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Artigo Working Paper: Explorando a criacédo de valor em redes de franquias atraves
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Resumo

Este estudo tedrico aborda a criacdo de valor em redes de franquias brasileiras por meio
do uso estratégico de redes sociais e seus impactos sobre a competitividade no ambiente
digital. Sob a dtica da Service-Dominant Logic (SDL), a pesquisa avalia como a
Qualidade da Rede, evidenciada pelo suporte ao franqueado e pela forca da marca,
impacta a Experiéncia do Cliente, a Customizacao e o Valor Percebido. A analise sugere
que uma alta qualidade da rede propicia experiéncias de valor significativas e
oportunidades de personalizacdo, o que, por sua vez, intensifica a percepcdo de valor
pelos clientes. O trabalho pode revelar uma conexdo substancial entre a presenga digital
eficiente das franquias e a geracdo de valor ao cliente, com as redes sociais
desempenhando um papel central neste processo. Enquanto o estudo destaca essas
relacBes, reconhece-se a limitacdo de focar exclusivamente em franquias em atuacao no
Brasil. As conclusdes proporcionam diretrizes préticas para o desenvolvimento da
presenca digital e estratégias de engajamento de franquias.

Palavras-chave: Redes de Franquias;Redes Sociais;Qualidade da Rede;Criacdo de
Valor; Service-Dominant Logic.

1 Introdugéo

A criacdo de valor é um aspecto crucial para 0 sucesso e a sustentabilidade das
organiza¢des em um ambiente de negdcios altamente competitivo (Yen, Teng & Tzeng,
2020). Esse principio também é fundamental no contexto das redes de franquias, onde a
capacidade de gerar valor para franqueadores, clientes e franqueados desempenha um
papel crucial na eficacia do modelo de negdcio. Na perspectiva da Service-Dominant
Logic (SDL), a criacdo de valor vai além da simples transacdo comercial e abrange a
experiéncia completa do cliente, desde a interacdo inicial até o pos-venda, gerando
cocriacdo de valor na colaboracéo entre a empresa e o cliente na criacdo de experiéncias
e solugdes personalizadas que atendam as necessidades e expectativas individuais (Font,
English, Gkritzali & Tian, 2021)

Nesse cenario, elementos estruturantes do modelo de redes de franquias, como o
Suporte ao Franqueado e a forca da Marca, contribuem diretamente para a formagéo da
Qualidade da Rede, que € um componente-chave para a criacdo de valor (Mainardes et
al., 2019). Ao oferecer um suporte eficiente aos franqueados e construir uma marca solida,
as franquias ndo apenas garantem a consisténcia da experiéncia para os clientes, mas
também criam um ambiente propicio para a cocriacdo de valor (Gillis, Combs & Yin,
2018).

Ao oferecer um suporte eficiente aos franqueados e construir uma marca sélida,
as franquias ndo apenas garantem a consisténcia da experiéncia para os clientes, mas
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também criam um ambiente propicio para a cocriacdo de valor (Frazer, Merrilees, Nathan,
& Thaichon,2020). Na perspectiva da SDL, essa cocriacao de valor envolve a colaboracéo
entre a empresa e o cliente na criacdo de experiéncias e solugfes personalizadas que
atendam as necessidades e expectativas individuais (Tran, Mai & Taylor, 2021).

A presenca fisica das lojas também desempenha um papel importante na criacdo
de valor sob essa perspectiva. As lojas fisicas oferecem uma experiéncia tangivel aos
clientes, permitindo que eles vejam, toquem, experimentem e interajam diretamente com
0s produtos ou servigos oferecidos pela franquia(Kusumawati & Rahayu, 2020). 1sso ndo
sO cria um ambiente de compra personalizado, mas também ajuda a estabelecer um
relacionamento mais proximo entre a marca e o consumidor, um aspecto crucial na SDL
(Tran et al., 2021).

Portanto, compreender como a Qualidade da Rede de Franquias influencia as
interacOes nas redes sociais, 0 que € crucial para as franquias melhorarem sua presenca
digital, oferecerem experiéncias personalizadas aos clientes e alcancarem sucesso
sustentavel no mercado, seguindo os principios da Service-Dominant Logic (SDL) tais
como cocriacdo, fortalecimento das interacdes e integracdo de recursos (Vargo & Lusch,
2017).

Essa compreensdo se torna essencial para as franquias, uma vez que as redes
sociais se estabeleceram como um canal de comunicacdo vital e uma ferramenta
estratégica para o sucesso no mercado atual (Dolan, Conduit, Frethey-Bentham, Fahy, &
Goodman, 2019), uma vez que seu uso empresarial vem obtendo destaque em aspectos
de geracdo de receita, fidelizacao de clientes e influéncia nas decisdes de compra (Wong
& Bottorff, 2023).

2. Problema de Pesquisa e Objetivo

Este estudo tem como objetivo analisar a relagdo entre um elemento estruturante
do composto de franquias (Qualidade da Rede) e a criacdo de valor ao cliente por meio
das redes sociais, com foco nos atributos de Experiéncia do Cliente, Customizacdo e
Valor Percebido. A relevancia do estudo consiste na proposi¢cdo de uma discussdo que
explore como a qualidade dos servicos oferecidos pela rede de franquias, a atengéo e
suporte prestados aos franqueados, e a imagem e reputacdo da marca contribuem para a
criacdo de valor percebida pelo cliente nas interagdes nas redes sociais.

Essa discussdo oferecerd uma estrutura conceitual que permitird uma analise mais
abrangente sobre como esses elementos fundamentais na operacao e gestdo de franquias
se relacionam com a experiéncia do cliente, a capacidade de personalizacdo das interacdes
e a avaliagdo do valor proporcionado, influenciando diretamente a percepgéo de valor
pelo cliente.

Compreender como esses aspectos da operacao e gestdo das franquias impactam
a criacdo de valor ao cliente por meio das redes sociais contribuird para uma melhor
compreensdo teorica e pratica desse contexto especifico (Ghantous & Alnawas, 2021).

Na perspectiva da Service-Dominant Logic (SDL), essa analise se enriquece ao
considerar como a cocriacao de valor entre empresa e cliente, mediada pelas interacGes
nas redes sociais, pode ser potencializada pelos elementos estruturantes das franquias. A
SDL destaca a importancia das interacdes e experiéncias compartilhadas entre todas as
partes envolvidas, enfatizando que a criagdo de valor € um processo colaborativo e
dindmico. Nesse contexto, a qualidade dos servigos, o suporte aos franqueados e a
reputacdo da marca ndo sdo apenas componentes isolados, mas sim elementos
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interconectados que influenciam diretamente a percepcdo de valor do cliente e sua
experiéncia personalizada nas redes sociais.

3. Fundamentacéo Tedrica
3.1. Criacdo de Valor e Redes Sociais

A criacdo de valor pelas empresas é uma questdo crucial na atualidade, pois as
empresas enfrentam uma concorréncia cada vez mais acirrada e um ambiente de negdcios
em constante mudanca, acelerada pela transformacéo digital (Matarazzo et al., 2021)
Além disso, as expectativas dos clientes, funcionarios, investidores e da sociedade em
geral estdo em constante evolucgéo, o que exige das empresas uma constante adaptacéo e
aprimoramento de seus produtos, servicos e processos (Maciejewski & Krowicki, 2022).

Dentre os principais pontos de atencdo no relacionamento entre empresa e
consumidor esta o conceito da criacdo de valor. Este pode ser compreendido como a razéo
entre 0 que o cliente obtém de um produto ou servigo versus 0s custos e sacrificios
necessarios para a sua obtencdo (Smith & Colgate, 2007; Shaykhzade & Alvandi, 2020).

As empresas que conseguem criar valor de forma consistente tendem a ter
vantagem competitiva em relagdo as suas concorrentes, pois sao capazes de conquistar e
manter a fidelidade dos clientes, atrair e reter talentos, obtém melhores resultados
financeiros e garantem sustentabilidade a longo. Além disso, contribuem para o
desenvolvimento econémico e social das comunidades em que atuam, gerando empregos
e estimulando a inovagéo (Yen, Teng & Tzeng, 2020).

As redes sociais podem criar valor para empresas de franquias ao permitir a
cocriacdo de conteddo com os clientes, o que fortalece a identidade visual da marca e
aumenta o engajamento. A interacdo nas redes sociais possibilita um dialogo constante
com os clientes, promovendo transparéncia, acesso e beneficios de risco, o que contribui
para a cocriacao de valor. Além disso, a dinamicidade e fluidez da identidade de marca,
que pode ser construida de forma coletiva nas redes sociais, sdo aspectos importantes para
a criacao de valor nesse contexto (Alves, Rodrigues & Strehlau, 2023).

3.2. Service-Logic Dominant

A Service-Dominant Logic (SDL) é uma abordagem teérica fundamental na area
de marketing e gestdo de servicos que se destaca pela sua visao centrada no cliente e na
cocriacdo de valor (Tran, May & Taylor, 2021). Ao contrario da ldgica tradicional, que
se concentra na transferéncia de valor por meio da venda de produtos tangiveis, a SDL
enfatiza a natureza interativa e relacional dos servicos. Segundo essa perspectiva, o valor
é resultado das interacGes dinamicas entre empresas e clientes, onde ambos desempenham
papéis ativos na cria¢do e cocriacao de experiéncias de valor (Vargo & Lusch, 2017).

Um dos principios essenciais da SDL é a énfase nas relagdes e interacdes como
fonte primaria de valor. Isso implica que o valor ndo € apenas percebido no momento da
compra, mas é continuamente construido e redefinido ao longo do tempo, através de cada
interacdo e experiéncia que o cliente tem com a empresa (Tran, Gugenishvili & Muldrow,
2024). Essa visdo dinamica e relacional do valor coloca o cliente no centro do processo
de criacdo de valor, reconhecendo sua participacao ativa na definicao e avalia¢do do valor
proporcionado, transformando o papel das empresas, que ndo séo apenas provedoras de
produtos ou servigos, mas também parceiras na criagdo de solucbes personalizadas que
atendam as necessidades especificas de cada cliente. Essa abordagem colaborativa
incentiva a inovacao e a adaptacdo continua, permitindo que as empresas se diferenciem
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ndo apenas pela oferta de produtos ou servigos, mas também pela experiéncia e valor

agregado que proporcionam aos clientes (Font et al, 2021).

Na perspectiva da Service-Dominant Logic (SDL), as redes sociais desempenham
um papel significativo na cocriacdo de valor e na construcdo de relacionamentos entre
empresas e clientes (Toscher, 2021). As redes sociais proporcionam um ambiente
interativo e colaborativo, onde as interacdes ocorrem em tempo real e permitem uma
comunicacgdo bidirecional entre as partes envolvidas. Isso cria oportunidades Unicas para
as empresas se envolverem diretamente com os clientes, compreenderem suas
necessidades e expectativas, e colaborarem na criacdo de solucgdes personalizadas (Dolan
et al., 2019). Alem disso, as redes sociais permitem que as empresas construam e
fortalecam sua imagem de marca, compartilhem contetdo relevante e engajem os clientes
de forma continua, criando vinculos mais profundos e duradouros (Shaykhzade &
Alvandi, 2020). Assim, as redes sociais se tornam uma ferramenta estratégica essencial
na implementacédo dos principios da SDL, facilitando a cocriacdo de valor, 0 engajamento
dos clientes e o sucesso das empresas no ambiente digital (Font et al., 2021).

3.2. Categorias de Criacéo de Valor

Categorias de criacdo de valor sdo constituidas de diversos aspectos e valores que
contribuem para a criagdo de valor para os consumidores, podendo ajudar as companhias
a compreender as preferéncias e necessidades de seu publico e dessa forma ajustar seus
produtos e servi¢os de forma a procurar satisfazé-los (Matarazzo, Penco, Profumo &
Quaglia, 2021). As categorias de criacdo de valor que serdo alvo deste estudo (Quadro 1)
incluem:

Categoria Descricdo Construtos Autores
Resposta de um cliente as Jain et al. (2017);
. ~ Atendimento, Comunicagdo,
interagdes com uma Becker &

Confianga, Emocgdes,

Jaakkola(2020);
Keiningham et al.
(2020).

Experiéncia  do
Cliente

organizagdo antes, durante ou
. Interagéo Multicanais
ap6s acompra ou consumo,

em varios canais e ao longo

do tempo

Customizacao

Acdo de fazer ou mudar
algo de acordo com as
necessidades do comprador

ou usuario.

Variedade,

Cocriacdo, Personalizagéo,

Flexibilidade,

Lang, Xia & Liu (2020);
Pallant, Sands & Karpen
(2020); Zhang &Zheng
(2021);Chen (2021)

Valor Percebido

indicaa avaliacéo geral entre
beneficios e custos da
experiéncia por parte de um

cliente.

Beneficios, Satisfacéo,

Preco, Qualidade,

Sustentabilidade

Oh, Yoo & Lee (2019);
Kleinaltenkamp et al. (2022);
Kusumawati &

Rahayu (2020);

Quadro 1 - Categorias de Criacao de Valor

3.3.

Qualidade da Rede
A qualidade

da rede, no

contexto de

franquias,

encapsula uma

multidimensionalidade que abarca a eficiéncia, a eficacia e a abrangéncia com que uma
rede de franquias atende as exigéncias e expectativas de seus stakeholders, notadamente
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franqueados e clientes (Gillis, Combs & Yin, 2018). Este conceito se estende para além
da mera prestacao de servicos ou venda de produtos, permeando os padrdes operacionais,
0 desempenho financeiro e a reputacdo da marca dentro do espectro competitivo do
mercado (De Faria Olivo, Nascimento, Sales, & da Silva, 2020).

No que diz respeito ao desempenho financeiro, a qualidade da rede é um
catalisador para a rentabilidade e o crescimento sustentavel. Redes de franquias que
mantém altos padrdes de qualidade tendem a desfrutar de uma base de clientes leais,
maior frequéncia de recompra e uma expansdo mais consistente de sua participacdo no
mercado (Mainardes, Gomes, Marchiori, Correa, & Guss, 2019). Essa estabilidade
financeira, por sua vez, contribui para uma reputacdo de marca solida, atraindo novos
franqueados e fortalecendo a posi¢do competitiva da rede (Hajdini, Klapper, Rommer, &
Windsperger, 2017).

Portanto, a qualidade da rede deve ser considerada um constructo que reflete a
salde operacional, financeira e estratégica de uma rede de franquias. A avaliacdo desse
constructo exige uma andlise rigorosa dos procedimentos operacionais, da infraestrutura
de suporte, da gestdo de relacionamento com o cliente e do desempenho financeiro global,
visando garantir uma marca robusta e um modelo de negdcios sustentavel (Frazer,
Merrilees, Nathan & Thaichon, 2020; De Faria Olivo, et al., 2020).

3.4. Forcada Marca

A forca da marca desempenha um papel crucial na determinagéo da qualidade de
uma rede de franquias, influenciando varios aspectos, desde o reconhecimento da marca
no mercado até a lealdade e confianga dos clientes onde uma marca forte é caracterizada
pelo reconhecimento e pela percep¢do positiva dos consumidores, elementos que sdo
essenciais para estabelecer uma posi¢do competitiva sélida no mercado (Oh, Yoo, & Lee,
2019).

Além do reconhecimento, a percep¢do do consumidor sobre a marca é um fator
determinante da qualidade da rede. Uma percepcao positiva — formada pela qualidade
dos produtos ou servigos, experiéncias anteriores, e a comunicacdo da marca — resulta
em confianca (Gillis et al., 2018). Os consumidores tendem a confiar em marcas que
percebem como confiaveis, consistentes e capazes de entregar valor. Essa confianca é
fundamental para o desenvolvimento de relacdes duradouras com os clientes, levando a
uma maior fidelidade e, consequentemente, a uma receita mais estavel e previsivel para
a rede de franquias (Lucia-Palacios, Bordonaba-Juste, Madanoglu & Alon, 2014; Hajdini
etal., 2017).

A forca da marca também se manifesta na sua capacidade de se posicionar
efetivamente contra concorrentes (De Faria Olivo et al., 2017). Uma marca forte comanda
uma presenca de mercado que pode influenciar as tendéncias do setor, estabelecer padrdes
de qualidade e liderar em inovacao (Gillis, Combs & Yin, 2018). Esse poder de mercado
ndo so eleva a qualidade percebida da rede de franquias, mas também ajuda a atrair
franqueados potenciais que desejam se associar a uma marca reconhecida e respeitada
(Melo, Carneiro-da-Cunha & Borini, 2018).

3.5.  Influéncia do Suporte ao Franqueado na Qualidade da Rede

O suporte ao franqueado € um pilar central para sustentar a qualidade da rede de
franquias. Ele abrange uma variedade de aspectos, como treinamento, recursos de
marketing, assisténcia operacional e suporte financeiro, todos fornecidos pelo
franqueador para assegurar 0 sucesso e a eficiéncia das franquias individuais, onde a
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qualidade e a extensdo deste suporte séo refletidas diretamente na performance e na
consisténcia das operacfes em toda a rede, impactando a qualidade percebida da marca
pelos consumidores (Frazer, Merrilees, Nathan, & Thaichon,2020).

O treinamento continuo dos franqueados e de suas equipes é fundamental para
manter altos padrdes de qualidade. Programas de treinamento abrangentes que cobrem
desde a operacdo do dia a dia até estratégias de gestdo avancada garantem que 0s
franqueados estejam bem equipados para enfrentar desafios operacionais e
administrativos (De Faria Olivo et al., 2017). Essa capacitacdo constante assegura que
cada unidade da franquia opere de acordo com as diretrizes da marca, mantendo a
consisténcia e elevando a qualidade da rede como um todo.

A assisténcia operacional, incluindo suporte logistico, tecnoldgico e
administrativo, é crucial para o funcionamento eficiente das franquias (Ghantous &
Alnawas, 2021). O franqueador, ao oferecer sistemas de gestéo integrados, softwares de
ponto de venda e assisténcia técnica, permite que os franqueados otimizem suas operacdes
diérias. Isso ndo apenas melhora a eficiéncia e reduz custos, mas também garante que 0s
padrdes de qualidade sejam consistentemente atendidos em toda a rede (Gillis et al.,
2018).

O suporte financeiro, seja através de facilitacdo de acesso a financiamento,
modelos de precificacdo estratégica ou ajuda na gestdo de fluxo de caixa, € outro aspecto
critico do suporte ao franqueado (Ghantous & Alnawas, 2021). Tal apoio financeiro
contribui para a estabilidade e crescimento das franquias, permitindo que invistam em
melhorias de qualidade e inovacdes que beneficiem a rede como um todo (De Faria Olivo
etal., 2020). Em esséncia, um suporte ao franqueado eficaz e bem estruturado €
fundamental para garantir operacfes consistentes e de alta qualidade em toda a rede de
franquias. Ele ndo apenas capacita os franqueados para o sucesso individual, mas também
eleva a qualidade e a reputacdo da rede de franquias globalmente, refletindo uma marca
forte e confiavel no mercado competitivo (Alon et al., 2020).

5. PROPOSICOES

A légica de servico dominante (service-dominant logic) representa uma
abordagem fundamental na compreensao de como a criagdo de valor ocorre em contextos
empresariais (Vargo & Lusch, 2017), especialmente em redes sociais e na qualidade das
redes. Esta perspectiva destaca que o valor é cocriado através da interacdo entre empresas
e clientes, onde ambos desempenham papeis ativos na definicdo e entrega de valor (Tran
etal., 2021)

Quando aplicada em redes sociais, a légica de servico dominante enfatiza a
importancia da interagdo continua e significativa entre os participantes da rede, incluindo
franqueadores, franqueados e clientes. A cria¢do de valor nessas redes ocorre ndo apenas
através da oferta de produtos ou servicos, mas também da troca de informacGes,
experiéncias e relacionamentos que geram beneficios tangiveis e intangiveis para todas
as partes envolvidas (Toscher, 2021).

A qualidade da rede desempenha um papel crucial nesse contexto, pois se refere
a capacidade da rede de franquias em proporcionar suporte efetivo aos franqueados,
fortalecer a marca e manter padres consistentes de qualidade em todas as unidades
(Gillis, Combs & Yin, 2018). Entre os atributos da qualidade da rede, destaca-se a forga
da marca, que representa o0 reconhecimento, a reputacdo e a confianga que 0s
consumidores tém na marca da franquia. Uma marca forte contribui significativamente
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para a criacdo de valor, pois influencia as percepcdes dos clientes, sua lealdade e a
disposicao de pagar por produtos ou servigos da franquia (Hajdini, Klapper, Rommer, &
Windsperger, 2017).

Dessa forma, a I6gica de servico dominante, quando aplicada em redes sociais e
considerando a qualidade da rede, destaca a importancia da cocriacdo de valor através da
colaboracéo, interacéo e engajamento continuo entre todos os membros da rede (Toscher,
2021). Essa abordagem promove ndo apenas transacdes comerciais, mas também
relacionamentos sustentaveis e mutuamente benéficos, que sdo essenciais para 0 sucesso
e a competitividade das organizagbes em ambientes cada vez mais dindmicos e
interconectados.

4.1  Experiéncia do Cliente

Na perspectiva da Service Dominant Logic (SDL), a experiéncia do cliente é
concebida como a cocriacgdo de valor durante a interacdo entre cliente e empresa ao longo
de sua jornada (Vargo & Lusch, 2008). Esta visdo enfatiza que o valor é resultado da
colaboracéo ativa entre cliente e empresa, indo além da simples entrega de produtos ou
Servigos.

No contexto das Redes de Franquias, a SDL destaca a importancia da interacao
continua e significativa entre franqueador, franqueado e cliente na cocriacdo de
experiéncias de valor (Gronroos, 2011). A qualidade da rede de franquias, sob essa ética,
ndo se limita apenas a eficiéncia operacional, mas sim a capacidade de proporcionar
interacdes valiosas e personalizadas que atendam as necessidades e expectativas dos
clientes.

Além disso, a influéncia das redes sociais se torna fundamental nesse cenario, pois
séo canais que ampliam as oportunidades de interagéo e cocriacdo de valor entre as partes
envolvidas (Kumar & Mirchandani, 2012). As redes sociais proporcionam uma
plataforma para o engajamento direto com os clientes, permitindo a personalizagdo das
experiéncias e o estabelecimento de relacionamentos mais proximos e duradouros (Rapp
etal., 2013).

Assim, a experiéncia do cliente nas redes de franquias esta intrinsecamente ligada
a qualidade percebida da rede, refletindo ndo apenas a entrega de produtos ou servicos,
mas também a capacidade da empresa em co-criar valor por meio de interacfes
significativas e personalizadas ao longo de toda a jornada do cliente, incluindo as
interacdes nas redes sociais.

A experiéncia do cliente se refere a percepgdo global que um cliente tem ao
interagir com uma empresa, produto ou servico ao longo de toda a jornada do cliente
(Becker & Jaakkola, 2020). E a soma de todas as interacdes, desde o primeiro contato até
0 pés-venda, e engloba todos os pontos de contato e canais utilizados durante essa
interacdo indo além de uma simples transacdo comercial, englobando emocdes,
sentimentos e percepcdes do cliente durante todo o processo (Jain, Aagia & Bagdare,
2017).

No que diz respeito as Redes de Franquias, a experiéncia do cliente nas redes de
franquias é crucial para o sucesso do negocio, pois uma experiéncia positiva pode
aumentar significativamente o valor percebido pelos clientes (Oh, Yoo & Lee, 2019;
Kusumawati & Rayaku, 2020).

Quando a Qualidade da Rede de franquias é alta, proporcionando suporte eficiente
ao cliente, consisténcia na experiéncia, personalizacdo, facilidade e conveniéncia, a
experiéncia do cliente se torna notavelmente positiva. Essa experiéncia positiva, por sua
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vez, leva os clientes a reconhecerem um valor maior na oferta da franquia, o que pode
resultar em maior satisfacéo, fidelidade e recomendacdes positivas. Em suma, a qualidade
da rede de franquias desempenha um papel crucial na criacdo de uma experiéncia positiva
para o cliente, contribuindo para a percepc¢éo de valor e 0 sucesso da rede.

Com base nas discussdes anteriores e nos conceitos abordados, formulamos nossa
primeira proposicao:

P1: A experiéncia do cliente nas redes de franquias é influenciada pela Qualidade da
Rede, especialmente pela capacidade desta em criar interacdes significativas nas Redes
Sociais.

5.2  Customizacdo em Redes de Franquias

A customizacdo, no contexto da geracdo de valor para o cliente, reflete a
abordagem da Service-Dominant Logic (SDL), que se concentra na cocriacdo de valor
entre empresas e clientes (Vargo & Lusch, 2004). Nessa perspectiva, a customizacao ndo
é apenas um servico oferecido pela empresa, mas sim um processo colaborativo em que
ambas as partes contribuem para a criacéo de valor Unico e personalizado (Pallant, Sands
& Karpen, 2020).

No ambito das franquias, a aplicacdo da SDL na customizacdo ganha destaque ao
reconhecer que a interagdo continua entre franqueadores, franqueados e clientes finais é
fundamental para entender e atender as necessidades individuais de cada cliente (Chen,
2021). Essa abordagem valoriza ndo apenas a oferta de produtos ou servicos
personalizados, mas também a cocriacdo de experiéncias significativas que se alinham
com as expectativas e preferéncias dos clientes (Jell-Ojobor, Alon & Windsperger, 2022).

Além disso, a integracdo das redes sociais nesse contexto amplia ainda mais a
capacidade de customizacéo das franquias. As plataformas de redes sociais proporcionam
um ambiente propicio para o engajamento direto com os clientes, permitindo a coleta de
feedback em tempo real e a adaptacdo répida das ofertas para atender as demandas
especificas identificadas (Pallant, Sands & Karpen, 2020). Dessa forma, a Service-
Dominant Logic, aliada as estratégias de customizacdo e uso das redes sociais, fortalece
a criacdo de valor ao proporcionar experiéncias altamente personalizadas e alinhadas com
as expectativas dos clientes finais.

A partir das ideias discutidas anteriormente, apresentamos nossa segunda proposi¢éo:

P2: A customizagdo nas redes de franquias, especialmente quando integrada com
estratégias de interagdo nas redes sociais, esta positivamente relacionada a Qualidade da
Rede.

5.3  Valor Percebido

O valor percebido pelos clientes ¢ uma avaliacdo subjetiva que engloba a
exceléncia, confiabilidade, desempenho e durabilidade de um produto, servi¢co ou marca
(An & Han, 2020). Nesse contexto, a Service Dominant Logic (SDL) destaca a
importancia da interacdo entre empresas e clientes na cocriacao de valor (Vargo & Lusch,
2004). Quanto melhor a qualidade percebida, maior sera o valor atribuido pelos clientes
(Kusumawati & Rayaku, 2020). Além disso, o preco desempenha um papel crucial, pois
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os clientes consideram se o valor entregue estd equilibrado com o prego pago,
influenciando diretamente o valor percebido (Oh, Yoo & Lee, 2019).

No contexto das redes sociais, as interagdes online desempenham um papel
significativo na formacédo do valor percebido pelos clientes (Smith & Wheeler, 2002).
Através das redes sociais, as empresas podem envolver os clientes de maneira mais direta,
oferecendo informacdes, suporte e interacdes personalizadas, o que contribui para uma
maior percepcdo de valor (Kumar et al., 2016). Adicionalmente, beneficios extras
oferecidos pela franquia, como programas de fidelidade, servicos pos-venda e garantias
estendidas, podem aumentar significativamente o valor percebido pelos clientes.

Com base nas consideragdes anteriores, formulamos nossa terceira proposicao

P3: O valor percebido pelos clientes, especialmente por meio de interagdes significativas
nas redes sociais, esta positivamente relacionado a Qualidade da Rede.

A Figura 1 apresenta a conexdo entre a Qualidade da Rede de Franquias, sua
presenca nas Redes Sociais e as proposicoes apresentadas anteriormente:

P1: Experiéncia

do Cliente
Qualidade da Redes Sociai P2:
edesSociais |7 N
Rede de - Customizagado
Franquias
P3: Valor
Percebido

Figura 1: Inter-relacdo entre a qualidade da rede de franquias e o impacto nas redes
sociais, influenciando a experiéncia do cliente, a customizacéo e o valor percebido

6.Discussao

Este estudo investiga a interacdo dindmica entre a qualidade da rede e a influéncia
das redes sociais na cocriacdo de valor nas redes de franquias. Ao explorar a
complexidade dessas interagdes, abre-se espaco para a compreensdo aprofundada dos
processos envolvidos na cocria¢do de valor em ambientes de interagdo continua com 0s
clientes, tais como as Redes Sociais. Essa interacdo ativa e continua amplifica a percepcéo
de valor pelos clientes, contribuindo para fortalecer a identidade da marca e cultivar lagos
duradouros de lealdade.

Dentro do contexto da inddstria de franquias, esta pesquisa oferece uma visao
inovadora ao explorar como as praticas de cocriacdo de valor nas redes sociais podem
moldar a experiéncia do cliente. Ao enfatizar a importancia do suporte ao franqueado e
da integracdo da marca nos canais digitais, este estudo proporciona insights estratégicos
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para as franquias interessadas em aprimorar seu envolvimento digital e potencializar a
geracdo de valor com o cliente.

E crucial reconhecer que este estudo apresenta algumas limitagdes, como sua
concentracdo nas franquias brasileiras e a utilizagdo de métricas de engajamento nas redes
sociais, que podem ndo capturar plenamente a percep¢do holistica de valor do cliente.
Contudo, as descobertas fornecem orientacbes para as franquias, ressaltando a
importancia de adotar praticas que promovam uma abordagem centrada no cliente,
contribuindo assim para o fortalecimento de vinculos bem como engajamento ativo com
os clientes.

7. Implicacbes Teoricas e Gerenciais

No que diz respeito as contribuicBes tedricas, o presente estudo pode oferecer
novos elementos para enriquecer a literatura de franquias ao destacar a importancia dos
elementos da Qualidade da Rede, como o suporte ao franqueado e a for¢a da marca, na
criacdo de valor para os clientes (De Faria Olivo et al., 2020; Gillis, Combs & Yin, 2020).
Essa abordagem amplia o entendimento sobre como a qualidade da rede de franquias,
seguindo os principios da Service-Dominant Logic (SDL), influencia a percep¢do de
valor por parte dos clientes, fornecendo insights valiosos para a gestao e estratégias das
redes de franquias (Mainardes et al., 2019).

Além disso, o estudo pode trazer novas perspectivas para a literatura de marketing
ao considerar construtos como experiéncia do cliente, customizacdo e valor percebido
como mediadores entre a qualidade da rede de franquias e a criacdo de valor (Oh, Yoo &
Lee, 2019). Isso significa que além da qualidade intrinseca dos produtos ou servicos, é
fundamental levar em conta a experiéncia e a personalizacdo para que os clientes
percebam valor na interacdo com a rede de franquias (An & Han, 2020). Essa abordagem,
alinhada a SDL, amplia a compreensdo de como os fatores relacionados a experiéncia,
customizacdo e a percepcdo de valor impactam o sucesso das estratégias de marketing
nas redes de franquias (Ghantous & Alnawas, 2021).

Além disso, o estudo oferece interpretacdes sobre o papel das redes sociais como
ferramentas para melhorar a experiéncia do cliente e a customizacdo de produtos e
servicos (Dolan et al., 2019). Isso significa que as redes de franquias podem utilizar as
redes sociais como canais eficazes para se envolver com os clientes, personalizar suas
ofertas e fortalecer a relacdo com eles (Sashi & Brynildsen, 2022). Essas perspectivas,
em consonancia com a SDL, fornecem revelagdes sobre como as redes sociais podem ser
aproveitadas para aprimorar a experiéncia do cliente, fornecer um atendimento mais
personalizado e criar valor por meio da interacdo nas plataformas de redes sociais
(Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad, 2021).

Para os tomadores de decisdo em redes de franquias, o estudo oferece algumas
implicagdes gerenciais, tais como: (i) Aprimoramento da experiéncia do cliente: O estudo
destaca a importancia da experiéncia do cliente como mediadora entre a qualidade da rede
de franquias e a criagdo de valor (Holmlund et al.,2019). Compreender as dimensdes da
experiéncia do cliente, como atendimento, personalizacdo e interacdo, permite que as
redes de franquias identifiquem areas de melhoria e implementem estratégias para
aprimorar a experiéncia geral do cliente; (ii) Fortalecimento da marca: A forca da marca
é um elemento essencial da qualidade da rede de franquias, conforme preconizado pela
SDL, e deve ser cultivada para aumentar a percepc¢éo de valor e a fidelizacdo dos clientes.
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8. Conclusao/Contribuicdo

A investigacdo da relagdo entre a Qualidade das Redes de Franquias
(compreendida como Suporte ao Franqueado e Forca da Marca) e a cria¢do de valor em
Redes Sociais pode revelar compreensdes significativas sobre a interagcdo entre esses
elementos, sob a Otica da Service-Dominant Logic (SDL). Ao considerar a visdo centrada
no cliente e a cocria¢do de valor, a analise das dimensdes de Experiéncia do Cliente,
Customizacédo e Valor Percebido nas interacdes das redes de franquias com os clientes
pode oferecer uma perspectiva abrangente e inovadora para entender e aprimorar 0S
mecanismos de cria¢do de valor para os consumidores nas redes sociais.

A pesquisa busca compreender se a Qualidade das Redes de Franquias tem um
impacto significativo na criacdo de valor em Redes Sociais, conforme preconizado pela
SDL. Na cocriacdo de valor, o Suporte ao Franqueado emerge como um fator
determinante para a experiéncia do cliente nas redes sociais, influenciando positivamente
a satisfacdo, o envolvimento e as interagdes emocionais dos consumidores. Por meio de
um suporte eficaz, as franquias podem atender as demandas dos clientes, responder a
perguntas, solucionar problemas e proporcionar um atendimento personalizado, gerando
experiéncias positivas e fortalecendo o relacionamento entre a marca e 0 consumidor.

Além disso, a Forca da Marca pode se mostrar essencial para a criacdo de valor
em Redes Sociais, alinhando-se a perspectiva da SDL. Sob a visdo centrada no cliente,
uma marca forte e reconhecida transmite confiabilidade, reputacéo e valores consistentes,
0 que estabelece uma base solida para a criagdo de valor para os consumidores nas redes
sociais. Através de uma marca forte, as franquias podem aumentar a conscientizacao,
construir relacionamentos de confianca e promover experiéncias personalizadas,
contribuindo para a criagdo de valor percebido pelos clientes.

Em suma, as conclus@es deste estudo demonstram que a Qualidade das Redes de
Franquias pode desempenhar um papel crucial na criagdo de valor em Redes Sociais, sob
a Gtica da SDL de uma abordagem centrada no cliente e na cocriacdo de valor. Ao focar
na experiéncia do cliente, customizacéo e valor percebido, as franquias podem aprimorar
sua presenca nos meios digitais, oferecendo um ambiente propicio para o0 engajamento e
a satisfacdo dos consumidores, em linha com os principios dessa abordagem.
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