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Resumo 

 

Este estudo teórico aborda a criação 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 ótica da Service-Dominant Logic (SDL), a pesquisa avalia como a 

Qualidade da Rede, evidenciada pelo suporte ao franqueado e pela força da marca, 

impacta a Experiência do Cliente, a Customização e o Valor Percebido. A análise sugere 

que uma alta qualidade da rede propicia experiências de valor significativas e 

oportunidades de personalização, o que, por sua vez, intensifica a percepção de valor 

pelos clientes. O trabalho pode revelar uma conexão substancial entre a presença digital 

eficiente das franquias e a geração de valor ao cliente, com as redes sociais 

desempenhando um papel central neste processo. Enquanto o estudo destaca essas 

relações, reconhece-se a limitação de focar exclusivamente em franquias em atuação no 

Brasil. As conclusões proporcionam diretrizes práticas para o desenvolvimento da 

presença digital e estratégias de engajamento de franquias. 

 

Palavras-chave: Redes de Franquias;Redes Sociais;Qualidade da Rede;Criação de 

Valor; Service-Dominant Logic. 

 

1 Introdução 

A criação de valor é um aspecto crucial para o sucesso e a sustentabilidade das 

organizações em um ambiente de negócios altamente competitivo (Yen, Teng & Tzeng, 

2020). Esse princípio 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 eficácia do modelo de negócio. Na perspectiva da Service-Dominant 

Logic (SDL), a criação de valor vai além da simples transação comercial e abrange a 

experiência completa do cliente, desde a interação inicial até o pós-venda, gerando 

cocriação de valor na colaboração entre a empresa e o cliente na criação de experiências 

e soluções personalizadas que atendam às necessidades e expectativas individuais (Font, 

English, Gkritzali & Tian, 2021) 

Nesse cenário, elementos estruturantes do modelo de redes de franquias, como o 

Suporte ao Franqueado e a força da Marca, contribuem diretamente para a formação da 

Qualidade da Rede, que é um componente-chave para a criação de valor (Mainardes et 

al., 2019). Ao oferecer um suporte eficiente aos franqueados e construir uma marca sólida, 

as franquias não apenas garantem a consistência da experiência para os clientes, mas 

também criam um ambiente propício para a cocriação de valor (Gillis, Combs & Yin, 

2018). 

Ao oferecer um suporte eficiente aos franqueados e construir uma marca sólida, 

as franquias não apenas garantem a consistência da experiência para os clientes, mas 
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também criam um ambiente propício para a cocriação de valor (Frazer, Merrilees, Nathan, 

& Thaichon,2020). Na perspectiva da SDL, essa cocriação de valor envolve a colaboração 

entre a empresa e o cliente na criação de experiências e soluções personalizadas que 

atendam às necessidades e expectativas individuais (Tran, Mai & Taylor, 2021). 

A presença física das lojas também desempenha um papel importante na criação 

de valor sob essa perspectiva. As lojas físicas oferecem uma experiência tangível aos 

clientes, permitindo que eles vejam, toquem, experimentem e interajam diretamente com 

os produtos ou serviços oferecidos pela franquia(Kusumawati & Rahayu, 2020). Isso não 

só cria um ambiente de compra personalizado, mas também ajuda a estabelecer um 

relacionamento mais próximo 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 

interações nas redes sociais, o que é crucial para as franquias melhorarem sua presença 

digital, oferecerem experiências personalizadas aos clientes e alcançarem sucesso 

sustentável no mercado, seguindo os princípios da Service-Dominant Logic (SDL) tais 

como cocriação, fortalecimento das interações e integração de recursos (Vargo & Lusch, 

2017). 

Essa compreensão se torna essencial para as franquias, uma vez que as redes 

sociais se estabeleceram como um canal de comunicação 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 geração de receita, fidelização de clientes e influência nas decisões de compra (Wong 

& Bottorff, 2023). 

 

2. Problema de Pesquisa e Objetivo 

 

Este estudo tem como objetivo analisar a relação entre um elemento estruturante 

do composto de franquias (Qualidade da Rede) e a criação de valor ao cliente por meio 

das redes sociais, com foco nos atributos de Experiência do Cliente, Customização e 

Valor Percebido. A relevância do estudo consiste na proposição de uma discussão que 

explore como a qualidade dos serviços oferecidos pela rede de franquias, a atenção e 

suporte prestados aos franqueados, e a imagem e reputação da marca contribuem para a 

criação de valor percebida pelo cliente nas interações nas redes sociais.  

Essa discussão oferecerá uma estrutura conceitual que permitirá uma análise mais 

abrangente sobre como esses elementos fundamentais na operação e gestão de franquias 

se relacionam com a experiência do cliente, a capacidade de personalização das interações 

e a avaliação do valor proporcionado, influenciando diretamente a percepção de valor 

pelo cliente.  

Compreender como esses aspectos da operação e gestão das franquias impactam 

a criação de valor ao cliente por meio das redes sociais contribuirá para uma melhor 

compreensão teórica e prática desse contexto específico (Ghantous & Alnawas, 2021). 

Na perspectiva da Service-Dominant Logic (SDL), essa análise se enriquece ao 

considerar como a cocriação de valor entre empresa e cliente, mediada pelas interações 

nas redes sociais, pode ser potencializada pelos elementos estruturantes das franquias. A 

SDL destaca a importância das interações e experiências compartilhadas entre todas as 

partes envolvidas, enfatizando que a criação de valor é um processo colaborativo e 

dinâmico. Nesse contexto, a qualidade dos serviços, o suporte aos franqueados e a 

reputação da marca não são apenas componentes isolados, mas sim elementos 
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interconectados que influenciam diretamente a percepção de valor do cliente e sua 

experiência personalizada nas redes sociais. 

 

3. Fundamentação Teórica 

3.1. Criação de Valor e Redes Sociais 

A criação de valor pelas empresas é uma questão crucial na atualidade, pois as 

empresas enfrentam uma concorrência cada vez mais acirrada e um ambiente de negócios 

em constante mudança, acelerada pela transformação digital (Matarazzo et al., 2021) 

Além disso, as expectativas dos clientes, funcionários, investidores e da sociedade em 

geral estão em constante evolução, o que exige das empresas uma constante adaptação e 

aprimoramento de seus produtos, serviços e processos (Maciejewski & Krowicki, 2022).  

Dentre os principais pontos de atenção no relacionamento entre empresa e 

consumidor está o conceito da criação de valor. Este pode ser compreendido como a razão 

entre o que o cliente obtém de um produto ou serviço versus os custos e sacrifícios 

necessários para a sua obtenção (Smith & Colgate, 2007; Shaykhzade & Alvandi, 2020).  

As empresas que conseguem criar valor de forma consistente tendem a ter 

vantagem competitiva em relação às suas concorrentes, pois são 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 econômico e social das comunidades em que atuam, gerando empregos 

e estimulando a inovação (Yen, Teng & Tzeng, 2020).  

As redes sociais podem criar valor para empresas de franquias ao permitir a 

cocriação de conteúdo com os clientes, o que fortalece a identidade visual da marca e 

aumenta o engajamento. A interação nas redes sociais possibilita um diálogo constante 

com os clientes, promovendo transparência, acesso e benefícios de risco, o que contribui 

para a cocriação de valor. Além disso, a dinamicidade e fluidez da identidade de marca, 

que pode ser construída de forma coletiva nas redes sociais, são aspectos importantes para 

a criação de valor nesse contexto (Alves, Rodrigues & Strehlau, 2023). 

 

3.2. Service-Logic Dominant 

 

A Service-Dominant Logic (SDL) é uma abordagem teórica fundamental na área 

de marketing e gestão de serviços que se destaca pela sua visão centrada no cliente e na 

cocriação de valor (Tran, May & Taylor, 2021). Ao contrário da lógica tradicional, que 

se concentra na transferência de valor por meio da venda de produtos tangíveis, a SDL 

enfatiza a natureza interativa e relacional dos serviços. Segundo essa perspectiva, o valor 

é resultado das interações dinâmicas entre empresas e clientes, onde ambos desempenham 

papéis ativos na criação e cocriação de experiências de valor (Vargo & Lusch, 2017). 

Um dos princípios essenciais da SDL é a ênfase nas relações e interações como 

fonte primária de valor. Isso implica que o valor não é apenas percebido no momento da 

compra, mas é continuamente construído e redefinido ao longo do tempo, através de cada 

interação e experiência que o cliente tem com a empresa (Tran, Gugenishvili & Muldrow, 

2024). Essa visão dinâmica e relacional do valor coloca o cliente no centro do processo 

de criação de valor, reconhecendo sua participação ativa na definição e avaliação do valor 

proporcionado, transformando o papel das empresas, que não são apenas provedoras de 

produtos ou serviços, mas também parceiras na criação de soluções personalizadas que 

atendam às necessidades específicas de cada cliente. Essa abordagem colaborativa 

incentiva a inovação e a adaptação contínua, permitindo que as empresas se diferenciem 
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não apenas pela oferta de produtos ou serviços, mas também pela experiência 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 cocriação de valor e na construção de relacionamentos entre 

empresas e clientes (Toscher, 2021). As redes sociais proporcionam um ambiente 

interativo e colaborativo, onde as interações ocorrem em tempo real e permitem uma 

comunicação bidirecional entre as partes envolvidas. Isso cria oportunidades únicas para 

as empresas se envolverem diretamente com os clientes, compreenderem suas 

necessidades e expectativas, e colaborarem na criação de soluções personalizadas (Dolan 

et al., 2019). Além disso, as redes sociais permitem que as empresas construam e 

fortaleçam sua imagem de marca, compartilhem conteúdo relevante e engajem os clientes 

de forma contínua, criando vínculos mais profundos e duradouros (Shaykhzade & 

Alvandi, 2020). Assim, as redes sociais se tornam uma ferramenta estratégica essencial 

na implementação dos princípios da SDL, facilitando a cocriação de valor, o engajamento 

dos clientes e o sucesso das empresas no ambiente digital (Font et al., 2021). 

 

3.2. Categorias de Criação de Valor 

Categorias de criação de valor são constituídas de diversos aspectos e valores que 

contribuem para a criação de valor para os consumidores, podendo ajudar as companhias 

a compreender as preferências e necessidades de seu público e dessa forma ajustar seus 

produtos e serviços de forma a procurar satisfazê-los (Matarazzo, Penco, Profumo & 

Quaglia, 2021). As categorias de criação de valor que serão alvo deste estudo (Quadro 1) 

incluem: 

Categoria Descrição Construtos Autores 

 

 

Experiência do 

Cliente 

Resposta de um cliente às 

interações com uma 

organização antes, durante ou 

após a compra ou consumo, 

em vários canais e ao longo 

do tempo 

Atendimento, Comunicação, 

Confiança, Emoções, 

Interação Multicanais 

Jain et al. (2017); 

Becker & 

Jaakkola(2020); 

Keiningham et al. 

(2020). 

 

 

Customização 

Ação de fazer ou mudar 

algo de acordo com as 

necessidades do comprador 

ou usuário. 

 

Variedade, Flexibilidade, 

Cocriação, Personalização, 

Lang, Xia & Liu (2020); 

Pallant, Sands & Karpen 

(2020); Zhang &Zheng 

(2021);Chen (2021) 

 

 

Valor Percebido 

indica a avaliação geral entre 

benefícios e custos da 

experiência por parte de um 

cliente. 

Benefícios, Satisfação, 

Preço, Qualidade, 

Sustentabilidade 

Oh, Yoo & Lee (2019); 

Kleinaltenkamp et al. (2022); 

Kusumawati & 

Rahayu (2020); 

Quadro 1 - Categorias de Criação de Valor 

 

3.3. Qualidade da Rede 

A qualidade da rede, no contexto de franquias, encapsula uma 

multidimensionalidade que abarca a eficiência, a eficácia e a abrangência com que uma 

rede de franquias atende às exigências 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 prestação de serviços ou venda de produtos, permeando os padrões operacionais, 

o desempenho financeiro e a reputação 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 sustentável. Redes de franquias que 

mantêm altos padrões de qualidade tendem a desfrutar de uma base de clientes leais, 

maior frequência de recompra e uma expansão mais consistente de sua participação no 

mercado (Mainardes, Gomes, Marchiori, Correa, & Guss, 2019). Essa estabilidade 

financeira, por sua vez, contribui para uma reputação de marca sólida, atraindo novos 

franqueados e fortalecendo a posição competitiva da rede (Hajdini, Klapper, Rommer, & 

Windsperger, 2017). 

Portanto, a qualidade da rede deve ser considerada um constructo que reflete a 

saúde operacional, financeira e estratégica de uma rede de franquias. A avaliação desse 

constructo exige uma análise rigorosa dos procedimentos operacionais, da infraestrutura 

de suporte, da gestão de relacionamento com o cliente e do desempenho financeiro global, 

visando garantir uma marca robusta e um modelo de negócios sustentável (Frazer, 

Merrilees, Nathan & Thaichon, 2020; De Faria Olivo, et al., 2020). 

 

3.4. Força da Marca 

A força da marca desempenha um papel crucial na determinação da qualidade de 

uma rede de franquias, influenciando vários aspectos, desde o reconhecimento da marca 

no mercado até a lealdade e confiança dos clientes onde uma marca forte é caracterizada 

pelo reconhecimento e pela percepção positiva dos consumidores, elementos que são 

essenciais para estabelecer uma posição competitiva sólida no mercado (Oh, Yoo, & Lee, 

2019). 

 Além do reconhecimento, a percepção do consumidor sobre a marca é um fator 

determinante da qualidade da rede. Uma percepção positiva — formada pela qualidade 

dos produtos ou serviços, experiências anteriores, e a comunicação da marca — resulta 

em confiança (Gillis et al., 2018). Os consumidores tendem a confiar em marcas que 

percebem como confiáveis, consistentes e capazes de entregar valor. Essa confiança é 

fundamental para o desenvolvimento de relações duradouras com os clientes, levando a 

uma maior fidelidade e, consequentemente, a uma receita mais estável e previsível para 

a rede de franquias (Lucia-Palacios, Bordonaba-Juste, Madanoglu & Alon, 2014; Hajdini 

et al., 2017). 

 A força 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 presença de mercado que pode influenciar as tendências do setor, estabelecer padrões 

de qualidade e liderar em inovação (Gillis, Combs & Yin, 2018). Esse poder de mercado 

não só 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. Influência do Suporte ao Franqueado na Qualidade da Rede 

O suporte ao franqueado é um pilar central para sustentar a qualidade da rede de 

franquias. Ele abrange uma variedade de aspectos, como treinamento, recursos de 

marketing, assistência operacional e suporte financeiro, todos fornecidos pelo 

franqueador para assegurar o sucesso e a eficiência das franquias individuais, onde a 
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qualidade e a extensão deste suporte são refletidas diretamente na performance e na 

consistência das operações em toda a rede, impactando a qualidade percebida da marca 

pelos consumidores (Frazer, Merrilees, Nathan, & Thaichon,2020). 

O treinamento contínuo dos franqueados e de suas equipes é fundamental para 

manter altos padrões de qualidade. Programas de treinamento abrangentes que cobrem 

desde a operação do dia a dia até estratégias de gestão avançada garantem que os 

franqueados estejam bem equipados para enfrentar desafios operacionais e 

administrativos (De Faria Olivo et al., 2017). Essa capacitação constante assegura que 

cada unidade da franquia opere de acordo com as diretrizes da marca, mantendo a 

consistência e elevando a qualidade da rede como um todo. 

A assistência operacional, incluindo suporte logístico, tecnológico e 

administrativo, é crucial para o funcionamento eficiente das franquias (Ghantous & 

Alnawas, 2021). O franqueador, ao oferecer sistemas de gestão integrados, softwares de 

ponto de venda e assistência técnica, permite que os franqueados otimizem suas operações 

diárias. Isso não apenas melhora a eficiência e reduz custos, mas também garante que os 

padrões de qualidade sejam consistentemente atendidos em toda a rede (Gillis et al., 

2018). 

O suporte financeiro, seja através de facilitação de acesso a financiamento, 

modelos de precificação estratégica ou ajuda na gestão de fluxo de caixa, é outro aspecto 

crítico 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 inovações que beneficiem a rede como um todo (De Faria Olivo 

et al., 2020). Em essência, um suporte ao franqueado eficaz e bem estruturado é 

fundamental para garantir operações consistentes e de alta qualidade em toda a rede de 

franquias. Ele não apenas capacita os franqueados para o sucesso individual, mas também 

eleva a qualidade e a reputação da rede de franquias globalmente, refletindo uma marca 

forte e confiável no mercado competitivo (Alon et al., 2020). 

 

5. PROPOSIÇÕES 

 

A lógica de serviço dominante (service-dominant logic) representa uma 

abordagem fundamental na compreensão de como a criação 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 interação entre empresas 

e clientes, onde ambos desempenham papéis ativos na definição e entrega de valor (Tran 

et al., 2021) 

Quando aplicada em redes sociais, a lógica de serviço dominante enfatiza a 

importância da interação contínua e significativa entre os participantes da rede, incluindo 

franqueadores, franqueados e clientes. A criação de valor nessas redes ocorre não apenas 

através da oferta de produtos ou serviços, mas também da troca de informações, 

experiências e relacionamentos que geram benefícios tangíveis e intangíveis para todas 

as partes envolvidas (Toscher, 2021). 

A qualidade da rede desempenha um papel crucial nesse contexto, pois se refere 

à capacidade da rede de franquias em proporcionar suporte efetivo aos franqueados, 

fortalecer a marca e manter padrões consistentes de qualidade em todas as unidades 

(Gillis, Combs & Yin, 2018). Entre os atributos da qualidade da rede, destaca-se a força 

da marca, que representa o reconhecimento, a reputação e a confiança que os 

consumidores têm na marca da franquia. Uma marca forte contribui significativamente 
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para a criação de valor, pois influencia as percepções dos clientes, sua lealdade e a 

disposição de pagar por produtos ou serviços da franquia (Hajdini, Klapper, Rommer, & 

Windsperger, 2017).  

Dessa forma, a lógica de serviço dominante, quando aplicada em redes sociais e 

considerando a qualidade da rede, destaca a importância da cocriação de valor através da 

colaboração, interação e engajamento contínuo entre todos os membros da rede (Toscher, 

2021). Essa abordagem promove não apenas transações comerciais, mas também 

relacionamentos sustentáveis e mutuamente benéficos, que são essenciais para o sucesso 

e a competitividade das organizações em ambientes cada vez mais dinâmicos e 

interconectados. 

 

4.1 Experiência do Cliente 

 Na perspectiva da Service Dominant Logic (SDL), a experiência do cliente é 

concebida como a cocriação de valor durante a interação entre cliente e empresa ao longo 

de sua jornada (Vargo & Lusch, 2008). Esta visão enfatiza que o valor é resultado da 

colaboração ativa entre cliente e empresa, indo além da simples entrega de produtos ou 

serviços. 

No contexto das Redes de Franquias, a SDL destaca a importância da interação 

contínua e significativa entre franqueador, franqueado e cliente na cocriação de 

experiências de valor (Grönroos, 2011). A qualidade da rede de franquias, sob essa ótica, 

não se limita apenas à eficiência operacional, mas sim à capacidade de proporcionar 

interações valiosas e personalizadas que atendam às necessidades e expectativas dos 

clientes. 

Além disso, a influência das redes sociais se torna fundamental nesse cenário, pois 

são canais que ampliam as oportunidades de interação e cocriação de valor entre as partes 

envolvidas (Kumar & Mirchandani, 2012). As redes sociais proporcionam uma 

plataforma para o engajamento direto com os clientes, permitindo a personalização das 

experiências e o estabelecimento de relacionamentos mais próximos e duradouros (Rapp 

et al., 2013). 

Assim, a experiência do cliente nas redes de franquias está intrinsecamente ligada 

à qualidade percebida da rede, refletindo não apenas a entrega de produtos ou serviços, 

mas também a capacidade da empresa em co-criar valor por meio de interações 

significativas e personalizadas ao longo de toda a jornada do cliente, incluindo as 

interações nas redes sociais. 

A experiência do cliente se refere à percepção global que um cliente tem ao 

interagir com uma empresa, produto ou serviço ao longo de toda a jornada do cliente 

(Becker & Jaakkola, 2020). É a soma de todas as interações, desde o primeiro contato até 

o pós-venda, e engloba todos os pontos de contato e canais utilizados durante essa 

interação indo além de uma simples transação comercial, englobando emoções, 

sentimentos e percepções do cliente durante todo o processo (Jain, Aagia & Bagdare, 

2017). 

No que diz respeito as Redes de Franquias, a experiência do cliente nas redes de 

franquias é crucial para o sucesso do negócio, pois uma experiência 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, consistência na experiência, personalização, facilidade e conveniência, a 

experiência do cliente se torna notavelmente positiva. Essa experiência 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 satisfação, fidelidade e recomendações positivas. Em suma, a qualidade 

da rede de franquias desempenha um papel crucial na criação de uma experiência positiva 

para o cliente, contribuindo para a percepção de valor e o sucesso da rede. 

 

Com base nas discussões anteriores e nos conceitos abordados, formulamos nossa 

primeira proposição: 

 

P1: A experiência do cliente nas redes de franquias é influenciada pela Qualidade da 

Rede, especialmente pela capacidade desta em criar interações significativas nas Redes 

Sociais. 

 

5.2 Customização em Redes de Franquias 

A customização, no contexto da geração de valor para o cliente, reflete a 

abordagem da Service-Dominant Logic (SDL), que se concentra na cocriação de valor 

entre empresas e clientes (Vargo & Lusch, 2004). Nessa perspectiva, a customização não 

é apenas um serviço oferecido pela empresa, mas sim um processo colaborativo em que 

ambas as partes contribuem para a criação de valor único e personalizado (Pallant, Sands 

& Karpen, 2020). 

No âmbito das franquias, a aplicação da SDL na customização ganha destaque ao 

reconhecer que a interação contínua entre franqueadores, franqueados e clientes finais é 

fundamental para entender e atender às necessidades individuais de cada cliente (Chen, 

2021). Essa abordagem valoriza não apenas a oferta de produtos ou serviços 

personalizados, mas também a cocriação de experiências significativas que se alinham 

com as expectativas e preferências dos clientes (Jell-Ojobor, Alon & Windsperger, 2022). 

Além disso, a integração das redes sociais nesse contexto amplia ainda mais a 

capacidade de customização das franquias. As plataformas de redes sociais proporcionam 

um ambiente propício para o engajamento direto com os clientes, permitindo a coleta de 

feedback em tempo real e a adaptação rápida das ofertas para atender às demandas 

específicas identificadas (Pallant, Sands & Karpen, 2020). Dessa forma, a Service-

Dominant Logic, aliada às estratégias de customização e uso das redes sociais, fortalece 

a criação de valor ao proporcionar experiências altamente personalizadas e alinhadas com 

as expectativas dos clientes finais. 

 

A partir das ideias discutidas anteriormente, apresentamos nossa segunda proposição: 

 

P2: A customização nas redes de franquias, especialmente quando integrada com 

estratégias de interação nas redes sociais, está positivamente relacionada à Qualidade da 

Rede.  

 

5.3 Valor Percebido 

O valor percebido pelos clientes é uma avaliação subjetiva que engloba a 

excelência, confiabilidade, desempenho e durabilidade de um produto, serviço ou marca 

(An & Han, 2020). Nesse contexto, a Service Dominant Logic (SDL) destaca a 

importância da interação entre empresas e clientes na cocriação de valor (Vargo & Lusch, 

2004). Quanto melhor a qualidade percebida, maior será o valor atribuído pelos clientes 

(Kusumawati & Rayaku, 2020). Além disso, o preço desempenha um papel crucial, pois 
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os clientes consideram se o valor entregue está equilibrado com o preço pago, 

influenciando diretamente o valor percebido (Oh, Yoo & Lee, 2019). 

No contexto das redes sociais, as interações online desempenham um papel 

significativo na formação do valor percebido pelos clientes (Smith & Wheeler, 2002). 

Através das redes sociais, as empresas podem envolver os clientes de maneira mais direta, 

oferecendo informações, suporte e interações personalizadas, o que contribui para uma 

maior percepção de valor (Kumar et al., 2016). Adicionalmente, benefícios extras 

oferecidos pela franquia, como programas de fidelidade, serviços pós-venda e garantias 

estendidas, podem aumentar significativamente o valor percebido pelos clientes. 

 

Com base nas considerações anteriores, formulamos nossa terceira proposição 

 

P3: O valor percebido pelos clientes, especialmente por meio de interações significativas 

nas redes sociais, está positivamente relacionado à Qualidade da Rede. 

 

A Figura 1 apresenta a conexão entre a Qualidade da Rede de Franquias, sua 

presença nas Redes Sociais e as proposições apresentadas anteriormente: 

 

 

Figura 1: Inter-relação entre a qualidade da rede de franquias e o impacto nas redes 

sociais, influenciando a experiência do cliente, a customização e o valor percebido 

 

6.Discussão 

Este estudo investiga a interação dinâmica entre a qualidade da rede e a influência 

das redes sociais na cocriação de valor nas redes de franquias. Ao explorar a 

complexidade dessas interações, abre-se espaço para a compreensão aprofundada dos 

processos envolvidos na cocriação de valor em ambientes de interação contínua com os 

clientes, tais como as Redes Sociais. Essa interação ativa e contínua amplifica a percepção 

de valor pelos clientes, contribuindo para fortalecer a identidade da marca e cultivar laços 

duradouros de lealdade. 

Dentro do contexto da indústria de franquias, esta pesquisa oferece uma visão 

inovadora ao explorar como as práticas de cocriação de valor nas redes sociais podem 

moldar a experiência do cliente. Ao enfatizar a importância do suporte ao franqueado e 

da integração 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 

geração de valor com o cliente. 

É crucial reconhecer que este estudo apresenta algumas limitações, como sua 

concentração nas franquias brasileiras e a utilização de métricas de engajamento nas redes 

sociais, que podem não capturar plenamente a percepção holística de valor do cliente. 

Contudo, as descobertas fornecem orientações para as franquias, ressaltando a 

importância de adotar práticas que promovam uma abordagem centrada no cliente, 

contribuindo assim para o fortalecimento de vínculos bem como engajamento ativo com 

os clientes. 

 

7. Implicações Teóricas e Gerenciais 

 

No que diz respeito às contribuições teóricas, o presente estudo pode oferecer 

novos elementos para enriquecer a literatura de franquias ao destacar a importância dos 

elementos da Qualidade da Rede, como o suporte ao franqueado e a força da marca, na 

criação 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 princípios da Service-Dominant Logic (SDL), influencia a percepção de 

valor por parte dos clientes, fornecendo insights valiosos para a gestão 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 experiência do cliente, customização e valor percebido 

como mediadores entre a qualidade da rede de franquias e a criação de valor (Oh, Yoo & 

Lee, 2019). Isso significa que além da qualidade intrínseca dos produtos ou serviços, é 

fundamental levar em conta a experiência e a personalização para que os clientes 

percebam valor na interação com a rede de franquias (An & Han, 2020). Essa abordagem, 

alinhada à SDL, amplia a compreensão de como os fatores relacionados à experiência, 

customização e à percepção de valor impactam o sucesso das estratégias de marketing 

nas redes de franquias (Ghantous & Alnawas, 2021). 

Além disso, o estudo oferece interpretações sobre o papel das redes sociais como 

ferramentas para melhorar a experiência do cliente e a customização de produtos e 

serviços (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 relação com eles (Sashi & Brynildsen, 2022). Essas perspectivas, 

em consonância com a SDL, fornecem revelações sobre como as redes sociais podem ser 

aproveitadas para aprimorar a experiência do cliente, fornecer um atendimento mais 

personalizado e criar valor por meio da interação nas plataformas de redes sociais 

(Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad, 2021). 

Para os tomadores de decisão em redes de franquias, o estudo oferece algumas 

implicações gerenciais, tais como: (i) Aprimoramento da experiência do cliente: O estudo 

destaca a importância da experiência do cliente como mediadora entre a qualidade da rede 

de franquias e a criação de valor (Holmlund et al.,2019). Compreender as dimensões da 

experiência do cliente, como atendimento, personalização e interação, permite que as 

redes de franquias identifiquem áreas de melhoria e implementem estratégias para 

aprimorar a experiência geral do cliente; (ii) Fortalecimento da marca: A força da marca 

é um elemento essencial da qualidade da rede de franquias, conforme preconizado pela 

SDL, e deve ser cultivada para aumentar a percepção de valor e a fidelização dos clientes. 
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8. Conclusão/Contribuição  

A investigação da relação entre a Qualidade das Redes de Franquias 

(compreendida como Suporte ao Franqueado e Força da Marca) e a criação de valor em 

Redes Sociais pode revelar compreensões significativas sobre a interação entre esses 

elementos, sob a ótica da Service-Dominant Logic (SDL). Ao considerar a visão centrada 

no cliente e a cocriação de valor, a análise das dimensões de Experiência do Cliente, 

Customização e Valor Percebido nas interações das redes de franquias com os clientes 

pode oferecer uma perspectiva abrangente e inovadora para entender e aprimorar os 

mecanismos de criação de valor para os consumidores nas redes sociais. 

A pesquisa busca compreender se a Qualidade das Redes de Franquias tem um 

impacto significativo na criação de valor em Redes Sociais, conforme preconizado pela 

SDL. Na cocriação de valor, o Suporte ao Franqueado emerge como um fator 

determinante para a experiência do cliente nas redes sociais, influenciando positivamente 

a satisfação, o envolvimento e as interações emocionais dos consumidores. Por meio de 

um suporte eficaz, as franquias podem atender às demandas dos clientes, responder a 

perguntas, solucionar problemas e proporcionar um atendimento personalizado, gerando 

experiências positivas e fortalecendo o relacionamento entre a marca e o consumidor. 

Além disso, a Força da Marca pode se mostrar essencial para a criação de valor 

em Redes Sociais, alinhando-se à perspectiva da SDL. Sob a visão centrada no cliente, 

uma marca forte e reconhecida transmite confiabilidade, reputação e valores consistentes, 

o que estabelece uma base sólida para a criação de valor para os consumidores nas redes 

sociais. Através de uma marca forte, as franquias podem aumentar a conscientização, 

construir relacionamentos de confiança e promover experiências personalizadas, 

contribuindo para a criação de valor percebido pelos clientes. 

Em suma, as conclusões deste estudo demonstram que a Qualidade das Redes de 

Franquias pode desempenhar um papel crucial na criação de valor em Redes Sociais, sob 

a ótica da SDL de uma abordagem centrada no cliente e na cocriação de valor. Ao focar 

na experiência do cliente, customização e valor percebido, as franquias podem aprimorar 

sua presença nos meios digitais, oferecendo um ambiente propício para o engajamento e 

a satisfação dos consumidores, em linha com os princípios dessa abordagem. 
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