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RESUMO
O arcabougo de economia politica para a analise comparativa de diades de canal de marketing proposto
por Stern e Reve (1980) concentrava-se principalmente nas ralagdes entre os membros dos canais. Este
artigo amplia o arcabougo de economia politica, indicando como fatores ambientais, portanto externos,
a uma diade poderiam influenciar e afetar a estrutura e os processos da diade. Quando combinado com
o artigo original de Stern e Reve, a perspectiva geral resultante deve fornecer uma base abrangente para
0 desenvolvimento de teorias na area 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 arcabouc¢o da economia politica para a ané-
lise comparativa de canais de marketing (Stern e Reve,
1980), uma diade de canal de marketing pode ser anali-
sada em termos (1) de sua economia interna, ou seja,
de sua estrutura e seus processos econdmicos internos,
e (2) de sua politica interna, ou seja, de sua estrutura e
seus processos sociopoliticos internos.

e A estrutura econbmica interna é descrita pelo tipo de
forma transacional que liga dois membros do canal,
ou seja, 0s esquemas econdmicos verticais internos de
uma determinada diade, indo das transacdes media-
das pelo mercado as hierarquicas.

e Os processos econdmicos internos referem-se a natu-
reza dos mecanismos decisorios usados para determi-
nar os termos de negociacdo entre os membros da dia-
de, abrangendo decisdes impessoais e rotineiras, bar-
ganha e processos de planejamento centralizado.

< A estrutura sociopolitica interna ¢é definida pelo pa-
drdo de relacbes de dependéncia de poder que ha en-
tre quaisquer dois membros do canal, indo do poder
minimo ao poder desequilibrado e centralizado, pas-
sando pelo equilibrado.

e Os processos sociopoliticos internos sdo descritos em
termos dos sentimentos dominantes, como coopera-
¢ao e/ou conflito, presentes na diade.

Como indicado no artigo original que delineou o arca-
bouco de economia politica, as tarefas que restam para
concluir o arcabougo sdo: (1) identificar as interacdes e
variaveis que fogem a dindmica interna do intercambio
diadico, que tem a maior influéncia sobre a estrutura e
0s processos de uma diade; e (2) sugerir como esses
fatores externos poderiam ser organizados de modo teo-
ricamente esclarecedor.

A significancia do ambiente de um canal nédo se en-
contra bem refletida na literatura sobre teoria e pesqui-
sa de canais. Foram feitas referéncias a condicdes ex-
ternas como possiveis determinantes da estrutura do
canal (por exemplo, Bucklin e Carman, 1974, Sturdivant,
1966), mas faltam investigacdes explicitas da natureza
e do impacto das variaveis externas. Mesmo nas raras
investigacOes que ha (por exemplo, Etgar, 1977), as
conclusdes parecem apenas agucar a consciéncia de que
permanece muito fragmentado o conhecimento dos
impactos ambientais.

Este artigo sugere um arcabouco ambiental que pode
ser acoplado ao arcabouco anterior que lida com as
interacdes internas. Antes de prosseguir, contudo, al-
gumas observacdes e adverténcias devem ajudar o lei-

tor a entender e apreciar as limitacdes de nossa tentativa
de captar todas as varidveis ambientais criticas no limi-
tado espaco de um artigo.

1. Este artigo propde um arcabougo, hdo uma teoria. Um
arcabouco pode ser visto como um primeiro passo para
identificar e dimensionar as principais variaveis que
influenciam e organizam a estrutura e os processos das
entidades sociais. E, antes de tudo, uma tentativa de
delinear as variaveis e mapear um campo de interacao.
Assim sendo, um arcabouco ndo pretende ser uma teo-
ria. Pelo contrério, seu objetivo é ajudar a situar as
pesquisas individuais para que possam avancar siste-
maética e metodicamente rumo a emergéncia de um
paradigma tedrico dominante (veja Zaltman, Lemasters
e Heffring 1982).

2. O arcabouco ora apresentado se apdia em seis pressu-
postos basicos: (a) o intercambio bipartite, “diadico”,
representa a unidade fundamental de analise; (b) o
ambiente de uma diade focal pode ser dividido em
ambientes primario e secundério da tarefa, e num am-
biente macro; (c) os ambientes primario e secundario
da tarefa de uma diade focal podem ser divididos em
setores de insumos, de produgdo, competitivo e regu-
lador; (d) o arcabougo original da economia politica
pode ser diretamente aplicado ao estudo das intera-
¢Oes ente diades focais e 0s ambientes primarios de
sua tarefa; (e) o ambiente secundario da tarefa pode
ser mais bem descrito em termos de determinadas di-
mensoes “qualitativas” que tém impacto sobre o inter-
cambio diadico; e (f) as influéncias ambientais macro
se manifestam por meio de desdobramentos no ambiente
secundario da tarefa de uma diade focal.

3. Incluiu-se uma série de proposi¢des ilustrativas que
podem fornecer pistas sobre o uso desse arcabouco para
possiveis previsdes e para indicar potenciais fontes de
teoria.

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

Mais adiante, apresentamos o diagrama geral das dimen-
sBes do arcabouc¢o proposto e as defini¢bes em que se
sustenta sua estrutura. Em seguida, discutimos as di-
mensdes variaveis que propomos como as de maior uti-
lidade para descrever as influéncias ambientais a partir
de diferentes setores da estrutura. Contudo, antes de
voltarmos a matéria bésica do arcabouco, fornecemos
uma breve justificativa quanto a unidade de anélise es-
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colhida, a diade de canal, ja que ela representa um
construto essencial em torno do qual orbita o préprio
arcabouco.

A DIADE COMO UNIDADE DE ANALISE

Neste artigo, como no anterior (Stern e Reve, 1980),
adotamos a perspectiva de que a atividade fundamental
nos canais de marketing € a transacdo, ou seja, o ato de
troca entre dois agentes econdmicos. As transacfes se
consumam para a realizacdo das diversas funcdes de
marketing que compreendem a atividade do canal. Com
efeito, qualquer sistema interorganizacional pode ser
definido em termos das transac@es que ali ocorrem en-
tre agentes sociais.

O foco sobre as transagdes como atividade basica leva
a uma perspectiva diddica em que se enfatiza a relagdo
entre as partes transacionais. A abordagem diddica ndo
é de todo nova (veja Evans, 1963), mas suas aplica¢des
ao marketing sdo relativamente poucas (por exemplo,
Bonoma, Bagozzi e Zaltman, 1978; Reve e Stern, 1982;
Sheth, 1976). Ao contrario da maioria das abordagens
existentes, que se concentram seja na empresa indivi-
dual ou no canal como um todo, o foco sobre a analise
no nivel transacional se d& em como e por que diferen-
tes transacdes sdo criadas, realizadas ou evitadas entre
os membros do canal. Além disso, a analise das transa-
¢des no canal se concentra nas eficiéncias relativas as-
sociadas a modos alternativos de concluir transagoes,
como integracdo vertical, arranjos contratuais e inter-
cambio no mercado (confira Williamson, 1975).

No futuro, o estudo das relagGes interorganizacio-
nais em canais de marketing provavelmente acabara
por assumir a forma de analise de redes em vez de dia-
des. A andlise de redes captaria mais plenamente a
complexidade das rela¢des interorganizacionais
(Aldrich e Whetten, 1981). Para estudar as redes de
interacdes interorganizacionais, contudo, é preciso
antes compreender a transagdo basica ou o ato de tro-
ca entre pares de agentes sociais, por meio da aplicacéo
de um modelo de interacdo diadica. De fato, Aldrich e
Whetten reconhecem que “o ponto de partida de to-
dos os estudos de agregados organizacionais é uma
relacdo ou transacgdo entre duas organizacdes” (Aldrich
e Whetten, 1981, p. 385).

E de extrema importancia entender que, ao definir
uma diade como a unidade de analise, ndo ha nenhu-
ma restri¢do a possibilidade de existéncia de elos sig-
nificativos entre duas ou mais partes de um sistema
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em canal. De fato, a prépria necessidade de especifi-
car um arcabouco externo ou ambiental visa permitir
um tratamento metddico de tais influéncias extradia-
dicas, como, por exemplo, compreender o que ocorre
com as transacdes bilaterais quando interage uma ter-
ceira influéncia. Nesse sentido, a diade fornece um li-
mite conveniente a partir do qual se pode examinar a
natureza de uma ampla gama de forgas “externas”.

Outro forte motivo para a escolha da diade como
unidade de analise é o fato de que um arcabouco deve
ser Gtil para o desenvolvimento e o teste de teorias.
Enquanto o estado das teorias quanto as interacfes
interorganizacionais diadicas vem se aprimorando
(confira Pfeffer e Salancik, 1978; Williamson, 1975),
o0 estado da teoria das redes ou sistemas ainda é relati-
vamente fraco e cadtico. Como observam Bonoma,
Bagozzi e Zaltman (1978, p. 58), “nesse estagio de
desenvolvimento, a ‘teoria’ dos sistemas é principal-
mente uma ferramenta descritiva (por exemplo, o flu-
xograma), que ndao admite formulacao rigorosa de hi-
poéteses, testes, ou formulacdo de teorias”. O foco so-
bre a transacdo e, portanto, sobre o intercambio diadico
tende a permitir que a pesquisa dos canais de marke-
ting avance mais e com maior rapidez do que a depen-
déncia das generalidades algo nebulosas encontradas
na teoria dos sistemas. Mas, para justificar tal foco, é
imperativo que a pesquisa responda por todas as inte-
racdes significativas externas a diade que sobre esta
podem incidir. O arcabougo aqui proposto é um esfor-
co para garantir que todas essas variaveis relevantes
sejam anotadas.

O AMBIENTE DAS DIADES
DE CANAL DE MARKETING

Ndo ha um ambiente Unico para todos os membros de
uma diade de canal. Cada forga exdgena que incide
sobre uma relagdo diadica pode ser considerada um
contexto ambiental separado. Mas, tanto do ponto de
vista da expediéncia analitica quanto da generaliza-
cdo tedrica, é razoavel admitir que haja agrupamentos
importantes de forcas que parecem afetar de maneiras
diferentes as diades de canal. Teoricamente, o plura-
lismo ambiental das diades de canal pode ser aborda-
do por meio da distincdo entre as forgcas que criam
dependéncias externas diretas e indiretas para uma
diade. Assim, ha para cada diade um ambiente prima-
rio da tarefa, um ambiente secundario da tarefa e um
ambiente macro da tarefa.
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e O Ambiente Primério da Tarefa se compde dos forne-
cedores e clientes imediatos da diade. Em algumas
situagdes, os Orgdos reguladores e 0s concorrentes da
diade de canal podem ser trazidos para relacionamen-
tos diretos e, portanto, para o ambiente de tarefa pri-
mario.

e O Ambiente Secundario da Tarefa se compde 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 diade de canal.

e O Ambiente Macro abrange forcas sociais, econdmicas,
politicas e tecnoldgicas gerais que afetam as atividades
nos ambientes primario e secundario das tarefas.

Na andlise tedrica dos ambientes, é de vital importan-
cia obter um insight quanto a natureza das dependéncias
e influéncias externas. Em primeiro lugar, as opcoes
estratégicas disponiveis para os agentes do canal em sua
adaptacdo ou reacdo as forcas ambientais estdo forte-
mente restritas pela natureza e proximidade dessas for-
cas. Reagindo a elas, os membros da diade podem con-
siderar diversas formas de integracdo, entre as quais
fusdo, cooperacdo espontanea, coopera¢do negociada,
etc. (cf. Pfeffer e Salancik, 1978), além de estratégias
para aumentar seu proprio poder por intermédio de atos
como a diversificagdo. Por outro lado, os acontecimen-
tos que se ddo no ambiente de tarefa secundario séo
menos afeitos a absorcdo ou a influéncia individual.
Esforcos conjuntos por meio da formagéo de coalizéo e
da cooperacao horizontal sdo mais eficazes. Além dis-
so, mudancas no ambiente macro normalmente néo
podem ser aproveitadas proativamente com muito su-
cesso, e as estratégias de adaptacdo, como retirada, por
exemplo, representam a Unica resposta eficaz.

A segunda alavancagem importante proporcionada
pela generalizagdo tedrica vem do tipo de variaveis que
tendem a ser Uteis para fornecer explicagdes. Como
os elementos do ambiente de tarefa primario sdo agen-
tes identificaveis com que se lida frente a frente, as
variaveis e interacOes especificadas no arcabouco de
economia politica interna (Stern e Reve, 1980) assu-
mem relevancia direta. Mas os elementos do ambiente
secundério e macro, como o estado tecnolégico do
setor, a orientacdo para o bem-estar social e os siste-
mas legais e reguladores, relacionam-se com a diade
focal por meio de grande variedade de processos e com-
plexas interacBes de mediacdo, filtragem e amorteci-
mento. Dessa maneira, apenas construtos de ordem
mais abstrata, em vez de varidveis operacionais espe-

cificas, podem ser suficientemente abrangentes para
permitir a generalizagdo que é propria da teoria.
Além de dividir o ambiente em fendmenos primari-
0s, secundarios e macro, também é de valia segmenta-
lo em termos dos principais setores com que qualquer
diade precise se relacionar. Conseqiientemente, para
os fins de um arcabouco abrangente, os ambientes pri-
mario e secundario das tarefas precisam ser divididos
em um setor de insumos, um de produgdo, um com-
petitivo e um regulador (Dill, 1958; Thompson, 1967):

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

e O setor de producdo é formado por todos os clientes
diretos e diretos da diade de canal, sejam distribuido-
res ou usuarios finais. Os setores de insumos e produ-
cao se referem as relagGes verticais em termos do canal
de marketing.

= O setor competitivo capta principalmente as relagdes
horizontais com que se depara a diade de canal, ou
seja, 0s concorrentes atuais e em potencial da diade de
canal.

e O setor regulador é formado por grupos reguladores,
inclusive 6rgdos governamentais, sindicatos patronais,
organizac0es de defesa de interesses especiais e grupos
ad hoc.

Voltamo-nos agora para 0s principais componentes
conceituais do arcabouco representado na Figura 1.

O conceito de diade focal

Um modelo de interacdo em diade toma as relacdes de
troca entre duas partes um objeto fundamental ou fe-
ndémeno 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 diades para analise, é preciso compreender qua-
tro conceitos fundamentais.

Primeiro, a diade focal é qualquer relacéo de troca
entre duas partes que esteja sob exame. Assim, embo-
ra isso possa ser o mais comum, ndo é necessario que
a diade focal em tela corresponda a agentes hierarqui-
camente adjacentes ao canal de distribuicdo formal. O
canal formal é normalmente reconhecido como a rota
sequencial por onde passam os fluxos fisicos e/ou de
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titularidade de bens e servicos. O canal se define en-
quanto sistema de agdo social de maneira muito mais
ampla e abrange toda a ordem de elos e relacdes. 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-
lacBes diretas com seus varejistas, auxiliando na apre-
sentacdo e nas promocdes no ponto-de-venda, no pla-
nejamento de estoques, na publicidade local e outros.
Sempre que haja interacdo direta e voltada a metas entre
o0s agentes de um canal, existe uma diade de canal.

Em segundo lugar, se todas as interagdes sociais
voltadas a metas criam elos diadicos, entéo as “transa-
cdes” referem-se a mais do que a mera troca de recur-
sos fisicos ou monetarios, incluindo, também, trocas
que envolvam informagdo, fundo de comércio/identi-
ficagdo, legitimidade social, influéncia, etc. Nesse sen-

Figura 1 - Ambiente das diades de canais de marketing.
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deia de distribuicdo que estd em foco num dado estu-
do. Assim, fabricante—atacadista, atacadista—varejista,
fabricante—varejista e até fornecedor—fabricante repre-
sentam diades focais arquetipicas que poderiam ser o
foco de estudo de uma determinada pesquisa. A neces-
sidade de distingdo do nivel de distribui¢do como pon-
to focal é importante para a aplicacdo desse arcabougo
porque essa especificacdo permitird definicdes consis-
tentes dos ambientes primario e secundario, relevantes
para o universo de amostragem de qualquer estudo.

Finalmente, os testes empiricos com hipoteses sé
podem ser conduzidos para uma amostra de diades
especificas ou singulares. Embora uma diade singu-
larmente identificada possa apresentar diversos tragos
particulares e diferencas individuais, como personali-
dades, diferentes politicas de branding ou énfase dada
a prestacdo de servigos, estes ndo devem impedir a
aplicacdo de um arcabouco que leve ao desenvolvimen-
to ou ao teste de teorias. Se uma teoria for forte, os
tracos singulares das diades compostas de unidades
ou agentes individuais do canal se resumirdo a peque-
nos termos residuais. Se for fraca, a parte explicada da
variancia sera menor, o residual serd maior e a valida-
de, robustez e/ou generalidade da teoria correria o ris-
co de rejeicdo.

Anélise de interacdes com

0 ambiente de tarefa primario

Cada agente que opera fora de uma diade de canal es-
pecifica faz parte do ambiente da diade. O que esta
aqui em questdo é como a relacao entre os “de fora” e
o0s “de dentro” pode ser descrita de maneira que seja
eventualmente possivel fazer previsfes quanto aos efei-
tos nas relacBes de troca da diade e de seu ambiente.
Evidentemente, na abordagem transacional do estudo
do comportamento social a natureza da relagdo ou do
elo tende a ser central. Para um grande numero de
agentes externos, mais especificamente aqueles que se
encontram no ambiente de tarefa primario da diade, ¢é
possivel definir a relagdo que mantém com a diade
como sendo transacional. Assim como cada transacao
realizada pelos membros da diade com partes exter-
nas também a envolve, por definicdo, numa troca
diadica, as variaveis internas de economia politica apli-
cam-se a todas essas transa¢cfes, onde quer que ocor-
ram. Noutras termos, pode-se dizer que essas intera-
¢cdes podem ser abordadas por meio de um “modelo
ampliado de economia politica” de troca. Por exem-
plo, no caso de uma diade fabricante—atacadista, for-
necedores e clientes institucionais, como varejistas,

estdo entre os agentes mais importantes dos setores
de insumos e de producdo do ambiente primario da
diade de canal. As relagdes entre os membros do canal
comercial que operam fora da diade e 0s membros da
diade podem ser freqiientemente estruturadas e, em
alguns casos, administradas. Assim, as relacdes podem
ser descritas em termos de (1) ocorrerem entre as par-
tes transacdes de mercado ou hierdrquicas (estrutura
econdmica); (2) que mecanismos de tomada de deci-
sdo sejam usados para estabelecer os temos de troca
entre elas (processos econémicos); (3) ser o poder
minimo equilibrado, desequilibrado ou centralizado
(estrutura politica); e (4) quais os tipos de sentimen-
tos e comportamentos (cooperativo/conflitante) que
tipificam suas interacdes (processos politicos).

Observacdes idénticas podem ser feitas sobre os
agentes do setor competitivo e do setor regulador do
ambiente primario da tarefa se houver relagdo de tro-
ca entre eles e 0s membros da diade focal. Assim, na
Figura 1, os concorrentes e agentes reguladores estdo
posicionados na fronteira entre 0os ambientes prima-
rio e secundario, indicando que as relagcdes podem ser
diretas ou indiretas. Por exemplo, se houver um cartel,
0s concorrentes estardo envolvidos em transa¢fes com
pelo menos um dos membros da diade focal. E se um
membro da diade mantiver uma relacéo de troca rela-
tivamente proxima com um agente regulador, como a
existente entre uma companhia de transporte rodovia-
rio e a Comissdo de Comércio Interestadual, ou entre
uma cooperativa agricola e o Departamento de Agri-
cultura, as variaveis de economia politica poderao ser
prontamente utilizadas para posicionar os relaciona-
mentos. Como no caso de uma transacdo de mercado
sujeita a barganha e/ou planejamento centralizado,
onde o poder costuma ser desequilibrado e os proces-
sos de alocacdo de recursos muitas vezes sao altamen-
te cooperativos e normalmente apresentam conflito
minimo. Evidentemente, as trocas com agentes exter-
nos no setor competitivo e no regulador podem néo
envolver a troca de bens ou servicos por dinheiro, mas
essas trocas sdo tdo importantes para a diade focal
como as que envolvem trocas monetarias.

Em suma, como regra geral, as variaveis e a perspec-
tiva delineadas no arcabouco interno da economia po-
litica aplicam-se diretamente a qualquer relacionamen-
to externo que envolva troca direta entre alguém “de
fora” e qualquer dos membros da diade focal. Essa rede
de trocas diretas deve ser considerada a arena estratégi-
ca fundamental da andlise do canal. Para a construcgéo e
0 teste de teorias nesse contexto, as teorias e proposi-
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¢des “micro” indicadas no arcabouco intermo da eco-
nomia politica (Stern e Reve, 1980) devem fornecer forte
poder explicativo para lidar com influéncias vindas dos
setores de ambiente primario da tarefa.

Quando os elementos ambientais influenciam o ca-
rater da troca entre alguém “de fora” e um membro da
diade, mas néo parti€ipam diretamente da transagio
propriamente dita, ficam além do alcance analitico do
arcabouco de economia politica. Assim, a tarefa por
realizar exige que isolemos as varidveis que devem
ser aplicadas a relacdes que ndo as de troca entre uma
diade de canal e seu ambiente. Esses elementos nor-
malmente se encontram no ambiente secundario da
tarefa e no ambiente macro das diades de canal. Como
essas forgcas ndo podem ser especificadas nos termos
do modelo de economia politica, as proposicdes
ilustrativas oferecidas adiante irdo se concentrar no
desenvolvimento de esclarecimentos e na indicacéo de
fontes tedricas a respeito dos efeitos dessas forgas so-
bre as relacdes politico-econémicas entre os agentes
que interagem na diade focal.

Anélise do impacto dos ambientes secundario e
macro sobre as diades de canal

Acreditamos haver duas abordagens alternativas a iden-
tificagdo de todas as influéncias ambientais que néo
entram no intercambio, mas que estdo presentes nos
ambientes secundario e macro das diades de canal.
Uma é conceber as diades focais ou organizacdes indi-
viduais como se reagissem a recursos/agentes ambien-
tais especificos que as contemplam, mas sem estarem
envolvidos em qualquer forma de troca direta. Alter-
nativamente, podemos definir o ambiente como uma
realidade dindmica, porém amorfa (sem forma, tama-
nho nem elementos bem definidos), que possa, con-
tudo, ser caracterizada em termos de suas qualidades
ou dimensdes abstratas.

Segundo a tradicdo anterior, os agentes do ambien-
te secundario 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 diade fo-
cal. Da mesma forma, o estado e as altera¢des por que
passam o0s recursos especificos do ambiente macro, tais
como o nivel de desenvolvimento tecnoldgico, a infra-
estrutura de comunicacdo, crescimento econémico/
ciclos econdmicos ou mudancas demograficas, podem
ser observados como variaveis que afetam a diade fo-
cal e suas relagbes socioecondmicas. De acordo com
essa tradigdo, alguns estudiosos das organizagdes pro-
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curaram isolar as caracteristicas objetivas do ambien-
te que tém conseqliéncias significativas para a estru-
tura organizacional, mecanismos de controle, sistemas
de informacdo e estratégias adaptativas e proativas. Por
exemplo, Black e Kase (1963) estudaram o ambiente
das agéncias de reabilitacdo da satde mental no con-
texto de populacdes e necessidades em mutagéo, cate-
gorias de enfermidade, tecnologia médica e conceitos
de pratica profissional. Aiken e Alford (1970) estuda-
ram a inovacdo em habita¢Ges populares em termos
de cultura politica, concentracdo de poder na comu-
nidade, nivel de pobreza e diferenciacéo, continuida-
de e integragdo comunitarias.

Pelos motivos préaticos, metodoldgicos e teori-
co-conceituais a seguir, acreditamos que adotar essa
tradicdo para a andalise de canais seria de pouca
valia.

Primeiro, o problema de usar um subconjunto de
variaveis reais, objetivas (elementos ambientais), é que
tal abordagem implica inventariar o ambiente. O in-
ventario de itens (elementos) ambientais € imenso,
para dizer o minimo. Por exemplo, poderiamos esco-
Iher variaveis como nivel de renda, taxa de juros, tec-
nologia, tendéncias populacionais, ciclos de negécio
e intensidade competitiva e, ainda assim, mal teria-
mos comecado a adentrar o problema. Na verdade, a
maioria dessas varidveis poderia ser decomposta em
subvariaveis (como intensidade competitiva em fun-
cdo do porte e nimero dos competidores, carater ins-
titucional dos competidores, competicdo por precos,
competicdo por outros valores que ndo o prego e as-
sim por diante), fazendo com que o problema da espe-
cificacdo das varidveis relevantes seja trabalho para
toda uma vida, se ndo mais.

Em segundo lugar, nem todos os eventos enfrenta-
dos por uma organizacdo a afetam necessariamente
porgue a organizagdo ou esté isolada ou protegida de
determinados elementos ambientais, ou 0s eventos sdo
por demais insignificantes para exigir resposta. E a isso
que se referem os teoricos das organizagdes quando
dizem que as organizacdes sdo “fracamente acopladas”
[loosely coupled] ao ambiente. Como observaram
Pfeffer e Salancik (1978),

Se 0s atos organizacionais fossem completamente de-
terminados por cada evento em mutacdo, as organiza-
cdes estariam constantemente frente a desastres em
potencial e precisariam monitorar todas as mudancas
e, a0 mesmo tempo, modificar-se continuamente. O
fato de que os impactos ambientais sdo sentidos de
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forma imperfeita dé as organizagdes alguma liberdade
de acdo, além de lhes conferir a capacidade de agir em
relacdo a horizontes de tempo mais longos do que o
necessario para que um ambiente mude. (PFEFFER e
SALANCIK, 1978, p. 13).

Em terceiro lugar, a generalidade de tais “itens de efeito”
é extremamente ténue em relacéo ao tempo e a situacao.
Por exemplo, é possivel encontrar em qualquer momento
fortes correlacGes entre um avango tecnolégico e o nivel
de conflito no sistema investigado. Mas é improvavel que
uma tecnologia especifica venha a ocorrer novamente no
futuro. Ademais, pode ndo ser a tecnologia em si a causa
do conflito, mas o uso do poder em sua assimilacdo ou
alguma outra variavel interveniente.

Em quarto lugar, temos que, pelo fato de os itens de
efeito comportarem baixa generalizagdo e ainda serem
complicados por um sem-ndmero de interagdes, sera
pequena a probabilidade de se desenvolver uma solida
tradicdo cientifica apoiada empiricamente. Quando ha
relacBes diretas de troca entre agentes externos e mem-
bros da diade, vimos ser possivel identificar um arca-
bouco formal de definicdo de relacionamentos que sir-
va de base para gerar proposi¢des tedricas (veja Stern e
Reve, 1980). Mas quando nédo ha trocas diretas e as in-
fluéncias sdo mediadas, filtradas e amortecidas por di-
versas variaveis e diversos processos intervenientes, o

Figura 22- Exemplos de dimens@es qualitativas do ambiente.

poder de prever reagdes especificas a itens é reduzido,
restando sempre um residuo de incertezas.

Considerando-se esses problemas, a tradigédo alter-
nativa, que requer dimensionar o ambiente, tende a
ser mais produtiva, especialmente na analise dos ambien-
tes secundarios de tarefas. A adogdo dessa tradi¢ao cos-
tuma exigir a construgéo de instrumentos de mensu-
racdo a partir de uma lista tdo abrangente quanto pos-
sivel de varidveis ambientais especificas 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 sera porventura
extraido dos dados, uma vez colhidos, é um conjunto
de varidveis qualitativas que descrevem com
parcimdnia os principais fatores ambientais e se pres-
tam ao desenvolvimento de proposi¢Ges teodricas. A
Figura 2 apresenta algumas das dimensdes qualitati-
vas do ambiente conceitualizadas por tedricos das or-
ganizacdes que adotam essa tradigdo para a analise do
ambiente.

Embora acreditemos que essa abordagem tenda a
ser rica em esclarecimentos para a anélise de influén-
cias no ambiente secundério da tarefa, sua utilidade
é de inicio questionavel no que tange a andlise do
ambiente macro. Evidentemente, o nivel de desen-
volvimento tecnolégico, a riqueza, o consumo € a
poupanga, o crescimento, as mudancas demograficas,

Capacidade ambiental (rica/pobre): abundancia relativa de recursos de insumos e de producéo disponiveis para uma organizacdo
dentro de seu “dominio” de operagao.

Homogeneidade-heterogeneidade ambiental: grau de semelhanca ou diversidade entre elementos da populacéo abordada, inclusive
organizac@es, individuos e forcas sociopoliticas que afetem os recursos. Uma dimens&o correlata, e possivelmente mais abrangente, é
a da simplicidade-complexidade ambiental, que se refere diretamente a complexidade da tomada de decisdo. Quanto menor o niimero
e maior a homogeneidade dos insumos informacionais necessarios para a tomada de deciséo, mais simples 0 ambiente. Quanto maior
0 nimero e a heterogeneidade dos insumos informacionais, mais complexo 0 ambiente (veja Duncan, 1972).

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

Concentracdo-dispersdo ambiental: na medida em que os recursos de insumos e de producédo disponiveis sdo controlados por
poucas ou muitas organizac@es, pessoas ou localizagdes, ou nelas concentrados.

Turbuléncia ambiental: na medida em que os ambientes sdo afetados por interligacdo ambiental e uma crescente taxa de
interligacao.

2 Desenvolvido a partir de Aldrich, 1979, p. 63-74. Para outras maneiras de abordar as dimensdes 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 comunicagdo e de transportes e ou-
tros fatores de uma economia determinam em grande
medida o tipo de sistemas de distribuicéo e de progra-
macao vertical que nela evoluem. Mas quando a anéli-
se de canais se concentra em diades individuais, o es-
tado da economia pode ser tratado como dado para a
maioria dos horizontes de tempo previsiveis. Os pro-
cessos de mudanga mais continuos tém impactos me-
nos radicais, e esses efeitos se fazem sentir principal-
mente no ambiente secundério de tarefa. Ademais, para
fins de anélise comparada, seja estatica ou dinamica,
o impacto significativo do nivel ou das mudancas das
variaveis ambientais macro costuma se dar em termos
do caréater “institucional” das organizagdes do canal.

Infelizmente, ndo ha hoje, na teoria, base empiri-
camente testavel para prever o carater e a dire¢do da
mudanca institucional frente a qualquer nivel ou di-
recao especificavel de mudanca em qualquer das va-
ridveis ambientais macro. Assim, ao evocar um arca-
bouco de analise comparada das diades de canal de
marketing, propomos ser melhor fundar tal arcabou-
¢o no consideravel raciocinio tedrico que vé nos ele-
mentos do ambiente de tarefa secundario os efeitos
das forgas ambientais macro. Diz a teoria que as or-
ganizacBes ndo percebem propriamente seu ambien-
te, mas de alguma forma ordenam um ambiente.
Como afirma Weick (1969),

[...] o ambiente é um fendmeno atrelado a processos
de atencéo, e [...] ndo havendo atencdo para com o
ambiente ele simplesmente ndo existe.

Em vez de falar sobre adaptacdo a um ambiente exter-
no, pode ser mais correto afirmar que o ato de organi-
zar consiste em adaptar-se a um ambiente ordenado,
constituido pelos atos de agentes humanos interdepen-
dentes. (WEICK, 1969, p. 27-28).

Nossa posicdo fundamental é que, para 0s membros
de um canal em diade focal, a percepcao ordenada do
ambiente macro é representada pelo conjunto de or-
ganizagdes, e ainda pode ser medida por esse mesmo
conjunto de organizacBes e processos em interacao.
Esses processos constituem os ambientes primario e
secundario de tarefas da diade.

Em suma, sugerimos que uma abordagem adminis-
travel e teoricamente interessante a conceitualizacéo
do ambiente de uma diade de canal deveria se basear:
1. no ambiente primario de tarefa caracterizado essencial-

mente em termos das economias politicas em intera-

¢do, afetadas por
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2. forgas amorfas do ambiente secundario de tarefa, mais
bem caracterizadas em termos de dimensdes qualitati-
vas abstratas, enquanto

3. se leva em consideracdo o estado das mudangas do
ambiente macro apenas na medida e nos termos de seu
impacto sobre as dimensdes qualitativas do ambiente
secundario de tarefa.

No restante do artigo, ilustramos a importéncia de con-
siderar as forcas externas, geradas por fatores extra-in-
tercdAmbio, em termos de dimensdes abstratas, e desen-
volvemos, por meio da aplicacdo do arcabougo aqui
sugerido, algumas proposic@es ilustrativas quanto as
mudancas politico-econdmicas ocorridas na diade fo-
cal por conta dessas forcas.

DIMENSOES AMBIENTAIS E
COMPORTAMENTO DA DIADE DE CANAL

Usando o arcabouco ambiental acima delineado, po-
demos fazer algumas previsdes sobre 0s atos e o0s esta-
dos comportamentais nas relacdes da diade de canal
sob condi¢Bes ambientais especificas. Para tanto, nos
concentraremos principalmente no construto da in-
certeza ambiental. H4, na literatura das organizacdes
e da economia institucional, amplo apoio ao fato de que
aincerteza é uma dimensao ambiental fundamental que
afeta as organizacBes (sua estrutura e seus processos
internos), as relagdes interorganizacionais e o modo e
0s 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 dimens6es ambien-
tais” (veja, também, Lawrence, 1981, p. 316).

Uma das principais fontes de incerteza € a variabilida-
de ou a instabilidade dos recursos e/ou influéncias pre-
sentes no ambiente (Child, 1972). Além disso, a percep-
¢do e a magnitude da incerteza ambiental experimenta-
da pelos membros da diade sdo fung¢des 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 informacao necessarias para a
tomada de decisfes e quanto mais aleatoriamente elas
estiverem distribuidas num ambiente heterogéneo, mais
incerto serd o ambiente. A tomada de deciséo e a coorde-
nacgdo diadicas também se tornam incertas se a disponi-
bilidade de recursos for escassa (ou seja, se a capacidade
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ambiental for exigua; veja a Figura 2), e se 0 ambiente de
producdo e/ou insumos for concentrado. Assim, quanto
mais distantes os ambientes de tarefa estiverem da rique-
za, da homogeneidade, da estabilidade, da disperséao e da
placidez (em oposicdo a turbuléncia), maior incerteza
deveréa se esperar.

A incerteza ambiental influencia a estruturacéo e o
funcionamento das diades de canal de marketing. Em
termos de sua estrutura econdmica interna, uma dia-
de pode ir da mediagdo do mercado a algum nivel de
integracdo vertical, em termos de mudancas de pro-
priedade ou contratuais. Tais desdobramentos néo ten-
dem a se manifestar a curto prazo. O efeito mais ime-
diato pode ser uma alteracdo dos equilibrios de poder
percebidos entre os agentes (estrutura politica), dos
processos funcionais como negociacdo de novos ter-
mos de transacdo (processo econémicos) ou dos sen-
timentos dominantes de conflito e cooperagdo (pro-
cessos politicos).

Alternativamente, ou além disso, um ou ambos 0s
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 diade fabricante-varejista poderia, de-
pendendo da fonte de incerteza, estabelecer um ela-
borado sistema de informacdes para monitorar e pre-
ver acontecimentos, ou recorrer a maiores estratégias
de diferenciacdo e promog¢do de um produto para re-
forcar a fidelidade a marca no mercado de produgéo.
No segundo caso, o varejista poderia procurar diversi-
ficar seu sortimento de produtos, isolando-se, assim,
ao reduzir suas dependéncias externas. Nos dois ca-
sos, se as medidas adotadas forem bem sucedidas, o
agente em questdo acumula maior poder frente ao ou-
tro membro da diade e pode usar esse poder para cau-
sar maiores alteracOes internas na diade, no futuro. Por
outro lado, se a fonte de incerteza vier de setores late-
rais (reguladores ou competitivos) e néo verticais (in-
sumos ou producdo) do ambiente, os dois agentes po-
derdo buscar alguma espécie de acordo cooperativo com
as fontes de incerteza (estabelecendo assim elos diretos
onde antes ndo existia nenhum, e atraindo a fonte para
uma economia politica negociada). Todas essas estraté-
gias somente surtem efeitos visiveis a longo prazo.®

As subsecdes a seguir procurardo desenvolver esses
fendmenos em proposicBes testaveis. Pedimos ao lei-
tor que tenha em mente duas questdes importantes.
Primeiro, nosso objetivo é simplesmente indicar a uti-
lidade do arcabouco para a andlise transacional em

canais de marketing. Ndo fazemos nenhuma tentativa
de propor ou aplicar alguma teoria que abranja o am-
biente em todas as suas dimensdes ou pretenda expli-
car todos os aspectos do comportamento diadico. Mes-
mo na teoria das organizacdes, da qual foram tomadas
muitas dimensdes conceituais, ndo se pode dizer que
haja, hoje, um paradigma dominante. Veja, por exem-
plo, em Van de Ven e Joyce, 1981, discussdes 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 estardo ex-
plorando diversas linhas tedricas, algumas delas con-
duzindo a previsdes conflitantes e freqlientemente re-
sultando na desagradavel situacdo em que nos depara-
mos com a previsdo de que, se X ndo ocorrer, entdo ocor-
rerd Y. O desenvolvimento de uma teoria suficiente e a
especificacdo das condigbes que prescrevem um resul-
tado em detrimento de outros sdo pré-requisitos neces-
sarios para que se possa desenvolver qualquer conjun-
to de hipdteses que sejam abrangentes e inteiramente
coerentes. Nao 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 sdo incertos, muito embora isso seja comum em
parte da literatura organizacional e econdmica, cons-
titui provavelmente um erro epistemologico. Estrita-
mente falando, é a organizacgdo que € incerta a respei-
to de seu ambiente, de modo que o volume de incerte-
za manifestada é, na verdade, uma funcao do “ajuste”
entre a organizacdo (estrutura, sistemas de informa-
¢do, processos decisérios e capacidades) e as qualida-
des ambientais indicadas na Figura 2, e ndo destas ul-
timas entre si. E de se esperar, entdo, encontrar orga-
nizacdes (em nosso contexto, o das diades 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 proposicdes abaixo devem ser lidas no contexto
de uma dindmica subjacente. H4 uma premissa impli-
cita de que o estado inicial seja de estabilidade e cer-
teza ambiental relativa. N&o se trata de uma premissa
“heroica”. As relagdes transacionais em canal, inde-
pendentemente das circunstancias sob as quais se for-
mem, sdo estruturadas sobre premissas explicitas e
implicitas quanto ao ambiente. E no momento em que
essas premissas nao mais se sustentam, pois 0os ambien-
tes mudam significativamente, que os membros do
canal experimentam incerteza. Assim, é de se esperar
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que se instale uma dinamica antes que seja atingido
um novo estado de equilibrio. As proposicdes a seguir
voltam-se essencialmente para tal dinamica.

Pelos motivos indicados no primeiro ponto acima,
as proposicdes e a discussdo das subsecdes seguintes
servem apenas como aplicacgdo ilustrativa e ndo exaus-
tiva do arcabouco.

Proposigdes ilustrativas:

setores de insumos e de produgao

Sentimentos diadicos. Em canais de marketing, a incerte-
za que cerca a capacidade que uma diade tem de obter
seus insumos e colocar seus produtos trara consequén-
cias profundas para os comportamentos e relacionamen-
tos dos membros do canal. Um dos efeitos mais imedia-
tos seria um aumento dos niveis de atrito e conflito per-
cebido entre os membros da diade. Incertezas no setor
de insumos, como falta ou variagdo na oferta de matérias-
primas, produtos manufaturados ou pecas, sao freqlien-
temente atribuidas ao agente do canal que se encontra
em primeiro lugar na cadeia de distribuicdo. Da mesma
forma, incertezas no setor de producéo, como flutuacédo
da demanda ou queda das vendas, podem muitas vezes
ser atribuidas a fraca capacidade de marketing dos agen-
tes mais adiantados na cadeia. Como observou Assael
(1969) em seu estudo dos canais automotivos:

Durante periodos de baixa demanda, os fabricantes
costumam acusar as concessionarias de baixo desem-
penho e descumprimento de suas diretrizes quanto ao
gerenciamento de varejo, promocao e politicas de pre-
¢OS; e as concessionarias acusam os representantes das
fabricantes de exercerem pressdes injustificadas para
forcar a conformidade, especialmente no que se refere
a manutencao dos estoques. (ASSAEL, 1969, p. 573).

[...] politicas dos fabricantes aceitaveis durante perio-
dos de prosperidade podem causar conflito quando as
vendas caem. (ASSAEL, 1969, p. 576).

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

P,: Quanto maior a incerteza nos setores de insumos ou
de produgdo do ambiente de tarefa das diades de canal

de marketing, maior o nivel de conflito interno da diade.

Coordenagdo. Se é nos sentimentos da diade que se
manifestam os primeiros efeitos, o efeito seguinte mais
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provével seria uma alteragdo da maneira como se or-
ganizam as relacGes da diade. As diades de canal de
marketing, como as organizagdes (confira Thompson,
1967), tendem a se proteger da incerteza externa. Uma
maneira de lidar melhor com a incerteza externa é
organizar-se melhor. A situagdo de elevada incerteza
externa é enfrentada com um melhor planejamento,
acbes mais coordenadas e maior forca competitiva.
Em termos dindmicos, seria de se prever que, com o
aumento da incerteza, uma ou ambas as partes en-
vidariam esforcos para aumentar o nivel de coorde-
nacdo vertical. Tais esforcos poderiam se refletir em
termos da freqUiéncia e intensidade de interacdo, e
do grau de formalizacdo/padronizacdo de procedi-
mentos diadicos.

P,: Quanto maior a incerteza nos setores de insumos ou
de produgdo do ambiente de tarefa das diades de canal
de marketing, maiores os esforgos para aumentar o nivel
de coordenacdo vertical da diade.

Equilibrio de poder. A maior coordenacdo vertical €
iniciada pelo agente do canal mais capacitado a lidar
com a incerteza externa ou absorvé-la (Hickson et
al., 1971). Assim, parece que mudancas no equili-
brio de poder (estrutura politica) da diade mediam
(e, portanto, devendo preceder) mudangas nos pro-
cessos econdmicos. A unidade que enfrentar um ele-
vado grau de incerteza se tornara 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 cri-
tico for um recurso para o funcionamento eficaz do
sistema como um todo e quanto mais incerta for a
oferta desse recurso, mais provavel sera que haja es-
forcos para controlar a disponibilidade do recurso.
Quando é impossivel obter controle direto do ambiente
de insumos ou de produg¢do, uma aproximagdo de
controle pode ser obtida por meio do desenvolvimen-
to de um elaborado sistema de informacbes para
monitorar os setores relevantes do ambiente de tare-
fa. O desenvolvimento bem-sucedido de tal sistema
de informacgdo para ambientes incertos de insumos
ou de produc¢do pode alterar o equilibrio de poder
das diades de canal em favor da parte encarregada da
administracdo do sistema.

P, Sob condigGes de incerteza ambiental, a dire¢éo da
mudanca do equilibrio de poder nas diades 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 direcdo da mudanca de poder também determina a
direcdo da centralizacdo dos processos de planejamen-
to, coordenacdo e tomada de decisdo (processos econo-
micos).

Coordenagéo extradiadica. As proposi¢bes de P, a P,
exploram os efeitos da incerteza nos setores de insu-
mos e de producdo sobre comportamentos
intradiadicos. A¢des coordenativas semelhantes podem
ocorrer nos limites da diade de canal, ou seja, como
coordenacdo vertical anterior ou posterior. Conside-
ramos que a direcdo das agdes de coordenacao depen-
de do setor onde surge a incerteza critica.

P,: Quanto maior a incerteza nos setores de insumos ou
de producgdo do ambiente de tarefa das diades de canal
de marketing, mais intimos serdo os elos verticais estabe-
lecidos entre a diade e 0s outros agentes do canal. Se sur-
ge incerteza no setor de insumos, hé tentativa de coorde-
nacao vertical posterior. Se ela surge no setor de produ-
tos, a tentativa é de coordenagdo vertical anterior.

O fundamento légico da proposicdo P4 é uma exten-
sdo dos argumentos de Thompson (1967) de que as
organizacdes 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-
tacdo, cooptacdo ou coalizdo, que resultam em maior
coordenacdo entre as organizagdes.

Descentralizacéo vertical. Se o nivel de conflito (ou
de comportamento oportunista; veja Williamson,
1975) impedir a formacéo eficaz de mecanismos de
coordenacdo intra- e extradiadicos e a incerteza per-
durar, é provavel que a diade se descentralize ou ado-
te relacionamentos mais “frouxos”. 1sso normalmente
significa que os distribuidores (atacadistas e varejis-
tas) comecardo a se ampliar e a se diferenciar por meio
do acréscimo ou da eliminagdo de produtos, servicos
e territérios geograficos. Assim reduz-se sua depen-
déncia com relacdo ao parceiro diadico original, e 0s
produtores comecam a empregar diversos canais,
abrangendo uma variedade de distribuidores, de modo
a reduzir, também, sua dependéncia.

P.: Se aincerteza nos setores de insumos ou de produgdo
do ambiente ndo puder ser absorvida pela integragéo/co-
ordenacdo vertical ou por estratégias de “adaptacdo”, o
nivel de conflito disfuncional ird aumentar, e é provavel
que a diade adote um relacionamento mais “frouxo”.

Proposigoes ilustrativas:

setores competitivo e regulador

As incertezas que emanam do setor competitivo e do
regulador podem ser vistas como forgas laterais que
exercem impacto sobre a diade de canal. O nivel de
incerteza competitiva pode ser definido em termos de
algumas das dimensdes constantes da Figura 2. Por
exemplo, quanto mais heterogéneos os competidores
e gquanto maior sua capacidade (porte e recursos) e
mais intermediério seu nivel de concentracdo compe-
titiva (veja Pfeffer e Salanci, 1978, p. 124), maior a
incerteza gerada pelo setor competitivo do ambiente de
uma diade, permanecendo iguais as demais condicdes.
A teoria relativa a essas dimensdes permite um ajuste
fino das proposicGes basicas que surgem da anélise das
incertezas de insumos—producdo. Por exemplo, a pro-
posicdo P, indica que as incertezas verticais aumentam
os sentimentos de conflito nas diades de canal. Por ou-
tro lado, incertezas competitivas laterais podem levar a
sentimentos menos conflituosos e mais cooperativos na
diade de canal. Ameagas competitivas tendem a fazer
com que a diade de canal se torne mais cooperativa
porque sdo normalmente percebidas como movimen-
tos de um inimigo comum. Uma conclusdo not6ria da
pesquisa em ciéncia comportamental é de que, quanto
mais desgastante o conflito intergrupal, mais coesos e
integrados se tornam os membros do grupo.

P,: Quanto maior a incerteza no setor competitivo do
ambiente de tarefa das diades de canal de marketing, maior
o nivel de cooperacdo interna da diade.

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 diades de canal.
Uma delas é encarar os desafios competitivos com uma
maior integracdo vertical ou, pelo menos, melhor coe-
sdo vertical. As atuais empresas de um setor podem di-
minuir substancialmente a incerteza competitiva seja
(1) coordenando ou integrando de antemé&o para con-
trolar fontes de matérias-primas, como minerais e pe-
trdleo; (2) coordenando ou integrando posteriormente
para atrelar saidas para o varejo, como por meio da com-
pra de postos de gasolina de excelente localizagdo; e
(3) ligando os clientes finais mais fortemente ao canal
de marketing, como nos sistemas de distribuicdo de ser-
vicos de saude (Aldrich, 1979; Scherer, 1980).

Outra estratégia disponivel é formar arranjos coo-
perativos com 0s concorrentes. Mesmo que as vezes
possam ser implementadas politicas publicas para res-
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tringir os esforgos cooperativos entre os concorren-
tes, agentes inteligentes sempre encontrardo meios de
superar parcialmente as restrigbes impostas. Essa es-
tratégia, contudo, é considerada mais custosa, dado o
impulso em direcdo a autonomia da diade e as normas
e o0s regulamentos vigentes, pelo menos nos Estados
Unidos, contra a limitagdo da competicao.

P.: Se a incerteza do setor competitivo do ambiente de
tarefa das diades de canal de marketing ndo puder ser
absorvida por coordenacéo vertical, formam-se elos mais
fortes com os competidores em cada nivel do canal.

Incertezas quanto aos setores de insumos, de produ-
¢cdo e competitivo podem levar um agente do canal a
conceber estratégias para aumentar seu poder nas tro-
cas diadicas. Mas o uso subsequiente desse poder e a
subordinacdo diadica a ele sdo muitas vezes circuns-
critos pela regulamentacéo sob a forma de restri¢des
legais especificas e/ou normativas. De modo geral, li-
dar com o setor regulador, adaptar-se a incerteza e tra-
balhar com as dependéncias externas tendem a ser,
novamente, dimensdes criticas enfrentadas pelas dia-
des de canal. A incerteza que emana do setor regula-
dor pode ser definida em termos de algumas das varia-
veis constantes da Figura 2. Assim, quanto mais vari-
aveis, concentradas e heterogéneas forem as organiza-
coes reguladoras do ambiente de uma diade, mais in-
certo tenderéa 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 regulamentacéo, os efeitos da incer-
teza sobre o comportamento diadico tendem a ser dife-
rentes dos propostos para os setores de insumos, de pro-
ducdo e competitivo. Isso porque a pressdo ambiental
em favor a uma resposta verticalmente coordenada e in-
tegrada a ameaca reguladora tende a ser funcéo direta da
certeza da descoberta e da sangdo em caso de descum-
primento. Se o ambiente regulador for incerto devido a
reguladores heterogéneos e varidveis, os membros do
canal terdo melhores condigdes de correr o risco de des-
cumprimento e de se defender por meio de trade-offs entre
os diversos reguladores e suas exigéncias conflitantes.

P, Quanto maior a certeza do ambiente regulador, mais
cooperativo, coordenado e integrado serd 0 comportamen-

to da diade em resposta as exigéncias regulamentares.

Contudo, as diades de canal de marketing ndo sdo
receptoras passivas das forcas do setor regulador de
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seus ambientes de tarefa. A pressdo reguladora e as
acdes que restringem a atividade no canal (cf. Mitnick,
1980) normalmente sdo combatidas por meio de a¢des
politicas e comportamento de coalizdo por parte das
diades de canal. Quanto mais incerto o ambiente re-
gulador, maior a oportunidade de coordenacdo hori-
zontal e agdo politica eficazes.

P,: Sob condig¢Ges de incerteza reguladora, as diades de
canal de marketing tendem a formar coalizdes de interes-
ses com agentes dos setores de insumos, de produgéo e
competitivo de seu ambiente de tarefa para combater a
incerteza do setor regulador.

A organizagdo em um setor do ambiente de tarefa (como
0s atos no setor regulador) gera organizagcdo nos de-
mais setores (como a formacédo de sindicatos patronais
e grupos de pressao) para combater a incerteza externa
enfrentada. O fendmeno pode ser interpretado em ter-
mos de contraposicdo de poder, mas também pode ser
visto como um fendmeno normal numa sociedade
pluralista, dotada de mercados de interesses sociais,
politicos e econémicos correspondentes a um contexto
estrutural poliarquico de controle social (Zald, 1978).
Quando o contexto regulador é de natureza predominan-
temente polidrquica, decorre que os agentes afetados pela
regulamentacdo também podem tentar influenciar dire-
tamente os agentes reguladores, travando com eles rela-
cOes de troca. Tais relagBes parecem ser cada vez mais
comuns (veja Arndt, 1979) na maioria dos paises.

P, Se aincerteza no setor regulador do ambiente de ta-
refa das diades de canal de marketing ndo puder ser ab-
sorvida pelo comportamento de coalizdo, essas diades
tenderdo a estabelecer elos mais intimos com os agentes
reguladores.

CONCLUSAOQ

O arcabougo de economia politica para a analise com-
parada de canais de marketing proposto por Stern e
Reve (1980) se concentrou nas interacdes internas as
diades de canal. Neste artigo, o arcabougo original é
ampliado para abranger o impacto de forcas ambien-
tais sobre a estrutura e os processos diadicos. Até hoje,
este ultimo tema tem sido ignorado, especialmente em
estudos empiricos, devido as dificuldades conceituais
e metodoldgicas a ele associadas. Esperamos que o
arcabouco ora proposto torne o tema mais tratavel.
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Consideramos aqui que o ambiente pode ser decom-
posto em seus ambientes primario, secundario e ma-
cro, e em seus setores de insumos, de producdo, com-
petitivo e regulador. Os agentes do ambiente priméario
sdo aqueles com que a diade mantém trocas diretas. O
arcabouco de economia politica de Stern-Reve (1980)
é aplicavel a essas interagbes. Mas exige-se um maior
nivel de dimensionamento e inducéo tedérica para li-
dar com forcas externas geradas por fatores extra-in-
tercambio. Neste artigo, consideramos que a aplica-
cdo de construtos e teorias que representem os princi-
pais paradigmas do campo do comportamento macro
de organizac@es tende a ser Gtil para o estudo dos efei-
tos dessas outras forcas externas sobre o comporta-
mento diadico. Nesse contexto, o construto da incer-
teza foi empregado como exemplo, e foram fornecidas
proposicdes ilustrativas.

Boa parte dos temas aqui abordados néo é radical-
mente nova. E de se esperar que o leitor familiarizado
com a teoria das organizacBes também o esteja com
muitos dos conceitos aqui levantados, e que algumas
das proposicdes ndo parecam controversas. O objeti-
vo do arcabouco ndo é chocar, mas reunir explicacdes
organizacionais relativamente desenvolvidas num todo
mais coeso e compreensivel nos contextos especificos
dos canais de marketing. Assim sendo, sua principal
contribuicdo deve estar em sua interse¢do com o arca-
bouco de economia politica interna. Como indicam as
proposic¢des ilustrativas, a atencdo deve se debrucar
sobre o efeito das for¢as ambientais na estrutura e nos
processos das diades de canal porque, obviamente, a
meta final de pesquisa nessa tradi¢cdo deve ser a suges-
tdo de uma maneira mais eficaz de administrar as rela-
¢Bes nos canais de marketing. E com a administragéo
dessas relacdes que se obterd melhor desempenho
diadico. O abrangente arcabouco ora oferecido pela
combinacdo daquele aqui proposto com o anterior
(Stern e Reve, 1980) pode ser usado para levantar um
sem-numero de questdes ainda ndo abordadas relacio-
nadas ao desempenho dos canais.* Por exemplo, se
elevados niveis de incerteza ambiental acabam por le-
var a uma maior coordenacao vertical, que forma essa
coordenacdo deve assumir e como deve ser realizada
para gerar um desempenho 6timo? Sera melhor con-
tar com transacdes de quase-mercado mediadas por
negociacdo e barganha, onde o poder é freqiientemen-
te desequilibrado e os processos de conflito sdo fre-
guentes, ou melhor lidar com transacdes hierarquicas
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 relagdo entre incerteza e consenso quanto
a metas e estratégias de tomada de decisdo). Da mes-
ma forma, surgem perguntas importantes quanto a in-
teracdo entre estados ambientais e os mecanismos ad-
ministrativos (bases de poder, por exemplo) disponi-
veis para exercer controle ou gerenciar o conflito numa
diade (Perrow, 1967, p. 200, por exemplo, explica que
diferentes estratégias de influéncia podem ser mais
eficazes sob diferentes estados ambientais).

Com efeito, um arcabouco 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 aampla gama de rotas que se pode seguir para atin-
gir um determinado destino, mas nédo indica todos os
obstaculos existentes no caminho ou a disponibilida-
de de determinados beneficios que podem ser obtidos
viajando-se por uma rota e ndo por outra. Esse é o
papel do teste de teorias. Esperamos que o arcabouco
atenda ao propésito de uma estrutura de referéncia e
coordenacdo para se testarem teorias com eficiéncia.
A contribuicdo dos arcabou¢os combinados deve ser
vista, portanto, como um primeiro passo, pequeno mas
necessario, a luz do esforgo que resta fazer para apli-
car os arcaboucos a tarefa de ligar estrutura e proces-
so ao desempenho. Este é certamente o maior desafio
que o0 campo precisa abordar antes de avancar e au-
mentar sua relevancia administrativa.

NOTAS

* Para os ambientes secundario e macro, o esquema de classificacéo di-
verge da linguagem do arcabouco de economia politica (estruturas e pro-
cessos econdmicos e politicos) porque acreditamos ser de menor utili-
dade segregar as forgas econdmicas e politicas ao caracterizar o ambien-
te externo. Ao lidar com o ambiente, a gestalt da economia politica den-
tro da qual os membros do canal operam é, freqlientemente, mais im-
portante para a compreensdo das estruturas e processos que tipificam
suas interacdes do que um entendimento dos componentes especificos
de tal gestalt, classificados em torno de linhas politicas ou econdmicas.
Isso corresponde a uma abordagem de economia institucional em que as
forcas econdmicas e politicas interagem ao moldarem o comportamento
e o0s resultados coletivos.

2 Essa ¢é basicamente a definicdo de Levine e White (1961, p. 588). Mas
sua definicdo se concentrava na atividade voluntaria. Acreditamos que
nem todos os intercAmbios sejam necessariamente voluntérios para am-
bos os lados. Por exemplo, os membros da diade podem ser forcados a
participar de intercdmbios e relacionamentos com 6rgdos reguladores.
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3 Em termos dos efeitos dependentes e das estratégias organizacionais ne-
les implicitas, o presente conjunto de possibilidades é abordado no exce-
lente tratamento dado por Pfeffer e Salancik (1978) a fusdes, diversifica-
céo, coordenacéo, cooperagéo, joint ventures, cooptagéo e associagao, coa-
lizéo e formacdo de cartel.

4 Quanto as diversas proposi¢oes que relacionam a economia politica in-
terna das diades ao desempenho, o leitor é encorajado a rever Stern e Reve
(1980). Este artigo se concentrou na relagdo entre 0 ambiente e a estrutura
e processos encontradicos nas diades de canal. Evitamos conscientemente
repetir nossas posicdes 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 licenga para uso, e é protegido pelo
Copyright e pelas leis de propriedade intelectual. E um material desti-
nado a uso pessoal e ndo comercial. Qualquer outro tipo de uso deste
artigo é estritamente proibido. O usuério ndo podera modificar, publi-
car, transmitir, participar na transferéncia ou na venda do material,
reproduzir, criar trabalhos derivados (inclusive material didatico) des-
te, distribuir, realizar apresentacao ou fazer qualquer utilizacéo do seu
contelido, inteiro ou em partes. Este artigo foi traduzido objetivando
expressamente esta publicagdo. A American Marketing Association ndo
assumira nenhuma responsabilidade por erros de interpretagao causa-
dos pela tradugdo. 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 autorizagéo.
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