ser estudados especifi-
camente em termos dos recursos que controlam e do
poder que poderiam, potencial e indiretamente, exer-
cer frente a movimentos considerados pela díade fo-
cal. Da mesma forma, o estado e as alterações por que
passam os recursos específicos do ambiente macro, tais
como o nível de desenvolvimento tecnológico, a infra-
estrutura de comunicação, crescimento econômico/
ciclos econômicos ou mudanças demográficas, podem
ser observados como variáveis que afetam a díade fo-
cal e suas relações socioeconômicas. De acordo com
essa tradição, alguns estudiosos das organizações pro-

e

curaram isolar as características objetivas do ambien-
te que têm conseqüências significativas para a estru-
tura organizacional, mecanismos de controle, sistemas
de informação e estratégias adaptativas e proativas. Por
exemplo, Black e Kase (1963) estudaram o ambiente
das agências de reabilitação da saúde mental no con-
texto de populações e necessidades em mutação, cate-
gorias de enfermidade, tecnologia médica e conceitos
de prática profissional. Aiken e Alford (1970) estuda-
ram a inovação em habitações populares em termos
de cultura política, concentração de poder na comu-
nidade, nível de pobreza e diferenciação, continuida-
de e integração comunitárias.

Pelos motivos práticos, metodológicos e teóri-
co-conceituais a seguir, acreditamos que adotar essa
tradição para a análise de canais seria de pouca
valia.

Primeiro, o problema de usar um subconjunto de
variáveis reais, objetivas (elementos ambientais), é que
tal abordagem implica inventariar o ambiente. O in-
ventário de itens (elementos) ambientais é imenso,
para dizer o mínimo. Por exemplo, poderíamos esco-
lher variáveis como nível de renda, taxa de juros, tec-
nologia, tendências populacionais, ciclos de negócio
e intensidade competitiva e, ainda assim, mal tería-
mos começado a  adentrar o problema. Na verdade, a
maioria dessas variáveis poderia ser decomposta em
subvariáveis (como intensidade competitiva em fun-
ção do porte e número dos competidores, caráter ins-
titucional dos competidores, competição por preços,
competição por outros valores que não o preço e as-
sim por diante), fazendo com que o problema da espe-
cificação das variáveis relevantes seja trabalho para
toda uma vida, se não mais.

Em segundo lugar, nem todos os eventos enfrenta-
dos por uma organização a afetam necessariamente
porque a organização ou está isolada ou protegida de
determinados elementos ambientais, ou os eventos são
por demais insignificantes para exigir resposta. É a isso
que se referem os teóricos das organizações quando
dizem que as organizações são “fracamente acopladas”
[loosely coupled] ao ambiente. Como observaram
Pfeffer e Salancik (1978),

Se os atos organizacionais fossem completamente de-

terminados por cada evento em mutação, as organiza-

ções estariam constantemente frente a desastres em

potencial e precisariam monitorar todas as mudanças

e, ao mesmo tempo, modificar-se continuamente. O

fato de que os impactos ambientais são sentidos de
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forma imperfeita dá às organizações alguma liberdade

de ação, além de lhes conferir a capacidade de agir em

relação a horizontes de tempo mais longos do que o

necessário para que um ambiente mude. (PFEFFER e

SALANCIK, 1978, p. 13).

Em terceiro lugar, a generalidade de tais “itens de efeito”
é extremamente tênue em relação ao tempo e à situação.
Por exemplo, é possível  encontrar em qualquer momento
fortes correlações entre um avanço tecnológico e o nível
de conflito no sistema investigado. Mas é improvável que
uma tecnologia específica venha a ocorrer novamente no
futuro. Ademais, pode não ser a tecnologia em si a causa
do conflito, mas o uso do poder em sua assimilação ou
alguma outra variável interveniente.

Em quarto lugar, temos que, pelo fato de os itens de
efeito comportarem baixa generalização e ainda serem
complicados por um sem-número de interações, será
pequena a probabilidade de se desenvolver uma sólida
tradição científica apoiada empiricamente. Quando há
relações diretas de troca entre agentes externos e mem-
bros da díade, vimos ser possível identificar um arca-
bouço formal de definição de relacionamentos que sir-
va de base para gerar proposições teóricas (veja Stern e
Reve, 1980). Mas quando não há trocas diretas e as in-
fluências são mediadas, filtradas e amortecidas por di-
versas variáveis e diversos processos intervenientes, o

poder de prever reações específicas a itens é reduzido,
restando sempre um resíduo de incertezas.

Considerando-se esses problemas, a tradição alter-
nativa, que requer dimensionar o ambiente, tende a
ser mais produtiva, especialmente na análise dos ambien-
tes secundários de tarefas. A adoção dessa tradição cos-
tuma exigir a construção de instrumentos de mensu-
ração a partir de uma lista tão abrangente quanto pos-
sível de variáveis ambientais específicas e objetivas. A
lista pode ser reduzida e/ou focada por meio de pes-
quisa preliminar mediante métodos arquivais, de le-
vantamento ou observacionais. O que será porventura
extraído dos dados, uma vez colhidos, é um conjunto
de variáveis qualitativas que descrevem com
parcimônia os principais fatores ambientais e se pres-
tam ao desenvolvimento de proposições teóricas. A
Figura 2 apresenta algumas das dimensões qualitati-
vas do ambiente conceitualizadas por teóricos das or-
ganizações que adotam essa tradição para a análise do
ambiente.

Embora acreditemos que essa abordagem tenda a
ser rica em esclarecimentos para a análise de influên-
cias no ambiente secundário da tarefa, sua utilidade
é de início questionável no que tange à análise do
ambiente macro. Evidentemente, o nível de desen-
volvimento tecnológico, a riqueza, o consumo e a
poupança, o crescimento, as mudanças demográficas,

Figura 2a – Exemplos de dimensões qualitativas do ambiente.

Capacidade ambiental (rica/pobre): abundância relativa de recursos de insumos e de produção disponíveis para uma organização
dentro de seu “domínio” de operação.

Homogeneidade–heterogeneidade ambiental: grau de semelhança ou diversidade entre elementos da população abordada, inclusive
organizações, indivíduos e forças sociopolíticas que afetem os recursos. Uma dimensão correlata, e possivelmente mais abrangente, é
a da simplicidade–complexidade ambiental, que se refere diretamente à complexidade da tomada de decisão. Quanto menor o número
e maior a homogeneidade dos insumos informacionais necessários para a tomada de decisão, mais simples o ambiente. Quanto maior
o número e a heterogeneidade dos insumos informacionais, mais complexo o ambiente (veja Duncan, 1972).

Estabilidade–instabilidade ambiental: taxa de variabilidade ou giro dos elementos do ambiente.

Concentração–dispersão ambiental: na medida em que os recursos de insumos e de produção disponíveis são controlados por
poucas ou muitas organizações, pessoas ou localizações, ou nelas concentrados.

Turbulência ambiental: na medida em que os ambientes são afetados por interligação ambiental e uma crescente taxa de
interligação.

a Desenvolvido a partir de Aldrich, 1979, p. 63-74. Para outras maneiras de abordar as dimensões ambientais, veja Child (1972), Duncan (1972), Emery e Trist (1965),
Jurkovich (1974), Lawrence e Losch (1967), Pfeffer e Salancik (1978), Starbuck (1976), Terreberry (1968), Thompson (1967).
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a infraestrutura de comunicação e de transportes e ou-
tros fatores de uma economia determinam em grande
medida o tipo de sistemas de distribuição e de progra-
mação vertical que nela evoluem. Mas quando a análi-
se de canais se concentra em díades individuais, o es-
tado da economia pode ser tratado como dado para a
maioria dos horizontes de tempo previsíveis. Os pro-
cessos de mudança mais contínuos têm impactos me-
nos radicais, e esses efeitos se fazem sentir principal-
mente no ambiente secundário de tarefa. Ademais, para
fins de análise comparada, seja estática ou dinâmica,
o impacto significativo do nível ou das mudanças das
variáveis ambientais macro costuma se dar em termos
do caráter “institucional” das organizações do canal.

Infelizmente, não há hoje, na teoria, base empiri-
camente testável para prever o caráter e a direção da
mudança institucional frente a qualquer nível ou di-
reção especificável de mudança em qualquer das va-
riáveis ambientais macro. Assim, ao evocar um arca-
bouço de análise comparada das díades de canal de
marketing, propomos ser melhor fundar tal arcabou-
ço no considerável raciocínio teórico que vê nos ele-
mentos do ambiente de tarefa secundário os efeitos
das forças ambientais macro. Diz a teoria que as or-
ganizações não percebem propriamente seu ambien-
te, mas de alguma forma ordenam um ambiente.
Como afirma Weick (1969),

[...] o ambiente é um fenômeno atrelado a processos

de atenção, e [...] não havendo atenção para com o

ambiente ele simplesmente não existe.

Em vez de falar sobre adaptação a um ambiente exter-

no, pode ser mais correto afirmar que o ato de organi-

zar consiste em adaptar-se a um ambiente ordenado,

constituído pelos atos de agentes humanos interdepen-

dentes. (WEICK, 1969, p. 27-28).

Nossa posição fundamental é que, para os membros
de um canal em díade focal, a percepção ordenada do
ambiente macro é representada pelo conjunto de or-
ganizações, e ainda pode ser medida por esse mesmo
conjunto de organizações e processos em interação.
Esses processos constituem os ambientes primário e
secundário de tarefas  da díade.

Em suma, sugerimos que uma abordagem adminis-
trável e teoricamente interessante à conceitualização
do ambiente de uma díade de canal deveria se basear:
1. no ambiente primário de tarefa caracterizado essencial-

mente em termos das economias políticas em intera-
ção, afetadas por

2. forças amorfas do ambiente secundário de tarefa, mais
bem caracterizadas em termos de dimensões qualitati-
vas abstratas, enquanto

3. se leva em consideração o estado das mudanças do
ambiente macro apenas na medida e nos termos de seu
impacto sobre as dimensões qualitativas do ambiente
secundário de tarefa.

No restante do artigo, ilustramos a importância de con-
siderar as forças externas, geradas por fatores extra-in-
tercâmbio, em termos de dimensões abstratas, e desen-
volvemos, por meio da aplicação do arcabouço aqui
sugerido, algumas proposições ilustrativas quanto às
mudanças político-econômicas ocorridas na díade fo-
cal por conta dessas forças.

DIMENSÕES AMBIENTAIS E
COMPORTAMENTO DA DÍADE DE CANAL

Usando o arcabouço ambiental acima delineado, po-
demos fazer algumas previsões sobre os atos e os esta-
dos comportamentais nas relações da díade de canal
sob condições ambientais específicas. Para tanto, nos
concentraremos principalmente no construto da in-
certeza ambiental. Há, na literatura das organizações
e da economia institucional, amplo apoio ao fato de que
a incerteza é uma dimensão ambiental fundamental que
afeta as organizações (sua estrutura e seus processos
internos), as relações interorganizacionais e o modo e
os custos de transacionar (confira Aldrich, 1975, 1979;
Lawrence e Lorsch, 1967; Pfeffer e Salancik, 1978;
Thompson, 1967; Williamson, 1975). Pfeffer e Salancik
(1978, p. 68) observam que a “incerteza [...] pode ser
vista como um resultado das demais dimensões ambien-
tais” (veja, também, Lawrence, 1981, p. 316).

Uma das principais fontes de incerteza é a variabilida-
de ou a instabilidade dos recursos e/ou influências pre-
sentes no ambiente (Child, 1972). Além disso, a percep-
ção e a magnitude da incerteza ambiental experimenta-
da pelos membros da díade são funções da complexida-
de ou heterogeneidade do ambiente (Duncan, 1972; Emery
e Trist, 1965; Lawrence e Lorsch, 1967; Thompson, 1967;
Williamson, 1975). Em outras palavras, quanto mais
numerosas as unidades de informação necessárias para a
tomada de decisões e quanto mais aleatoriamente elas
estiverem distribuídas num ambiente heterogêneo, mais
incerto será o ambiente. A tomada de decisão e a coorde-
nação diádicas também se tornam incertas se a disponi-
bilidade de recursos for escassa (ou seja, se a capacidade
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ambiental for exígua; veja a Figura 2), e se o ambiente de
produção e/ou insumos for concentrado. Assim, quanto
mais distantes os ambientes de tarefa estiverem da rique-
za, da homogeneidade, da estabilidade, da dispersão e da
placidez (em oposição à turbulência), maior incerteza
deverá se esperar.

A incerteza ambiental influencia a estruturação e o
funcionamento das díades de canal de marketing. Em
termos de sua estrutura econômica interna, uma día-
de pode ir da mediação do mercado a algum nível de
integração vertical, em termos de mudanças de pro-
priedade ou contratuais. Tais desdobramentos não ten-
dem a se manifestar a curto prazo. O efeito mais ime-
diato pode ser uma alteração dos equilíbrios de poder
percebidos entre os agentes (estrutura política), dos
processos funcionais como negociação de novos ter-
mos de transação (processo econômicos) ou dos sen-
timentos dominantes de conflito e cooperação (pro-
cessos políticos).

Alternativamente, ou além disso, um ou ambos os
agentes pode movimentar-se (a) de maneira a operar
sobre a fonte externa de incerteza para obter algum
controle sobre ela, ou (b) para buscar se proteger de
seus efeitos. Por exemplo, no primeiro caso, o fabri-
cante de uma díade fabricante–varejista poderia, de-
pendendo da fonte de incerteza, estabelecer um ela-
borado sistema de informações para monitorar e pre-
ver acontecimentos, ou recorrer a maiores estratégias
de diferenciação e promoção de um produto para re-
forçar a fidelidade à marca no mercado de produção.
No segundo caso, o varejista poderia procurar diversi-
ficar seu sortimento de produtos, isolando-se, assim,
ao reduzir suas dependências externas. Nos dois ca-
sos, se as medidas adotadas forem bem sucedidas, o
agente em questão acumula maior poder frente ao ou-
tro membro da díade e pode usar esse poder para cau-
sar maiores alterações internas na díade, no futuro. Por
outro lado, se a fonte de incerteza vier de setores late-
rais (reguladores ou competitivos) e não verticais (in-
sumos ou produção) do ambiente, os dois agentes po-
derão buscar alguma espécie de acordo cooperativo com
as fontes de incerteza (estabelecendo assim elos diretos
onde antes não existia nenhum, e atraindo a fonte para
uma economia política negociada). Todas essas estraté-
gias somente surtem efeitos visíveis a longo prazo.3

As subseções a seguir procurarão desenvolver esses
fenômenos em proposições testáveis. Pedimos ao lei-
tor que tenha em mente duas questões importantes.
Primeiro, nosso objetivo é simplesmente indicar a uti-
lidade do arcabouço para a análise transacional em

canais de marketing. Não fazemos nenhuma tentativa
de propor ou aplicar alguma teoria que abranja o am-
biente em todas as suas dimensões ou pretenda expli-
car todos os aspectos do comportamento diádico. Mes-
mo na teoria das organizações, da qual foram tomadas
muitas dimensões conceituais, não se pode dizer que
haja, hoje, um paradigma dominante. Veja, por exem-
plo, em Van de Ven e Joyce, 1981, discussões do esta-
do da arte sobre os principais paradigmas. Isso signi-
fica que a pesquisa sobre contextos de canais deve con-
centrar-se principalmente no desenvolvimento da teo-
ria (cf. Zaltman, Lemasters e Heffiring, 1982. Ao mes-
mo tempo, significa que os pesquisadores estarão ex-
plorando diversas linhas teóricas, algumas delas con-
duzindo a previsões conflitantes e freqüentemente re-
sultando na desagradável situação em que nos depara-
mos com a previsão de que, se X não ocorrer, então ocor-
rerá Y. O desenvolvimento de uma teoria suficiente e a
especificação das condições que prescrevem um resul-
tado em detrimento de outros são pré-requisitos neces-
sários para que se possa desenvolver qualquer conjun-
to de hipóteses que sejam abrangentes e inteiramente
coerentes. Não é o que pretendemos fazer a seguir.

Em segundo lugar, o construto da incerteza ambien-
tal deve ser abordado com cautela. Dizer que os ambien-
tes são incertos, muito embora isso seja comum em
parte da literatura organizacional e econômica, cons-
titui provavelmente um erro epistemológico. Estrita-
mente falando, é a organização que é incerta a respei-
to de seu ambiente, de modo que o volume de incerte-
za manifestada é, na verdade, uma função do “ajuste”
entre a organização (estrutura, sistemas de informa-
ção, processos decisórios e capacidades) e as qualida-
des ambientais indicadas na Figura 2, e não destas úl-
timas entre si. É de se esperar, então, encontrar orga-
nizações (em nosso contexto, o das díades de canal)
que tenham desenvolvido estruturas e processos ade-
quados para lidar de modo eficaz com ambientes con-
siderados  “incertos” e neles sobreviver. Nesse senti-
do, as proposições abaixo devem ser lidas no contexto
de uma dinâmica subjacente. Há uma premissa implí-
cita de que o estado inicial seja de estabilidade e cer-
teza ambiental relativa. Não se trata de uma premissa
“heróica”. As relações transacionais em canal, inde-
pendentemente das circunstâncias sob as quais se for-
mem, são estruturadas sobre premissas explícitas e
implícitas quanto ao ambiente. É no momento em que
essas premissas não mais se sustentam, pois os ambien-
tes mudam significativamente, que os membros do
canal experimentam incerteza. Assim, é de se esperar
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que se instale uma dinâmica antes que seja atingido
um novo estado de equilíbrio. As proposições a seguir
voltam-se essencialmente para tal dinâmica.

Pelos motivos indicados no primeiro ponto acima,
as proposições e a discussão das subseções seguintes
servem apenas como aplicação ilustrativa e não exaus-
tiva do arcabouço.

Proposições ilustrativas:
setores de insumos e de produção
Sentimentos diádicos. Em canais de marketing, a incerte-
za que cerca a capacidade que uma díade tem de obter
seus insumos e colocar seus produtos trará conseqüên-
cias profundas para os comportamentos e relacionamen-
tos dos membros do canal. Um dos efeitos mais imedia-
tos seria um aumento dos níveis de atrito e conflito per-
cebido entre os membros da díade. Incertezas no setor
de insumos, como falta ou variação na oferta de matérias-
primas, produtos manufaturados ou peças, são freqüen-
temente atribuídas ao agente do canal que se encontra
em primeiro lugar na cadeia de distribuição. Da mesma
forma, incertezas no setor de produção, como flutuação
da demanda ou queda das vendas, podem muitas vezes
ser atribuídas à fraca capacidade de marketing dos agen-
tes mais adiantados na cadeia. Como observou Assael
(1969) em seu estudo dos canais automotivos:

Durante períodos de baixa demanda, os fabricantes

costumam acusar as concessionárias de baixo desem-

penho e descumprimento de suas diretrizes quanto ao

gerenciamento de varejo, promoção e políticas de pre-

ços; e as concessionárias acusam os representantes das

fabricantes de exercerem pressões injustificadas para

forçar a conformidade, especialmente no que se refere

à manutenção dos estoques. (ASSAEL, 1969, p. 573).

[...] políticas dos fabricantes aceitáveis durante perío-

dos de prosperidade podem causar conflito quando as

vendas caem. (ASSAEL, 1969, p. 576).

Uma proposição que ilustra o quanto a incerteza am-
biental tende a influenciar o clima transacional ou os
sentimentos em uma díade de marketing é a seguinte:

P
1
: Quanto maior a incerteza nos setores de insumos ou

de produção do ambiente de tarefa das díades de canal

de marketing, maior o nível de conflito interno da díade.

Coordenação. Se é nos sentimentos da díade que se
manifestam os primeiros efeitos, o efeito seguinte mais

provável seria uma alteração da maneira como se or-
ganizam as relações da díade. As díades de canal de
marketing, como as organizações (confira Thompson,
1967), tendem a se proteger da incerteza externa. Uma
maneira de lidar melhor com a incerteza externa é
organizar-se melhor. A situação de elevada incerteza
externa é enfrentada com um melhor planejamento,
ações mais coordenadas e maior força competitiva.
Em termos dinâmicos, seria de se prever que, com o
aumento da incerteza, uma ou ambas as partes en-
vidariam esforços para aumentar o nível de coorde-
nação vertical. Tais esforços poderiam se refletir em
termos da freqüência e intensidade de interação, e
do grau de formalização/padronização de procedi-
mentos diádicos.

P
2
: Quanto maior a incerteza nos setores de insumos ou

de produção do ambiente de tarefa das díades de canal

de marketing, maiores os esforços para aumentar o nível

de coordenação vertical da díade.

Equilíbrio de poder. A maior coordenação vertical é
iniciada pelo agente do canal mais capacitado a lidar
com a incerteza externa ou absorvê-la (Hickson et
al., 1971). Assim, parece que mudanças no equilí-
brio de poder (estrutura política) da díade mediam
(e, portanto, devendo preceder) mudanças nos pro-
cessos econômicos. A unidade que enfrentar um ele-
vado grau de incerteza se tornará cada vez mais de-
pendente da unidade que puder lidar da maneira mais
eficaz com a incerteza externa em tela. Também, como
observam Pfeffer e Salancik (1978), quando mais crí-
tico for um recurso para o funcionamento eficaz do
sistema como um todo e quanto mais incerta for a
oferta desse recurso, mais provável será que haja es-
forços para controlar a disponibilidade do recurso.
Quando é impossível obter controle direto do ambiente
de insumos ou de produção, uma aproximação de
controle pode ser obtida por meio do desenvolvimen-
to de um elaborado sistema de informações para
monitorar os setores relevantes do ambiente de tare-
fa. O desenvolvimento bem-sucedido de tal sistema
de informação para  ambientes incertos de insumos
ou de produção pode alterar o equilíbrio de poder
das díades de canal em favor da parte encarregada da
administração do sistema.

P
3
: Sob condições de incerteza ambiental, a direção da

mudança do equilíbrio de poder nas díades de canal é

determinada pelo membro capaz de lidar com as fontes
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de incerteza, absorvendo-as, em prol do outro. Além dis-

so, a direção da mudança de poder também determina a

direção da centralização dos processos de planejamen-

to, coordenação e tomada de decisão (processos econô-

micos).

Coordenação extradiádica. As proposições de P
1
 a P

3

exploram os efeitos da incerteza nos setores de insu-
mos e de produção sobre comportamentos
intradiádicos. Ações coordenativas semelhantes podem
ocorrer nos limites da díade de canal, ou seja, como
coordenação vertical anterior ou posterior. Conside-
ramos que a direção das ações de coordenação depen-
de do setor onde surge a incerteza crítica.

P
4
: Quanto maior a incerteza nos setores de insumos ou

de produção do ambiente de tarefa das díades de canal

de marketing, mais íntimos serão os elos verticais estabe-

lecidos entre a díade e os outros agentes do canal. Se sur-

ge incerteza no setor de insumos, há tentativa de coorde-

nação vertical posterior. Se ela surge no setor de produ-

tos, a tentativa é de coordenação vertical anterior.

O fundamento lógico da proposição P4 é uma exten-
são dos argumentos de Thompson (1967) de que as
organizações buscam poder sobre os elementos de seus
ambientes de tarefa dos quais mais dependem. A in-
certeza externa pode ser reduzida pelo uso de contra-
tação, cooptação ou coalizão, que resultam em maior
coordenação entre as organizações.

Descentralização vertical. Se o nível de conflito (ou
de comportamento oportunista; veja Williamson,
1975) impedir a formação eficaz de mecanismos de
coordenação intra- e extradiádicos e a incerteza per-
durar, é provável que a díade se descentralize ou ado-
te relacionamentos mais “frouxos”. Isso normalmente
significa que os distribuidores (atacadistas e varejis-
tas) começarão a se ampliar e a se diferenciar por meio
do acréscimo ou da eliminação de produtos, serviços
e territórios geográficos. Assim reduz-se sua depen-
dência com relação ao parceiro diádico original, e os
produtores começam a empregar diversos canais,
abrangendo uma variedade de distribuidores, de modo
a reduzir, também, sua dependência.

P
5
: Se a incerteza nos setores de insumos ou de produção

do ambiente não puder ser absorvida pela integração/co-

ordenação vertical ou por estratégias de “adaptação”, o

nível de conflito disfuncional irá aumentar, e é provável

que a díade adote um relacionamento mais “frouxo”.

Proposições ilustrativas:
setores competitivo e regulador
As incertezas que emanam do setor competitivo e do
regulador podem ser vistas como forças laterais que
exercem impacto sobre a díade de canal. O nível de
incerteza competitiva pode ser definido em termos de
algumas das dimensões constantes da Figura 2. Por
exemplo, quanto mais heterogêneos os competidores
e quanto maior sua capacidade (porte e recursos) e
mais intermediário seu nível de concentração compe-
titiva (veja Pfeffer e Salanci, 1978, p. 124), maior a
incerteza gerada pelo setor competitivo do ambiente de
uma díade, permanecendo iguais as demais condições.
A teoria relativa a essas dimensões permite um ajuste
fino das proposições básicas que surgem da análise das
incertezas de insumos–produção. Por exemplo, a pro-
posição P

1
 indica que as incertezas verticais aumentam

os sentimentos de conflito nas díades de canal. Por ou-
tro lado, incertezas competitivas laterais podem levar a
sentimentos menos conflituosos e mais cooperativos na
díade de canal. Ameaças competitivas tendem a fazer
com que a díade de canal se torne mais cooperativa
porque são normalmente percebidas como movimen-
tos de um inimigo comum. Uma conclusão notória da
pesquisa em ciência comportamental é de que, quanto
mais desgastante o conflito intergrupal, mais coesos e
integrados se tornam os membros do grupo.

P
6
: Quanto maior a incerteza no setor competitivo do

ambiente de tarefa das díades de canal de marketing, maior

o nível de cooperação interna da díade.

A maior incerteza nos setores competitivos do ambien-
te de tarefa pode ser enfrentada por dois tipos de estra-
tégias de canal, do ponto de vista das díades de canal.
Uma delas é encarar os desafios competitivos com uma
maior integração vertical ou, pelo menos, melhor coe-
são vertical. As atuais empresas de um setor podem di-
minuir substancialmente a incerteza competitiva seja
(1) coordenando ou integrando de antemão para con-
trolar fontes de matérias-primas, como minerais e pe-
tróleo; (2) coordenando ou integrando posteriormente
para atrelar saídas para o varejo, como por meio da com-
pra de postos de gasolina de excelente localização; e
(3) ligando os clientes finais mais fortemente ao canal
de marketing, como nos sistemas de distribuição de ser-
viços de saúde (Aldrich, 1979; Scherer, 1980).

Outra estratégia disponível é formar arranjos coo-
perativos com os concorrentes. Mesmo que às vezes
possam ser implementadas políticas públicas para res-
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tringir os esforços cooperativos entre os concorren-
tes, agentes inteligentes sempre encontrarão meios de
superar parcialmente as restrições impostas. Essa es-
tratégia, contudo, é considerada mais custosa, dado o
impulso em direção à autonomia da díade e as normas
e os regulamentos vigentes, pelo menos nos Estados
Unidos, contra a limitação da competição.

P
7
: Se a incerteza do setor competitivo do ambiente de

tarefa das díades de canal de marketing não puder ser

absorvida por coordenação vertical, formam-se elos mais

fortes com os competidores em cada nível do canal.

Incertezas quanto aos setores de insumos, de produ-
ção e competitivo podem levar um agente do canal a
conceber estratégias para aumentar seu poder nas tro-
cas diádicas. Mas o uso subseqüente desse poder e a
subordinação diádica a ele são muitas vezes circuns-
critos pela regulamentação sob a forma de restrições
legais específicas e/ou normativas. De modo geral, li-
dar com o setor regulador, adaptar-se à incerteza e tra-
balhar com as dependências externas tendem a ser,
novamente, dimensões críticas enfrentadas pelas día-
des de canal. A incerteza que emana do setor regula-
dor pode ser definida em termos de algumas das variá-
veis constantes da Figura 2. Assim, quanto mais vari-
áveis, concentradas e heterogêneas forem as organiza-
ções reguladoras do ambiente de uma díade, mais in-
certo tenderá a ser o ambiente regulador.

Se a certeza–incerteza reguladora é definida em ter-
mos de certeza e clareza da capacidade do regulador para
impor e fiscalizar a regulamentação, os efeitos da incer-
teza sobre o comportamento diádico tendem a ser dife-
rentes dos propostos para os setores de insumos, de pro-
dução e competitivo. Isso porque a pressão ambiental
em favor a uma resposta verticalmente coordenada e in-
tegrada à ameaça reguladora tende a ser função direta da
certeza da descoberta e da sanção em caso de descum-
primento. Se o ambiente regulador for incerto devido a
reguladores heterogêneos e variáveis, os membros do
canal terão melhores condições de correr o risco de des-
cumprimento e de se defender por meio de trade-offs entre
os diversos reguladores e suas exigências conflitantes.

P
8
: Quanto maior a certeza do ambiente regulador, mais

cooperativo, coordenado e integrado será o comportamen-

to da díade em resposta às exigências regulamentares.

Contudo, as díades de canal de marketing não são
receptoras passivas das forças do setor regulador de

seus ambientes de tarefa. A pressão reguladora e as
ações que restringem a atividade no canal (cf. Mitnick,
1980) normalmente são combatidas por meio de ações
políticas e comportamento de coalizão por parte das
díades de canal. Quanto mais incerto o ambiente re-
gulador, maior a oportunidade de coordenação hori-
zontal e ação política eficazes.

P
9
: Sob condições de incerteza reguladora, as díades de

canal de marketing tendem a formar coalizões de interes-

ses com agentes dos setores de insumos, de produção e

competitivo de seu ambiente de tarefa para combater a

incerteza do setor regulador.

A organização em um setor do ambiente de tarefa (como
os atos no setor regulador) gera organização nos de-
mais setores (como a formação de sindicatos patronais
e grupos de pressão) para combater a incerteza externa
enfrentada. O fenômeno pode ser interpretado em ter-
mos de contraposição de poder, mas também pode ser
visto como um fenômeno normal numa sociedade
pluralista, dotada de mercados de interesses sociais,
políticos e econômicos correspondentes a um contexto
estrutural poliárquico de controle social (Zald, 1978).
Quando o contexto regulador é de natureza predominan-
temente poliárquica, decorre que os agentes afetados pela
regulamentação também podem tentar influenciar dire-
tamente os agentes reguladores, travando com eles rela-
ções de troca. Tais relações parecem ser cada vez mais
comuns (veja Arndt, 1979) na maioria dos países.

P
10

: Se a incerteza no setor regulador do ambiente de ta-

refa das díades de canal de marketing não puder ser ab-

sorvida pelo comportamento de coalizão, essas díades

tenderão a estabelecer elos mais íntimos com os agentes

reguladores.

CONCLUSÃO

O arcabouço de economia política para a análise com-
parada de canais de marketing proposto por Stern e
Reve (1980) se concentrou nas interações internas às
díades de canal. Neste artigo, o arcabouço original é
ampliado para abranger o impacto de forças ambien-
tais sobre a estrutura e os processos diádicos. Até hoje,
este último tema tem sido ignorado, especialmente em
estudos empíricos, devido às dificuldades conceituais
e metodológicas a ele associadas. Esperamos que o
arcabouço ora proposto torne o tema mais tratável.
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Consideramos aqui que o ambiente pode ser decom-
posto em seus ambientes primário, secundário e ma-
cro, e em seus setores de insumos, de produção, com-
petitivo e regulador. Os agentes do ambiente primário
são aqueles com que a díade mantém trocas diretas. O
arcabouço de economia política de Stern-Reve (1980)
é aplicável a essas interações. Mas exige-se um maior
nível de dimensionamento e indução teórica para li-
dar com forças externas geradas por fatores extra-in-
tercâmbio. Neste artigo, consideramos que a aplica-
ção de construtos e teorias que representem os princi-
pais paradigmas do campo do comportamento macro
de organizações tende a ser útil para o estudo dos efei-
tos dessas outras forças externas sobre o comporta-
mento diádico. Nesse contexto, o construto da incer-
teza foi empregado como exemplo, e foram fornecidas
proposições ilustrativas.

Boa parte dos temas aqui abordados não é radical-
mente nova. É de se esperar que o leitor familiarizado
com a teoria das organizações também o esteja com
muitos dos conceitos aqui levantados, e que algumas
das proposições não pareçam controversas. O objeti-
vo do arcabouço não é chocar, mas reunir explicações
organizacionais relativamente desenvolvidas num todo
mais coeso e compreensível nos contextos específicos
dos canais de marketing. Assim sendo, sua principal
contribuição deve estar em sua interseção com o arca-
bouço de economia política interna. Como indicam as
proposições ilustrativas, a atenção deve se debruçar
sobre o efeito das forças ambientais na estrutura e nos
processos das díades de canal porque, obviamente, a
meta final de pesquisa nessa tradição deve ser a suges-
tão de uma maneira mais eficaz de administrar as rela-
ções nos canais de marketing. É com a administração
dessas relações que se obterá melhor desempenho
diádico. O abrangente arcabouço ora oferecido pela
combinação daquele aqui proposto com o anterior
(Stern e Reve, 1980) pode ser usado para levantar um
sem-número de questões ainda não abordadas relacio-
nadas ao desempenho dos canais.4 Por exemplo, se
elevados níveis de incerteza ambiental acabam por le-
var a uma maior coordenação vertical, que forma essa
coordenação deve assumir e como deve ser realizada
para gerar um desempenho ótimo? Será melhor con-
tar com transações de quase-mercado mediadas por
negociação e barganha, onde o poder é freqüentemen-
te desequilibrado e os processos de conflito são fre-
qüentes, ou melhor lidar com transações hierárquicas
em que o poder esteja totalmente centralizado, mas os
processos de conflito possam ser, de algum modo,

amortecidos? (Veja em Thompson e Tuden, 1959; e
Van de Ven e Ferry, 1980, p. 93, alguns esclarecimen-
tos sobre a relação entre incerteza e consenso quanto
a metas e estratégias de tomada de decisão). Da mes-
ma forma, surgem perguntas importantes quanto à in-
teração entre estados ambientais e os mecanismos ad-
ministrativos (bases de poder, por exemplo) disponí-
veis para exercer controle ou gerenciar o conflito numa
díade (Perrow, 1967, p. 200, por exemplo, explica que
diferentes estratégias de influência podem ser mais
eficazes sob diferentes estados ambientais).

Com efeito, um arcabouço abrangente, com todas
as complexidades que traz em si, nada mais é, na ver-
dade, do que um mapa de percurso. Limita-se a apon-
tar a ampla gama de rotas que se pode seguir para atin-
gir um determinado destino, mas não indica todos os
obstáculos existentes no caminho ou a disponibilida-
de de determinados benefícios que podem ser obtidos
viajando-se por uma rota e não por outra. Esse é o
papel do teste de teorias. Esperamos que o arcabouço
atenda ao propósito de uma estrutura de referência e
coordenação para se testarem teorias com eficiência.
A contribuição dos arcabouços combinados deve ser
vista, portanto, como um primeiro passo, pequeno mas
necessário, à luz do esforço que resta fazer para apli-
car os arcabouços à tarefa de ligar estrutura e proces-
so ao desempenho. Este é certamente o maior desafio
que o campo precisa abordar antes de avançar e au-
mentar sua relevância administrativa.

NOTAS

1 Para os ambientes secundário e macro, o esquema de classificação di-
verge da linguagem do arcabouço de economia política (estruturas e pro-
cessos econômicos e políticos) porque acreditamos ser de menor utili-
dade segregar as forças econômicas e políticas ao caracterizar o ambien-
te externo. Ao lidar com o ambiente, a gestalt da economia política den-
tro da qual os membros do canal operam é, freqüentemente, mais im-
portante para a compreensão das estruturas e processos que tipificam
suas interações do que um entendimento dos componentes específicos
de tal gestalt, classificados em torno de linhas políticas ou econômicas.
Isso corresponde a uma abordagem de economia institucional em que as
forças econômicas e políticas interagem ao moldarem o comportamento
e os resultados coletivos.

2 Essa é basicamente a definição de Levine e White (1961, p. 588). Mas
sua definição se concentrava na atividade voluntária. Acreditamos que
nem todos os intercâmbios sejam necessariamente voluntários para am-
bos os lados. Por exemplo, os membros da díade podem ser forçados a
participar de intercâmbios e relacionamentos com órgãos reguladores.
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3 Em termos dos efeitos dependentes e das estratégias organizacionais ne-
les implícitas, o presente conjunto de possibilidades é abordado no exce-
lente tratamento dado por Pfeffer e Salancik (1978) a fusões, diversifica-
ção, coordenação, cooperação, joint ventures, cooptação e associação, coa-
lizão e formação de cartel.

4 Quanto às diversas proposições que relacionam a economia política in-
terna das díades ao desempenho, o leitor é encorajado a rever Stern e Reve
(1980). Este artigo se concentrou na relação entre o ambiente e a estrutura
e processos encontradiços nas díades de canal. Evitamos conscientemente
repetir nossas posições sobre os elos entre estrutura, comportamento e
desempenho,  tratadas no artigo anterior.

Este artigo é de propriedade exclusiva da American Marketing
Association, tanto quanto sua licença para uso, e é protegido pelo
Copyright e pelas leis de propriedade intelectual. É um material desti-
nado a uso pessoal e não comercial. Qualquer outro tipo de uso deste
artigo é estritamente proibido. O usuário não poderá modificar, publi-
car, transmitir, participar na transferência ou na venda do material,
reproduzir, criar trabalhos derivados (inclusive material didático) des-
te, distribuir, realizar apresentação ou fazer qualquer utilização do seu
conteúdo, inteiro ou em partes. Este artigo foi traduzido objetivando
expressamente esta publicação. A American Marketing Association não
assumirá nenhuma responsabilidade por erros de interpretação causa-
dos pela tradução. O artigo “The environment of marketing channel
dyads: a framework for comparative analysis”, dos autores Ravi Singh
Achrol, Torger Reve e Louis W. Stern, foi originalmente publicado no
Journal of Marketing, volume 47 (Fall 1983), p. 55-67, e reproduzido
com sua autorização.
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