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RESUMO

Esta tese investiga o papel do engajamento digital e das redes sociais na criacéo de valor
e na expansdo das redes de franquias no Brasil, por meio de quatro artigos interligados
que analisam, sob diferentes perspectivas, 0 impacto estratégico das plataformas digitais
no setor de redes de franquias.

O primeiro artigo desenvolve um modelo conceitual baseado na Service-Dominant Logic
(SDL), propondo que o engajamento digital atua como facilitador da cocriagéo de valor,
reputacdo organizacional e como ativo dificil de ser replicado por concorrentes. O
segundo artigo, de natureza quantitativa, utiliza regressao logistica para demonstrar que
redes com maior engajamento em midias sociais apresentam maior probabilidade de obter
o0 selo de qualidade da ABF, sinalizando robustez institucional. O terceiro artigo adota
uma abordagem de aprendizado de maquina e técnicas de reducdo de dimensionalidade
(K-Means, PCA e HDBSCAN) para segmentar estrategicamente as redes de franquias,
revelando perfis distintos de valor com base em atributos financeiros, operacionais e
simbdlicos. Por fim, o quarto artigo compara a acuracia preditiva da regressao linear com
atécnica Random Forest aliada a analise SHAP, identificando os principais determinantes
do engajamento digital a partir de variaveis organizacionais, como nimero de unidades,

capital inicial e idade.

As contribuicdes da tese incluem implicac@es académicas e praticas, tais como: 0 avango
na compreensao teodrica do engajamento como recurso estratégico, a fundamentacéo de
decisdes gerenciais orientadas por dados, e a criacdo de modelos aplicaveis a avaliacdo
do desempenho digital para as redes de franquias. Considerando a vasta quantidade de
informagdes disponiveis nas redes sociais, a pesquisa também demonstra como técnicas
de aprendizado de méaquina podem ser decisivas para transformar dados dispersos em
inteligéncia estratégica, elevando o potencial analitico de gestores e pesquisadores na

identificacdo de padrdes, tendéncias e oportunidades no ambiente digital.

Palavras-chave: Engajamento Digital; Redes de Franquias; Redes Sociais; Criacdo de

Valor; Aprendizado de Maquina; Estratégia



ABSTRACT

This thesis investigates the role of digital engagement and social networks in value
creation and the expansion of franchise chains in Brazil. It is structured around four
interrelated articles that analyze, from different perspectives, the strategic impact of
digital platforms on the franchising sector.

The first article develops a conceptual model based on Service-Dominant Logic (SDL),
proposing that digital engagement serves as a facilitator of value co-creation,
organizational reputation, and as a resource difficult for competitors to replicate. The
second article, with a quantitative approach, applies logistic regression to demonstrate
that networks with higher social media engagement have a greater likelihood of obtaining
the ABF quality seal, indicating institutional robustness. The third article adopts a
machine learning approach and dimensionality reduction techniques (K-Means, PCA, and
HDBSCAN) to strategically segment franchise chains, revealing distinct value profiles
based on financial, operational, and symbolic attributes. Finally, the fourth article
compares the predictive accuracy of linear regression with the Random Forest technique
combined with SHAP analysis, identifying the main determinants of digital engagement

through organizational variables such as number of units, initial capital, and age.

The thesis’s contributions include both academic and practical implications, such as:
advancing the theoretical understanding of engagement as a strategic resource, supporting
data-driven managerial decision-making, and developing models applicable to the
evaluation of digital performance in franchising. Given the vast amount of information
available on social networks, the research also demonstrates how machine learning
techniques can be instrumental in transforming scattered data into strategic intelligence,
enhancing the analytical potential of managers and researchers in identifying patterns,

trends, and opportunities in the digital environment.

Keywords: Digital Engagement; Franchise Chains; Social Networks; Value Creation;

Machine Learning; Strategy.
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INTRODUCAO

Ao longo das ultimas décadas, o0 modelo de franquias consolidou-se como uma das
estratégias mais relevantes para a expansdo empresarial, promovendo crescimento com
controle, reconhecimento de marca e replicacdo de praticas bem-sucedidas (Gillis, Combs &
Yin, 2020; Frazer et al., 2020; Alon, Apriliyanti & Parodi, 2020). Mais do que um formato
contratual, as redes de franquias configuram-se como uma arquitetura organizacional baseada
na interdependéncia entre franqueador e franqueado, com mecanismos que envolvem controle,
cooperacdo e compartilhamento de conhecimento (Griinhagen et al., 2020; De Faria Olivo et
al., 2020).

Esse equilibrio entre padronizacdo e adaptacdo local confere as redes franqueadas uma
resiliéncia superior em ambientes competitivos e volateis, ao mesmo tempo que permite
escalabilidade com consisténcia operacional (Gillis, Combs & Yin, 2020; Ghantous &
Alnawas, 2021). O suporte continuo, o alinhamento de interesses e a governanga da rede
contribuem para a criacdo de valor compartilhado entre os atores envolvidos na cadeia (Frazer
et al., 2020).

Paralelamente a essa consolidacdo do modelo de franquias, observa-se uma
transformacéo significativa nos mecanismos de interagcdo entre marcas e consumidores, em
especial a intensificacdo da digitalizacdo e a ascensdo das redes sociais como espaco
privilegiado de relacionamento, reputacdo e cocriacdo de valor (Dolan et al., 2019; Hasan,
Qayyum & Zia, 2022). O que antes era visto como um canal de apoio ao marketing passou a
ocupar papel central na forma como os publicos percebem, avaliam e se conectam as marcas.

No universo das redes franqueadas, essa transformacéo assume contornos estratégicos,
pois afeta diretamente tanto a visibilidade e a atratividade do sistema para potenciais
franqueados quanto o fortalecimento do relacionamento com o consumidor final (Calderén-
Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Burston Webster, Imam & White, 2021). As interagdes
digitais tornaram-se termOmetros da vitalidade da marca, funcionando como sinais de
autenticidade, engajamento e valor percebido no ambiente digital (Webster, Imam & White,
2021; Hanafizadeh & Tavakoli, 2025).

Ao permitir que marcas alcancem novos mercados com relativa seguranga,
padronizacdo operacional e maior reconhecimento de marca, 0 modelo de redes de franquias
representa ndo apenas uma estratégia de crescimento, mas uma arquitetura organizacional capaz
de gerar valor para multiplos atores (Font, English, Gkritzali & Tian, 2021; Melo, Carneiro-da-
Cunha & Telles, 2022). A esséncia desse modelo repousa na légica da replicacdo bem-sucedida

de um sistema validado e mediado por contratos formais, mas sustentado por uma rede de
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interacbes complexas e interdependentes entre franqueadores e franqueados (Varotto &
Aureliano-Silva, 2017; Gao & Ahn (2023). A literatura especializada tem destacado que essas
relacBes extrapolam os limites juridicos dos contratos, englobando dimenses intangiveis como
confianca interpessoal, alinhamento de objetivos, aprendizagem organizacional e reputacdo
construida de forma colaborativa ao longo do tempo (Gillis, Combs, & Yin 2020; Basset,
Lopez-Fernandez & Perrigot, 2023).

Nesse contexto, a padronizacdo dos processos, aliada ao suporte técnico e estratégico
continuo fornecido pelo franqueador, confere ao sistema de franquias um equilibrio singular
entre autonomia local e coeréncia sistémica (Kremez, Frazer, Quach & Thaichon, 2022; Huang,
Huang & Nguyen, 2023). Tal combinacdo torna as redes de franquia ndo apenas replicaveis,
mas também adaptéveis e resilientes diante das oscilacGes e incertezas do mercado (Ghantous
& Christodoulides, 2020). Em ambientes de alta volatilidade, como os que caracterizam o
mundo pos-pandémico e digitalmente acelerado, essa arquitetura hibrida — ao mesmo tempo
centralizada e distribuida — permite respostas mais rapidas e coordenadas, garantindo a
sustentabilidade e a competitividade do modelo (Lawrence & Zhang, 2022).

Paralelamente a essa consolidacdo estrutural das redes de franquia, observa-se o
surgimento de um novo paradigma que transforma profundamente a logica de interacdo entre
marcas, consumidores e parceiros comerciais, qual seja, a digitalizacdo das relagdes sociais e
comerciais (Burston Webster, Imam & White, 2021; Matarazzo, Penco, Profumo & Quaglia,
2021). A difusdo acelerada das tecnologias de informacgéo, impulsionada pelo crescimento
exponencial das plataformas digitais, remodela padrdes de comportamento, altera expectativas
e redefine os critérios pelos quais o valor é percebido, avaliado e legitimado (Wiktor & Sanak-
Kosmowska, 2021; Kleinaltenkamp, Eggert, Kashyap & Ulaga, 2022). As redes sociais digitais,
outrora ferramentas periféricas de comunicagéo institucional, assumem hoje papel central na
construcdo de reputacbes, na mobilizacdo de comunidades e na formacdo de vinculos
simbdlicos entre marcas e publicos diversos (Hasan, Qayyum & Zia, 2022; Lin & Li, 2022).

No contexto especifico das franquias, essa transformacéo ndo se limita ao marketing ou
a visibilidade da marca: ela redefine os préprios fundamentos da criacdo de valor, pois a
presenca digital ativa e estratégica das redes franqueadas passa a ser percebida como uma
extensdo vital de sua proposta de valor, influenciando desde a atracdo de novos franqueados até
a fidelizacdo de consumidores locais (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Sashi &
Brynildsen, 2022. Assim, o ambiente digital emerge ndo apenas como um canal adicional, mas

como um novo espaco de disputas simbolicas, dinamicas relacionais e diferenciacao
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competitiva (Kremez, Frazer, Quach & Thaichon,2023; Foguesatto, Balestrin, Martins & Frare,
2024).

Nesse cenario em transformacdo, o engajamento digital desponta como um recurso
estratégico de valor crescente, especialmente em ecossistemas organizacionais orientados por
redes de relacionamento, como as franquias (Santos, Cheung, Coelho & Rita, 2022; Wang, Tali,
& Hu, 2023). As interagdes sociais online — “curtidas”, comentarios, compartilhamentos,
mencdes e respostas — deixaram de ser métricas superficiais de popularidade e passaram a
constituir indicadores relevantes de vitalidade relacional, legitimidade simbdlica e alinhamento
emocional entre marca e publico (Vinerean & Opreana, 2021; Thakur & John, 2024). Tais
interagBes, publicas e mensuraveis, funcionam como sinais sociais que alimentam algoritmos,
ampliam alcance organico e moldam percepc¢des coletivas sobre autenticidade, relevancia e
confianca (Hasan, Qayyum, & Zia, 2022; Igbal, Wajidi, Khan & Khan, 2024). Em redes de
franquias, essas interagdes ndo afetam apenas a imagem da marca-mée, mas reverberam
diretamente sobre a atratividade do sistema para novos franqueados, a reputacdo das unidades
locais e 0 desempenho das estratégias de comunicacdo regionalizadas (Sashi, C. M., &
Brynildsen, 2022).

A complexidade desse fendmeno exige uma abordagem mais integrada e menos
instrumental do engajamento (Arghashi, Bozbay, & Karami, 2021). Cada interacdo digital
carrega, em si, aspectos emocionais, cognitivos e comportamentais que se articulam de forma
dindmica e situacional (Olfat, Shokouhyar, Ahmadi, & Ghaderi, 2021; Shahbaznezhad, Dolan,
& Rashidirad, 2021). A teoria contemporanea de marketing, especialmente sob a lente da
Logica Dominante de Servigo (SDL), tem reforcado essa visao relacional e sistémica da cria¢do
de valor, em que consumidores ndo sdo apenas receptores passivos de mensagens ou produtos,
mas cocriadores ativos de significados, reputacfes e experiéncias (Vargo & Lusch, 2003;
Toscher, 2021). Nessa perspectiva, 0 engajamento passa a ser compreendido como um processo
continuo e multidimensional, que influencia e é influenciado por praticas de branding,
governancga e inovagdo presentes na rede de franquias (Yen, Teng & Tzeng, 2020; Zeqiri,
Koku,Daobre, Milovan, Hasani & Paientko, 2025)

Por consequéncia, estudar o engajamento digital nesse contexto requer ir além das
métricas tradicionais e dos modelos lineares de analise. Embora ferramentas estatisticas
classicas continuem desempenhando papel relevante, sua capacidade de capturar a
complexidade, bem como a ndo linearidade e a heterogeneidade dos dados provenientes das
interacdes digitais, tornam seu uso limitado (Blanco-Portals, Peir6 & Estradé, 2021; Uddin, Ong
& Lu, 2022).
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Assim, ganha espaco uma nova fronteira metodologica baseada em técnicas de
aprendizado de maquina (machine learning), que incluem algoritmos como Random Forest, K-
Means e HDBSCAN, voltados para a deteccdo de padrdes e clusters emergentes em bases de
dados massivos. Esses métodos, ao oferecerem maior capacidade preditiva e sensibilidade a
relagdes complexas, tornam-se aliados valiosos na identificagdo de fatores determinantes do
engajamento em redes de franquias (Stewart & Al-Khassaweneh, 2022; Nasaruddin, Masseran,
Idris & Ul-Saufie, 2025), permitindo que a analise se aproxime da realidade vivida pelas marcas
em tempo real, respeitando a natureza fluida e interativa dos dados digitais.
Complementarmente, ferramentas de interpretabilidade — tal como o SHAP (SHapley Additive
exPlanations) — tornam possivel traduzir os resultados desses modelos para uma linguagem
acessivel a gestao, favorecendo decisdes baseadas em evidéncias sem renunciar a compreensao
contextual dos fenbmenos analisados (Antonini, Tanzola, Asiain, Ferracutti, Castro, Bjerg &
Ganuza, 2024; Lamane, Mouhir, Moussadek, Baghdad, Kisi, & Bilali; 2024).

Apesar da sofisticacdo crescente das praticas empresariais € do avango das ferramentas
analiticas, o campo do engajamento digital, sobretudo no contexto das redes de franquias, ainda
carece de um arcabouco tedrico coeso que permita integra-lo a outras dimens@es criticas da
gestdo (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado,2021). A literatura permanece dispersa em
abordagens desarticuladas, ora centradas na ética do consumidor final, ora limitadas a métricas
operacionais de performance digital, ora orientadas por frameworks genéricos que pouco
dialogam com as especificidades das redes franqueadas (Ibrahim, Aljarah, Hayat & Lahuerta-
Otero, 2022; Maciejewski & Krowicki, 2022). Essa fragmentacdo tedrica compromete nao
apenas a compreensdo holistica do fendmeno, mas também a capacidade de desenvolver
instrumentos de mensuracdo validos, comparaveis e aplicaveis a diferentes realidades
organizacionais (Kleer & Kunz, 2023; Song, Lee, Liew & Subramaniam, 2023).

Nesse contexto, esta tese propde preencher parte dessa lacuna por meio da construcao
de modelos conceituais e empiricos que articulem diferentes correntes tedricas relevantes para
o fenbmeno do engajamento digital em redes de franquias. Entre elas, destaca-se a ja
mencionada Légica Dominante de Servico (SDL), que reposiciona o valor como um resultado
emergente da interagdo entre atores em um ecossistema de servigos, e ndo como algo intrinseco
ao produto ou servigo oferecido (Ajmal, Jan, Khan, Hussain & Salameh, 2023; Wang, Tai & Hu,
2023). Essa perspectiva permite compreender o engajamento como um processo continuo de
cocriacdo simbdlica e préatica, que envolve consumidores, franqueados, franqueadores e outros
stakeholders da rede (Kwon, Kim & Lee, 2025).
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Além disso, mobiliza-se a Visdo Baseada em Recursos (RBV) para tratar o engajamento
como um recurso estratégico intangivel, valioso, raro e dificil de imitar — atributos centrais
para a geracdo de vantagem competitiva sustentavel (Barney, 1991; Toscher, 2021; Foguesatto
et al., 2024). Nesse sentido, o engajamento ndo é apenas um indicador ou um resultado, mas
um ativo organizacional que pode ser cultivado, protegido e mobilizado como parte de uma
estratégia deliberada de diferenciacdo (Alalawneh, Al-Omar & Alkhatib, 2022).
Complementarmente, os estudos sobre reputacdo organizacional contribuem com a
compreensdo das dindmicas simbdlicas que envolvem a construcdo e a disseminacdo da imagem
da marca em contextos digitais, destacando o papel das percepc¢des publicas, das avaliacGes
compartilhadas e da confianca institucional como mediadores do comportamento de
engajamento (Mariconda, Zamparini & Lurati, 2021; Rahman, Subasinghage & Singh,2024).

A articulacdo desses referenciais permite tratar o engajamento digital como um
fendmeno transversal (a0 mesmo tempo comunicacional, estratégico e simbdlico) e fundamenta
a proposta de frameworks analiticos capazes de capturar suas maltiplas dimensdes e funcdes
(Zhang & Zheng, 2020; Dvir-Gvirsman, 2023; Chakranarayan & Victor, 2025). Ao fazer isso, a
tese ndo apenas preenche uma lacuna teérica, mas também propde um avanco metodoldgico
relevante, ao combinar esses modelos com técnicas contemporaneas de andlise preditiva e
interpretabilidade algoritmica (Nguyen, Viviani & Jabeur, 2023; Wu, 2025).

Com base nessa fundamentacao, esta tese adota o engajamento digital ndo apenas como
objeto de investigacdo, mas como elemento mediador entre as dinamicas digitais e a
competitividade das redes de franquias, analisando como ele se forma, como se manifesta e
como pode ser gerenciado de maneira estratégica (Thakur & John, 2024). Parte-se da premissa
de que o engajamento ndo deve ser tratado como um fim em si mesmo, mas como um processo
relacional continuo e influenciavel que, quando bem compreendido e operacionalizado, pode
ser convertido em vantagem competitiva sustentavel (Ibrahim, Aljarah, Hayat & Lahuerta-
Otero, 2022; Huang, Huang, Do & Nguyen, 2023). Para tanto, torna-se necessario desenvolver
instrumentos robustos de mensuragéo e modelos explicativos que respeitem a complexidade do
fendmeno e sua variabilidade contextual (Iranzad & Liu, 2024).

A originalidade deste trabalho reside, portanto, na sua proposta de integrar trés frentes
complementares: (i) uma revisdo critica da literatura que identifica e organiza as maultiplas
dimensGes do engajamento digital em redes de franquias; (ii) a construgdo de frameworks
teoricos que articulam diferentes perspectivas (SDL, RBV, reputagdo) em um modelo coerente
e operacionalizavel; e (iii) a aplicacdo de métodos avancados de analise de dados, incluindo

machine learning e técnicas de interpretabilidade como ferramentas de apoio a tomada de
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deciséo gerencial (Bilal, Zhang, Cai, Akram & Halibas, 2023). Com isso, busca-se contribuir
ndo apenas para 0 avango tedrico no campo da administracdo e do marketing digital, mas
também oferecer insumos praticos para gestores de redes franqueadas em um ambiente marcado
pela crescente complexidade e fluidez informacional.

A pesquisa esta estruturada em formato de tese por artigos, composta por quatro estudos
complementares que, embora autbnomos em termos metodoldgicos, dialogam entre si e se
articulam em torno de um mesmo objetivo central. O primeiro artigo, de natureza teorico-
propositiva, desenvolve um modelo conceitual que explica como o engajamento digital em
redes sociais contribui para a cocria¢do de valor, a reputacdo e a vantagem competitiva em redes
de franquias, integrando pressupostos da Ldgica Dominante de Servigo (SDL), da Visdo
Baseada em Recursos (RBV) e dos estudos sobre reputacao.

O segundo artigo, de carater empirico, investiga como diferentes métricas de
engajamento digital (“curtidas”, comentérios, compartilhamentos) influenciam a obtengdo do
Selo de Exceléncia da ABF, utilizando regressdo logistica aplicada a dados secundarios de cem
redes de franquias brasileiras.

O terceiro artigo adota uma abordagem explorat6ria com aprendizado de maquina ndo
supervisionado, visando identificar perfis estratégicos distintos entre as redes franqueadas com
base em variaveis operacionais, financeiras e institucionais, a partir da aplica¢&o de algoritmos
como K-Means, PCA e HDBSCAN. J& o quarto artigo conclui o ciclo analitico da tese ao
comparar modelos preditivos (regressdo linear e Random Forest com interpretacdo via SHAP)
para compreender, de forma explicavel, quais caracteristicas organizacionais tém maior poder
explicativo sobre o engajamento digital nas franquias.

Ao final, espera-se que os resultados desta tese ndo apenas ampliem o escopo do debate
académico sobre engajamento digital e redes de franquias, mas também orientem préaticas mais
eficazes de gestdo, contribuindo para a construcdo de organizagdes mais conectadas,
responsivas e orientadas por valor. Em um cenario empresarial cada vez mais moldado por
dados, interagbes simbolicas e decisfes em tempo real, compreender e gerir 0 engajamento
deixa de ser uma opcdo periférica e torna-se uma competéncia central para o sucesso sustentavel

das redes de franquia.
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ENGAJAMENTO DIGITAL EM REDES SOCIAIS NAS REDES DE FRANQUIAS

Artigo 1

Artigo 2

Artigo 3

Artigo 4

Titulo

Engajamento Digital em Redes de Franquia: Um Modelo
Teorico para Criagdo de Valor, Reputagdo e Vantagem

Competitiva

Engajamento em Midias Sociais e Brand

Awareness em Redes de Franquias

Nem Toda Franquia é Igual: Uma
Abordagem com Aprendizado de
Méquina N&o Supervisionado Para

Segmentagao Estratégica

Modelos

Redes de Franquias:

Preditivos Aplicados as
Anélise do
Engajamento Digital via Regresséo

Linear e Aprendizado de Maquina

Objetivo

Desenvolver um modelo conceitual que explique como o
engajamento em redes sociais contribui para a cocriagao
de valor e para a vantagem competitiva das redes de
franquia, integrando a Logica Dominante de Servigo com
recursos intangiveis valiosos, como reputacdo e
relacionamentos, que podem ser avaliados sob a légica da

RBV

Analisar como diferentes métricas de engajamento

digital (curtidas, comentarios e
compartilhamentos) influenciam a obtengdo do

Selo de Exceléncia da ABF pelas redes de franquia.

Investigar como diferentes perfis de
redes de franquias criam valor, a partir
da  identificacio  de  padrles
financeiros, operacionais e
institucionais por meio de técnicas de

agrupamento ndo supervisionadas.

Investigar de que maneira

caracteristicas  organizacionais das
redes de franquias influenciam o
engajamento digital, comparando o
desempenho da regresséo linear com

algoritmos de aprendizado de maquina.

Natureza

Tedrico-propositivo

Quantitativo

Quantitativo

Quantitativo

Métodos

Reviséo integrativa da literatura e construcdo de um
modelo tedrico baseado em proposigdes fundamentadas
em lentes como SDL, RBV e estudos sobre reputagio e

co-criagéo.

Regressao logistica aplicada a dados secundarios
de 100 redes de franquias brasileiras, coletados
entre marco de 2020 e setembro de 2021, cruzando
varidveis de engajamento com a presenca ou

auséncia do selo de qualidade da ABF.

Aplicacéo de técnicas de aprendizado
de maquina ndo supervisionado.
Inicialmente utilizou-se o algoritmo K-
Means como abordagem exploratoria;
em seguida, a analise de componentes
principais (PCA) para reducdo de
dimensionalidade; por fim,
HDBSCAN como método principal
para deteccdo de clusters densos e

outliers. Foram analisadas variaveis

Utilizacdo de dados secundéarios em
corte transversal, com aplicacdo de
regressdo linear mdltipla (OLS) e
Random Forest. A analise SHAP foi
incorporada para interpretar 0s
resultados do modelo de Machine
Learning. O engajamento digital foi
mensurado por curtidas, comentarios e

compartilhamentos.




como taxa de franquia, tempo de
retorno, suporte ao franqueado e

satisfacdo com a rede.
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Contribuigéo

Esperada

Proposi¢do de um framework conceitual que articula o
engajamento digital como vetor estratégico de valor,
reputacdo e vantagem competitiva para redes de

franquias.

Evidenciar empiricamente a influéncia do

engajamento digital sobre o reconhecimento
(selo da ABF),

importancia das

institucional reforcando a
redes sociais como vetor

reputacional e ativo estratégico.

Oferecer uma taxonomia estratégica
das franquias com base em evidéncias
empiricas, revelando seis perfis
distintos, incluindo redes outliers. O
estudo avanca ao demonstrar que a
criacdo de valor depende de uma
combinagao de reputacéo institucional,
suporte estruturado e posicionamento
simbolico. A adogédo do HDBSCAN é

uma inovacéo metodoldgica relevante.

Demonstrar  que  técnicas  de
aprendizado de maquina explicaveis
(como Random Forest + SHAP)
abordagens

superam estatisticas

tradicionais na  predicdo  de
engajamento digital, identificando as
varidveis organizacionais com maior
poder explicativo — especialmente o
ndmero de unidades, capital inicial e
reputacdo. Oferece uma estrutura
robusta e pratica para tomada de
decisdo em marketing digital no

contexto de franquias.

Posicéo na tese

Fundamentagéao conceitual que ancora as demais analises

empiricas da tese

Primeiro teste empirico da tese, conectando
reputacédo institucional com engajamento digital.
Posiciona-se como uma ponte entre o modelo
tedrico (Artigo 1) e as andlises de impacto mais

amplas dos artigos seguintes.

Terceiro artigo, aprofunda a analise
estratégica por meio de segmentagdo
avancada, ampliando a compreensao
das heterogeneidades no desempenho
das redes de franquias. Serve como elo
entre os resultados preditivos e sua
aplicacdo pratica. aumento no nimero

de unidades.

Quarto artigo, fecha o ciclo analitico da
tese ao realizar uma comparacéo entre
modelos preditivos, reforcando a
utilidade prética e académica do uso de
machine learning para compreender

padrdes de engajamento.




20

Artigo 1: Engajamento Digital em Redes de Franquia: Um Modelo Tedrico para
Criacéo de Valor, Reputacgéo e Vantagem Competitiva

Objetivo: Este estudo tem como objetivo desenvolver um framework tedrico que integre
diferentes lentes explicativas sobre o engajamento digital em redes de franquias. A proposta
busca compreender como a interacdo dos consumidores com contetdos digitais contribui para
a criacdo de valor, construcéo de reputacdo e consolidacdo estratégica das marcas franqueadas.

Desenho/metodologia/abordagem: Trata-se de um artigo teérico-propositivo baseado em uma
revisdo integrativa da literatura, com foco nas areas de marketing, redes de franquias, estratégia
e comunicacgédo digital. Foram selecionados 52 artigos por meio de operadores booleanos e
critérios de relevancia, atualidade e aderéncia tematica. A partir desse corpus, foram
desenvolvidas proposi¢des conceituais e uma representacao visual do framework.

Resultados/Conclusdes: O estudo apresenta quatro proposicdes que conectam o0 engajamento
digital a cocriacdo de valor, a construcéo de reputacdo e a geracao de vantagens competitivas.
As evidéncias conceituais sugerem gue 0 engajamento ndo apenas reflete a interacdo com o
consumidor, mas também representa um ativo estratégico com impacto direto na performance
das redes de franquias.

Limitacdes da Pesquisa/lmplicacdes: Como trata-se de uma proposta tedrica, os achados
ainda ndo foram testados empiricamente. Estudos futuros podem aplicar métodos quantitativos
ou qualitativos para validar o framework proposto, assim como investigar seu impacto em
diferentes setores e regides geograficas.

Originalidade/Valor: O artigo contribui ao oferecer uma perspectiva integradora e atualizada
sobre o papel estratégico do engajamento digital no contexto das franquias. A proposta amplia
0 entendimento tedrico sobre os mecanismos de criacdo de valor em ambientes digitais, e
fornece subsidios conceituais para pesquisas futuras e decisfes gerenciais.

Palavras-chave: Franquias; Engajamento Digital; Criacdo de Valor; Reputacdo
Organizacional; Ativos Estratégicos; Midias Sociais.

1. Introducéo

As redes de franquias tém se tornado cada vez mais relevantes nos ecossistemas de
negocios contemporaneos, especialmente em mercados emergentes, onde atributos como
escalabilidade, reconhecimento de marca e suporte operacional oferecem vantagens
substanciais (Varotto & Aureliano-Silva, 2017; Alon, Apriliyanti & Parodi, 2020).Com a
transformacédo digital moldando o comportamento dos consumidores e as dindmicas de
mercado, as midias sociais emergem como canais centrais para a comunicacao, visibilidade e
engajamento das franquias (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Gligor & Bozkurt,
2021).

A capacidade de uma marca em promover interagdes publicas, por meio de curtidas,
comentarios, compartilhamentos e presenca online vem deixando de ser apenas uma ferramenta

de marketing, passando a desempenhar um papel fundamental na construcdo da legitimidade e



21

no valor simbdlico da marca (Liu, Shin & Burns, 2021; Zeqiri, Koku, Dobre, Milovan, Hasani
& Paientko, 2025)

Apesar do crescente reconhecimento da importancia estratégica das midias sociais, a
literatura académica ainda carece de explicagcdes abrangentes sobre como o engajamento digital
contribui para a construcdo da reputacdo institucional em redes de franquia, uma vez que
estudos focam em métricas de desempenho ou na interacdo com o consumidor, mas
negligenciam as dimensdes simbolicas e relacionais que moldam a credibilidade de uma
franquia na era digital (Algharabat, Rana, Alalwan, Baabdullah & Gupta, 2019; Calderon-
Monge & Ramirez-Hurtado, 2021) Essa lacuna torna-se ainda mais relevante em contextos nos
quais reconhecimentos institucionais podem estar associados a forca da presenca digital da
marca (Ghantous & Alnawas, 2021; Hasan, Qayyum & Zia, 2022; Sashi & Brynildsen, 2022).

Pesquisas recentes tém enfatizado a necessidade de compreender melhor as dimensdes
simbdlicas do engajamento digital, especialmente no que diz respeito a maneira como
interacbes em ambientes virtuais geram ndo apenas visibilidade, mas também legitimidade
institucional (Ghantous & Alnawas, 2021; Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Sashi
& Brynildsen, 2022).Para redes de franquias, cujo sucesso esta intimamente ligado a
consisténcia da marca e a confianca percebida, as plataformas digitais oferecem uma
oportunidade Unica para amplificar (ou comprometer) essas percep¢fes (Mohamad,
Abdullah,Akanmu, Raji, 2022; Zeqiri et al., 2025). Diferentemente dos canais tradicionais, as
midias sociais promovem uma comunicacdo participativa e em tempo real, na qual
consumidores e demais stakeholders contribuem ativamente para a construcdo narrativa da
franquia e sua imagem publica (Labrecque, Swani & Stephen, 2020; Sashi & Brynildsen, 2022.)

Este artigo responde a essa agenda emergente de pesquisa ao propor um modelo tedrico
que posiciona o engajamento digital como um mecanismo de cocriagéo de valor, influenciando
o capital simbolico e a reputacdo da marca. Ao sintetizar conceitos oriundos da Ldgica
Dominante de Servico — SDL (Vargo & Lusch, 2004; Kwon, Kim & Lee,2025), das
contribui¢cdes do campo da reputacdo (Rindova, 2005; Kleer & Kunz, 2023) e da comunicacgéo
digital (Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad, 2021; Tran, Gugenishvili & Muldrow,2022),
busca-se explicar como franquias podem utilizar 0 engajamento ndo apenas para atrair
consumidores, mas tambem para fortalecer sua legitimidade institucional. O framework é
especialmente relevante para redes que operam em mercados competitivos e saturados, nos
quais a diferenciacdo da marca depende, cada vez mais, da autenticidade percebida, da
capacidade de resposta e das provas sociais transmitidas por meio das interacGes online.
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Este estudo traz trés principais contribui¢cbes. Primeiro, introduz um framework
conceitual fundamentado teoricamente que vincula métricas de engajamento a criacdo de valor
simbolico em redes de franquias. Segundo, apresenta um conjunto de proposic¢6es que articulam
como o engajamento em midias sociais ou modera mecanismos de construcdo reputacional.
Terceiro, avanca a literatura de redes de franquias ao integrar perspectivas do marketing, da
gestdo estratégica e da comunicacdo digital. Com isso, oferece novos caminhos tanto para a
investigacdo académica quanto para praticas gerenciais no contexto da construcdo de marca
mediada digitalmente.

2. Referencial Teorico

Para fundamentar a construcao do framework tedrico proposto, este estudo apoia-se em
trés lentes conceituais complementares que, em conjunto, oferecem uma compreensdo ampliada
do papel do engajamento digital em redes de franquia. Cada uma dessas abordagens contribui
com uma perspectiva especifica sobre como as interagdes digitais podem gerar valor, fortalecer

a reputacao institucional e consolidar vantagens competitivas.
2.1 Logica Dominante de Servico: Engajamento como Cocriagdo de Valor

A Ldgica Dominante de Servico (Service-Dominant Logic — SDL), proposta por Vargo
e Lusch (2004) representa uma mudanca paradigmatica na forma como se entende a criacdo de
valor nas relagdes de mercado (Stead, Antons, Breidbach, Brust, Cichy & Salge, 2025). Ao
invés de enxergar o valor como algo incorporado a produtos e transferido unidirecionalmente
do produtor para o consumidor, a SDL propde que o valor € cocriado de forma interativa, em
um processo continuo que envolve maultiplos atores, ou seja, 0 servigo passa a ser a base da
troca econdmica, e 0s bens sdo apenas mecanismos de distribui¢do (Font, English, Gkritzali &
Tian, 2021; Toscher, 2021)..

A centralidade do engajamento nas midias sociais se alinha diretamente aos principios
da SDL, especialmente no que se refere ao papel ativo dos consumidores na criagéo de valor.
Quando individuos curtem, comentam ou compartilham conteudos publicados por uma
franquia, eles ndo apenas consomem informacdo — eles contribuem para a formacdo de
significados, reputacdo e legitimacdo institucional daquela marca (Shaykhzade & Alvandi,
2020; Intriago, Villaverde, Montoya & Flores, 2024). Assim, o engajamento digital ndo é uma
variavel periférica, mas sim um elo essencial na dindmica de cocriacdo de valor, especialmente
em contextos simbdlicos e relacionais como o das franquias (Vargo & Lusch, 2004;
Shahbaznezhad et al., 2021; Sashi & Brynildsen, 2022).
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No ambito das redes de franquia, a SDL oferece uma lente explicativa poderosa para
compreender como a interacdo entre franqueadora, franqueados e consumidores nas
plataformas digitais resulta em valor percebido e reputacdo construida coletivamente (An &
Han, 2020; Yen, Teng & Tzeng, 2020). A marca da franquia é constantemente (re)interpretada
a partir dessas interacdes, 0 que exige das organiza¢des ndo apenas a presenca digital, mas uma
gestdo estratégica da experiéncia e do dialogo com o publico (Ghantous & Alnawas, 2021;
Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad, 2021). O engajamento online, portanto, torna-se um
proxy da capacidade da rede de franquias de articular e compartilhar valor em um ecossistema
cada vez mais colaborativo e orientado por significados (Dolan, Conduit, Frethey-Bentham,
Fahy & Goodman,2019; Becker & Jaakkola, 2020;Maciejewski & Krowicki, 2022).

Além disso, a SDL contribui para a compreensdo das midias sociais como plataformas
de integracdo de recursos. Os consumidores, ao se engajar, mobilizam seus proprios recursos
— como atencdo, tempo, rede de contatos e capital simbdlico — em beneficio da marca,
fortalecendo os lacos de confianca e legitimidade (Kleinaltenkamp, Eggert, Kashyap & Ulaga,
2022). Essa dinamica é particularmente relevante para as redes de franquias, uma vez que a
expansdo e o reconhecimento de uma rede dependem fortemente da percepc¢éo de valor coletivo
(An & Han, 2020; Santiago, Lanfranchi, Melo, Da Cunha & Telles, 2020). Ao adotar a SDL
como base tedrica, este artigo propde que o engajamento nas redes sociais deve ser interpretado
como um processo continuo de cocriacdo simbolica, com implicagdes diretas para a reputacdo,
diferenciacdo e competitividade das redes franqueadas (Smith & Colgate, 2007; Calderdn-
Monge & Ramirez-Hurtado, 2021).

2.2 O Campo da Reputacdo: A Construcéo da Credibilidade nas Redes Digitais

No campo da reputacdo, compreende-se que a avaliacdo coletiva da conduta passada de
uma organizacdo € um fator determinante para o comportamento futuro de seus stakeholders
(Fombrun, 1996; Mariconda, Zamparini & Lurati, 2021). Nesse contexto, a reputacdo é vista
como um ativo intangivel que sintetiza percepcGes sobre confiabilidade, legitimidade e
desempenho, moldando expectativas e decisbes de clientes, parceiros e investidores. Em
ambientes de alta incerteza — como mercados digitais e redes de franquias em expansdo — a
reputacdo funciona como um mecanismo crucial de reducéo de risco e um elemento central de
vantagem competitiva (Rindova et al., 2005; Park & Lee, 2023; Sashi & Brynildsen, 2022).

Nas redes sociais, esse ativo é construido em tempo real. A reputagdo de uma franquia
passa a ser influenciada ndo apenas por acfes institucionais, mas também por interacfes

publicas, feedbacks espontaneos, e a viralizacdo de contetdos (Shahbaznezhad et al., 2021;
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Sashi & Brynildsen, 2022). Comentérios, avaliagdes, curtidas e compartilhamentos se tornam
insumos que alimentam a percepgéo coletiva sobre a qualidade, a transparéncia e a confianga
na marca (lbrahim, Aljarah, Hayat & Lahuerta-Otero, 2022; Song, Lee, Liew &
Subramaniam,2023).

No caso das redes de franquia, cuja logica de expansdo depende da confianca entre
franqueadora e franqueado, a reputacdo digital pode atuar como uma ponte ou uma barreira.
(Lucia-Palacios, Bordonaba-Juste, Madanoglu & Alon,2014; De Faria Olivo et al., 2020). Uma
rede com alta reputacédo tende a atrair novos investidores, aumentar o valor percebido da marca
e justificar prémios institucionais (Fombrun, 1996; Rindova et al., 2005; Kleer & Kunz, 2023)
Por outro lado, uma reputacao fragilizada, derivada de criticas publicas ou baixo engajamento
positivo, pode comprometer a expansao e o desempenho da rede (Sashi & Brynildsen, 2022).

Dessa forma, o campo da reputacéo fornece suporte conceitual para compreender como
métricas de engajamento (como curtidas e comentarios) vao além de indicadores de
performance: elas compdem, simbolicamente, um julgamento coletivo de valor
(Shahbaznezhad et al., 2021; Sashi & Brynildsen, 2022). Este artigo argumenta que o
engajamento digital — quando majoritariamente positivo — reforca atributos reputacionais
desejaveis e pode se refletir em reconhecimento institucional por entidades certificadoras.
Assim, a reputacdo passa a ser vista ndo apenas como resultado, mas também como processo
interativo, em constante negocia¢do com os publicos da marca (Rindova et al., 2005; Kleer &
Kunz, 2023).

2.3. Engajamento Digital como Ativo Estratégico

Sob a Otica da Visdo Baseada em Recursos (Resource-Based View — RBV),
organizacbes obtém vantagem competitiva ao mobilizar e explorar recursos valiosos, raros,
dificeis de imitar e organizacionalmente integrados (Barney, 1991; Hanafizadeh & Tavakoli,
2025). Tradicionalmente, essa abordagem concentra-se em ativos tangiveis e intangiveis
internos a firma, como capital intelectual, know-how, reputacéo e tecnologia. No entanto, no
contexto atual, marcado pela centralidade das midias digitais, o engajamento digital —
entendido como o conjunto de interagdes espontaneas e voluntérias dos usuérios com 0s
conteudos da marca — passa a ser considerado um recurso estratégico (Hollebeek et al, 2014;
Shahbaznezhad et al., 2021; Sashi & Brynildsen, 2022).

O engajamento nas redes sociais, quando positivo e recorrente, ndo apenas amplia a
visibilidade da organizagdo, mas gera valor simbolico, sinaliza relevancia no mercado e

contribui para a construcdo de autoridade e confianca (Hasan et al., 2022; Sashi & Brynildsen,
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2022). Curtidas, comentarios e compartilhamentos ndo sdo meras métricas de vaidade: eles
refletem a disposi¢do dos publicos em interagir, endossar e até mesmo defender a marca
(Mohamad et al., 2022; Zeqiri et al., 2025). Isso confere a organizacdo um tipo de capital
relacional que pode ser convertido em reputacgéo, diferenciacéo e lealdade — atributos centrais
para a competitividade no ambiente digital (Gligor & Bozkurt, 2021).

Nas redes de franquia, esse recurso assume um papel ainda mais relevante. Como se
trata de um modelo de negécio fortemente baseado na replicacdo de uma marca e no
compartilhamento de praticas, a percepcdo de valor pablico é essencial para atrair novos
franqueados e sustentar o crescimento (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021;Ghantous
& Alnawas, 2021). Redes com alto nivel de engajamento digital demonstram capacidade de
gerar interesse, confianca e identificacdo por parte dos consumidores e stakeholders (Hasan et
al.,, 2022; Sashi & Brynildsen, 2022). Isso pode se traduzir ndo apenas em vantagem
competitiva, mas também em reconhecimento formal, como selos de exceléncia ou destaque
em rankings setoriais (Lucia-Palacios et al., 2014; De Faria Olivo et al., 2020).

Ademais, o engajamento digital apresenta caracteristicas que o tornam dificil de replicar
ou comprar diretamente. Diferentemente de ativos como tecnologia ou capital financeiro, a
confianca do puablico e o envolvimento genuino requerem tempo, consisténcia e autenticidade
(Algharabat et al., 2019; Lim, Pham & Heinrichs, 2020). Tais atributos tornam o engajamento
um recurso estratégico com alto potencial para sustentar vantagens duraveis, principalmente
em setores orientados a marca e a reputacao, como o de franquias (Lucia-Palacios et al., 2014;
De Faria Olivo et al., 2020; Melo, Carneiro-da-Cunha & Telles, 2022). Portanto, ao reconhecer
0 engajamento digital como ativo estratégico, este artigo contribui para ampliar o escopo da
RBV, incorporando variaveis simbolicas e relacionais ao debate sobre vantagem competitiva
no ambiente digital.

3. Metodologia

Este artigo adota uma abordagem teorico-propositiva com o objetivo de construir um
framework conceitual que explique o papel do engajamento digital como fator estratégico nas
redes de franquia. A escolha dessa estratégia se justifica pela natureza ainda emergente do
fendmeno em questdo (Sashi & Brynildsen, 2022; Foguesatto et al., 2024; Hanafizadeh &
Tavakoli, 2025) e pela necessidade de integrar diferentes lentes teoricas que, embora ja
consolidadas individualmente, ainda carecem de articulagdo no contexto especifico das redes
de franquias que operam em ambientes digitais (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021;
Santiago et al., 2020).
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A construcdo do framework baseou-se em uma reviséo integrativa da literatura (Varsha,
Chakraborty & Kar, 2024), com foco em estudos das areas de marketing digital, redes de
franquias, gestdo estratégica e midias sociais. Esse tipo de revisdo permite sintetizar conceitos
teoricos de forma flexivel e abrangente, indo além dos levantamentos sistematicos e buscando
estabelecer novas conexdes conceituais (Font et al., 2021; Shahbaznezhad et al., 2021). Foram
selecionadas fontes académicas recentes e relevantes, com énfase em artigos publicados nos
ultimos dez anos, sem excluir referéncias classicas essenciais para a fundamentacao tedrica
(Vargo & Lusch, 2004; Barney, 1991; Rindova et al., 2005).

A partir da anélise dos estudos selecionados, adotou-se uma estratégia de inferéncia
conceitual (Snyder, 2019; Varsha, Chakraborty & Kar, 2024), combinando argumentos
dedutivos para propor relacdes entre 0s construtos. Esse processo permitiu identificar padrdes,
lacunas e intersecdes entre as teorias revisadas, fundamentando a formulacdo das proposicdes
tedricas e a estruturacdo do framework. Assim, a proposta final busca ndo apenas refletir a
literatura existente, mas também oferecer um modelo integrador e aplicavel a realidade prética
de redes de franquias em mercados digitais emergentes, como o brasileiro.

3.1 Critérios de Selecdo dos Artigos

Para garantir a abrangéncia e a pertinéncia dos estudos selecionados, foi conduzida uma
busca sistematica (Quadro 1) em bases de dados académicas, utilizando operadores booleanos
e palavras-chave combinadas de forma a contemplar as trés lentes tedricas do estudo e o foco

empirico nas redes de franquias.

Quadro 1 - Estratégia de busca bibliografica

Elemento Detalhamento
Bases consultadas Scopus, Web of Science, Google Scholar
Periodo 2015 a 2025 (com excegdo de autores classicos da SDL e RBV)
Areas tematicas Marketing, Estratégia, Administracdo, Comunicacdo, Gestao de Franquias
Tipo de documento Artigos cientificos revisados por pares

("franchise networks" OR "franchise chains™ OR franchising)
AND ("digital engagement" OR "social media engagement™" OR "customer
engagement') AND (“reputation” OR "brand equity" OR "brand value")
Palavras-chave AND ("value creation" OR "co-creation” OR "customer value")
principais AND ("service-dominant logic" OR "SDL") AND ("strategic asset" OR
"competitive advantage™) AND ("franchise support" OR "franchisor support™)
AND ("organizational performance™ OR "franchise performance” OR "brand

performance™)

Fonte: Elaborado pelo Autor
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As buscas resultaram em uma base inicial mais ampla, da qual foram selecionados os
artigos que melhor dialogavam com os objetivos do estudo e as lentes tedricas propostas,

conforme os critérios descritos na se¢ao anterior.
4. Proposicoes

Com base nas lentes tedricas discutidas anteriormente, este estudo propde um conjunto
de proposi¢des que visam articular como o engajamento nas midias sociais se conecta a
mecanismos de criagdo de valor, construgdo de reputacdo e consolidacdo estratégica,
oferecendo subsidios tedricos para investigagdes futuras e implicagdes gerenciais relevantes. A

seguir, apresenta-se a primeira proposicao.
4.1 Proposicgédo 1: Engajamento digital e cocriagédo de valor

A Logica Dominante de Servico (SDL), proposta por Vargo e Lusch (2004; 2008),
entende o valor como algo cocriado em interagcdes continuas entre empresas e consumidores,
sendo o engajamento uma condic¢do fundamental para esse processo. No contexto das redes de
franquia, 0 ambiente digital amplia essas interacdes ao permitir que os consumidores participem
ativamente da construcdo de significados em torno da marca, compartilhem experiéncias e
influenciem outros usuarios (Dolan et al., 2019; Font et al., 2021). O engajamento digital,
expresso por meio de curtidas, comentérios, compartilhamentos e outras formas de interagéo,
ndo apenas reflete a presenca da marca, mas também a ativa colabora¢do do consumidor na
geracdo de valor simbolico e funcional (Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad, 2021).

Essa dindmica é especialmente relevante em franquias, cujo modelo depende da
coeréncia e capilaridade da marca. O engajamento social pode reforcar narrativas positivas,
oferecer feedbacks uteis e legitimar experiéncias, alimentando um ciclo continuo de valor
compartilhado entre franqueador, franqueado e consumidor final (Sashi & Brynildsen, 2022).
Nesse sentido, o engajamento digital deixa de ser apenas um indicador de performance de midia
e passa a ser interpretado como um vetor da cocriacdo de valor em redes distribuidas.

Com base nos argumentos anteriormente discutidos, propde-se:

P1: O engajamento digital dos consumidores contribui diretamente para a cocria¢ao

de valor nas redes de franquia.
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4.2 Proposicéo 2: Influéncia do suporte do franqueador sobre o engajamento digital

Na perspectiva da Logica Dominante de Servi¢o (SDL), o valor ndo é entregue, mas
cocriado nas interac@es entre os atores do ecossistema (Vargo & Lusch, 2004). Nesse contexto,
o franqueador atua como provedor de recursos e facilitador de interacdes, enquanto o0s
franqueados e consumidores participam ativamente do processo de cocriagdo de valor. O
suporte da rede franqueadora, portanto, ndo deve ser visto apenas como assisténcia operacional,
mas como um conjunto estruturado de mecanismos que habilita os franqueados a engajar
clientes com maior consisténcia, efetividade e alinhamento com o0s objetivos estratégicos da
marca (Dant & Grlinhagen, 2014; Frazer, Merrilees, Nathan & Thaichon, 2020).

Esse suporte inclui desde treinamentos em marketing digital até o fornecimento de
templates e diretrizes para postagens nas redes sociais, ferramentas analiticas e capacitacdo em
atendimento ao cliente online. Segundo Melo, Carneiro-da-Cunha e Telles (2022), o apoio
estratégico oferecido pelo franqueador é percebido pelos franqueados como um elemento
central na construgdo do valor da marca. De forma semelhante, Gillis, Combs e Yin (2020)
destacam que redes franqueadoras com maior capacidade de gestdo conseguem transferir
conhecimento e infraestrutura de maneira mais eficaz, criando condicGes para que 0s
franqueados ampliem sua presenca digital e fortalecam as interacdes com seus publicos.

Alem disso, o suporte facilita a manutengdo de uma identidade de marca unificada e
fortalece a reputacdo da rede como um todo. Essa consisténcia é crucial para que o engajamento
digital ndo ocorra de forma fragmentada ou incoerente, 0 que poderia comprometer a percepcao
de valor por parte dos consumidores uma vez que a experiéncia do consumidor, quando
sustentada por interacdes consistentes com a marca e Uteis para o cliente, pode tornar-se um
mecanismo potente de diferenciacdo e fidelizagdo (Becker e Jaakkola, 2020). Nesse cenério, 0
suporte do franqueador atua como um catalisador, transformando o engajamento digital em
experiéncias significativas e, portanto, em valor cocriado (Santiago et al., 2020; Melo et al.,
2022).

Com base nas analises conceituais anteriores, sugere-se a proposicao a seguir:

P2: O suporte da rede franqueadora intensifica os efeitos do engajamento digital na

cocriacéo de valor.
4.3 Reputagao digital e legitimidade institucional

A construcdo de uma reputacdo solida é um ativo intangivel de altissimo valor para as
redes de franquias, especialmente em ambientes digitais onde a visibilidade e a transparéncia

sdo ampliadas (Rindova et al., 2005; Mariconda et al., 2021). A literatura sobre gestdo da
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reputacdo e valor da marca sugere que marcas bem-posicionadas e percebidas como confiaveis
desfrutam de vantagens competitivas duradouras (Lucia-Palacios et al., 2014; Lim et al., 2020).
Essas vantagens incluem maior fidelizacdo de consumidores, atracdo de novos franqueados e
maior tolerancia frente a falhas eventuais (Ortega et al., 2016). No contexto das redes de
franquias, a reputagdo ndo € apenas um reflexo das experiéncias passadas, mas também um
mecanismo de sinalizacdo para stakeholders potenciais, sendo central para a avaliacdo da
credibilidade da rede (Dant & Griinhagen, 2014; Santiago et al., 2020; Melo et al., 2022).

Em ambientes digitais, as redes sociais atuam como “vitrines reputacionais”, onde o
engajamento do publico e a consisténcia comunicacional desempenham um papel critico na
legitimacdo institucional (Hollebeek et al., 2014;Algharabat et al., 2019; Calder6n-Monge &
Ramirez-Hurtado, 2021; Uma presenca ativa, responsiva e coerente nas midias sociais contribui
para consolidar percepc¢des positivas junto ao publico e potencializa o valor simbélico da marca
(Labrecque et al., 2020; Burston Webster et al., 2021; Zeqiri et al., 2025). Redes com um
historico de boas préticas, suporte eficaz aos franqueados e uma imagem consolidada tendem a
gerar maior volume de interacdes positivas, que retroalimentam o ciclo reputacional no
ambiente digital (Ibrahim et al., 2022; Melo et al., 2022; Kleer & Kunz, 2023;).

Assim, se propde que o desempenho reputacional digital pode influenciar diretamente a
performance da rede, inclusive em indicadores como crescimento de unidades, satisfacdo dos
franqueados e retencdo, complementando os trabalhos de De Faria Olivo et al., 2020; Gillis et
al., 2020. A reputacdo digital pode atuar, portanto, como uma variavel mediadora entre a
proposta de valor da franquia e sua aceitacdo no mercado. Dessa forma, sustenta-se a proposicao
de que quanto maior a reputacdo digital percebida de uma rede de franquias, maior sera seu
potencial de engajamento com os publicos digitais e, por consequéncia, sua legitimidade
organizacional.

Diante dos fundamentos expostos anteriormente, formula-se a proposi¢éo seguinte:

P3: A reputacéo digital pode atuar como alicerce da legitimidade institucional em redes

de franquias.

4.4 O Engajamento Digital como Recurso Estratégico

O engajamento digital deve ser compreendido como mais do que um reflexo das agbes
de marketing pois trata-se de um recurso estratégico capaz de gerar vantagens competitivas
sustentaveis, especialmente em setores intensivos em marca como as redes de franquias. Com
base na Visdo Baseada em Recursos (RBV), ativos intangiveis que sdo valiosos, raros,

inimitaveis e insubstituiveis (VRIO) representam a base para o desempenho superior das
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organizacgOes (Barney, 1991; Hanafizadeh & Tavakoli, 2025). O engajamento em redes sociais,
por ser construido ao longo do tempo e depender de interagdes auténticas, relacbes com
stakeholders e alinhamento estratégico, cumpre os critérios de um recurso estratégico dificil de
replicar por concorrentes (Algharabat et al., 2019; Hasan et al., 2022; Hollebeek et al., 2014).

Estudos recentes reforcam que o engajamento digital ndo apenas amplia a visibilidade
das marcas, mas também fortalece a construcdo de vinculos emocionais e cognitivos entre 0s
consumidores e a rede de franquias (An & Han, 2020; Becker & Jaakkola, 2020; Maciejewski
& Krowicki, 2022). Esse vinculo, quando sustentado ao longo do tempo, torna-se um
diferencial competitivo com impacto direto na preferéncia de marca, fidelizag&o e até mesmo
na decisdo de potenciais franqueados em aderirem a rede (Yen et al., 2020). Redes que
conseguem cultivar uma comunidade digital ativa e participativa constroem ndo apenas
audiéncia, mas ativos relacionais de alto valor (Burston Webster et al., 2021; Calderén-Monge
& Ramirez-Hurtado, 2021; Song et al., 2023).

Além disso, ha evidéncias empiricas de que o engajamento digital atua como um
catalisador para outros resultados estratégicos, como a reputacdo organizacional, a performance
financeira e a expanséo da rede (De Faria Olivo et al., 2020; Lim et al., 2020; Lucia-Palacios et
al., 2014). Quando bem gerido, esse engajamento se transforma em um componente central da
estratégia competitiva, orientando decisGes sobre comunicacdo, posicionamento de marca e
inovagdao em servicos (Dolan et al., 2019; Lim et al., 2020; Liu et al., 2021). Assim, sustenta-
se a proposicdo de que o engajamento digital constitui um ativo estratégico que influencia
diretamente a competitividade e o crescimento das redes de franquias.

Considerando os elementos analisados, formula-se a seguinte proposigé&o.

P4: O Engajamento Digital pode ser um Recurso Estratégico para a Competitividade

das Redes Franquias

4.5 Engajamento Digital como Capacidade Dinadmica

O contexto digital impde um ambiente de rdpidas mudancas, no qual a simples posse de
recursos, por si sg, ndo garante vantagem competitiva sustentavel. Nesse cenario, a capacidade
de orquestrar, adaptar e renovar recursos digitais — como o engajamento nas midias sociais —
torna-se um fator decisivo para a sustentabilidade das franquias (Hanafizadeh & Tavakoli,
2025; Varotto & Aureliano-Silva, 2017). A Teoria das Capacidades Dinamicas (Teece, Pisano

& Shuen, 1997; Mention, Barlatier & Josserand, 2019), que expande a Visdo Baseada em
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Recursos (RBV) ao focar na habilidade de uma organizagdo integrar, construir e reconfigurar
competéncias internas e externas, oferece um arcabougo robusto.

Por meio dela, é possivel entender como a gestdo proativa do engajamento digital pode
permitir que as franquias se ajustem as expectativas dos consumidores, testem contetdos e
reforcem sua presenga competitiva (Foguesatto, Balestrin, Martins & Frare, 2024).Desta forma,
redes que investem em estratégias de monitoramento e resposta ativa nas redes sociais tendem
a apresentar melhor desempenho em métricas de reputacdo e crescimento (Burston Webster et
al., 2021; Gligor & Bozkurt, 2021; Liu et al., 2021). Isso ocorre porgue 0 engajamento nao é
apenas passivo ou espontéaneo: ele pode ser planejado, estimulado e gerenciado, criando um
ciclo virtuoso entre interagéo, percepcao e valor da marca (Dolan et al., 2019; Shahbaznezhad
et al., 2021). Redes que entendem essa dinamica conseguem gerar valor de forma continua,
antecipando crises, capitalizando oportunidades e desenvolvendo narrativas que mobilizam sua
audiéncia (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021).

Nesse sentido, propde-se que o engajamento digital, quando gerido estrategicamente e
com agilidade adaptativa, representa uma capacidade dindmica das redes de franquia,
possibilitando ajustes taticos e estratégicos em tempo real. Logo, a capacidade de gerenciar e
adaptar o engajamento digital configura uma capacidade dindmica essencial para a resiliéncia
e adaptacdo competitiva das redes de franquia no ambiente digital.

Com base no panorama até aqui desenvolvido, sugere-se a proposicao abaixo.

P5: A Gestao do Engajamento Digital configura-se como uma Capacidade Dinadmica das

Redes de Franquias

Quadro 2 - Sintese Proposi¢des do Modelo Teérico: Engajamento Digital em Redes de Franquia

Proposicio Descricdo Base Tedrica Efeito Esperado
O engajamento digital dos
P1 consumidores contribui para
a cocriacdo de valor.

O suporte da franqueadora

Légica Dominante de

Servico (SDL) Geragcdo de valor simbolico e funcional.

. . . + 6 2
p? intensifica os efeitos do SDL_ Apmo Maior coeréncia na experiéncia digital
; o Institucional da marca.
engajamento na cocriacao.
A reputagao digital fortalece Reputacao Aumento da confianca e atratividade da
P3 a legitimidade s
Organizacional rede.

organizacional.
O engajamento digital é um

Resource-Based View

P4 recurso estratégico dificil de (RBV) Vantagem competitiva sustentavel.
imitar.
A gestao do engajamento Capacidades Adaptacdo e resiliéncia estratégica no
P5 configura uma capacidade N : L
Dinémicas ambiente digital.

dindmica da franquia.

Fonte: Elaborado pelo Autor
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4. Resultados Tedricos e Implicagdes

Embora este artigo tenha carater tedrico-propositivo, o framework desenvolvido
possibilita a derivacdo de resultados conceituais relevantes, com implica¢fes tanto para a
literatura quanto para a préatica gerencial. A articulacdo entre a Logica Dominante de Servicgo
(SDL) (Vargo & Lusch, 2004; Font et al., 2021; Stead et al., 2025), a reputacéo organizacional
(Mariconda, Zamparini & Lurati, 2021; Kleer & Kunz, 2023; Rindova et al., 2005) e a Viséo
Baseada em Recursos (RBV) (Barney, 1991; Hanafizadeh & Tavakoli, 2025; Hollebeek et al.,
2014) permite compreender o engajamento digital ndo como um fenémeno isolado, mas como
um mecanismo complexo de cocriacdo de valor, construcdo de legitimidade e diferenciacéo
competitiva (Ghantous & Alnawas, 2021; Shahbaznezhad et al., 2021).

As cinco proposicdes formuladas sintetizam os desdobramentos teéricos do modelo.
Primeiramente, evidencia-se que 0 engajamento digital atua como um vetor de valor simbolico
nas redes de franquia, com consumidores desempenhando papéis ativos na construcao da marca
(Dolan et al., 2019; Sashi & Brynildsen, 2022). Tal processo é amplificado pelo suporte
institucional da franqueadora, que condiciona a eficacia das intera¢fes digitais (Frazer et al.,
2020; Melo et al., 2022). Em seguida, demonstra-se que a reputacao digital € ndo apenas um
reflexo das experiéncias acumuladas, mas também um elemento constituinte da legitimidade
organizacional, com efeitos diretos na confianca e atratividade da rede (Lucia-Palacios et al.,
2014; Kleer & Kunz, 2023).

A quarta proposicao sustenta que o engajamento € um ativo estratégico, dificil de imitar,
e, portanto, capaz de gerar vantagens competitivas sustentaveis (Algharabat et al., 2019; Hasan
et al., 2022). Por fim, argumenta-se na quinta proposi¢do que a capacidade de orquestrar e
adaptar essas interacGes digitais constitui uma capacidade dindmica, crucial em ambientes
volateis e orientados por visibilidade publica (Teece et al., 1997; Foguesatto et al., 2024;
Mention et al., 2019).

Essas proposicOes geram implicacOes diretas para gestores de redes franqueadas. O
framework pode ser aplicado para diagnosticar o nivel de maturidade digital da marca (Gligor
& Bozkurt, 2021; Burston Webster, Imam & White, 2021; Foguesatto et al., 2024), identificar
pontos de desalinhamento entre engajamento e reputacao, e orientar estratégias de comunicagdo
mais auténticas e consistentes (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Labrecque, Swani
& Stephen, 2020; Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad, 2021).

Do ponto de vista académico, 0 modelo proposto (Figura 1) contribui para articular e
preencher lacunas existentes entre as abordagens fragmentadas do engajamento digital,
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oferecendo uma estrutura integrada e adaptavel para futuras validagdes empiricas (Hollebeek
et al., 2014; Shahbaznezhad et al., 2021).

Figura 1: Modelo Tedrico Proposto

LOGICA REPUTACAO VISAOQ BASEADA
DOMINANTEDE  ORGANIZACIONAL  EM RECURSOS
SERVICO (5001} (REV)
Cocriacao Ativo Recurso

de valor simbolico estratégico

% consumidones Ad InteracOes O engajamento
ceixam de setr nas reda € UM recyrso
W villoso, rarc
passal cocriar proejudicam a ¢ difich de imitar,
lgnificados ¢ feputacio ¢ gerando
VAEIOr unti & marca eqitimidade da vantager

marca competitiva

Fonte: Elaborado pelo Autor

Em suma, o modelo proposto atua como um instrumento teérico e pratico para
compreender e alavancar o papel estratégico do engajamento digital em redes de franquia, sendo
aplicavel tanto em contextos emergentes quanto em mercados maduros (An & Han, 2020;
Santiago et al., 2020; Alon, Apriliyanti & Parodi, 2020), e configurando uma agenda promissora

para futuras investigacdes.
5. Concluséao

Este estudo propde um framework tedrico-propositivo que conceitua o engajamento
digital em redes de franquia como um fendmeno multifacetado, ancorado em trés dimensdes
fundamentais: cocriacéo de valor, reputacéo institucional e capacidade estratégica. A partir de
uma revisdo integrativa da literatura, articulando correntes como a Ldgica Dominante de
Servigo (SDL), a Visdo Baseada em Recursos (RBV) e os estudos contemporaneos sobre midias
sociais e marketing digital, a tese oferece uma base conceitual robusta para interpretar como as
interacOes digitais impactam a competitividade e a legitimidade das redes franqueadas em
ambientes altamente conectados.

Do ponto de vista tedrico, a principal contribuicdo reside na articulagdo entre

abordagens classicas e emergentes. A SDL, conforme proposto por Vargo e Lusch (2003),
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oferece uma lente adequada para compreender o engajamento digital como parte integrante da
cocriagdo de valor em redes distribuidas. A literatura contemporanea avanga nesse
entendimento ao incluir aspectos emocionais e relacionais do engajamento, como demonstrado
por Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) e por Font et al. (2021), que identificam o papel ativo
dos consumidores na geracdo simbdlica de valor em ambientes digitais. A dimenséo
reputacional, por sua vez, encontra sustentacdo em estudos como Rindova et al. (2005) e
Mariconda, Zamparini e Lurati (2021), que posicionam a reputacéo organizacional como um
construto relacional e dindmico, cuja legitimacdo é constantemente renegociada no espaco
publico — inclusive nas plataformas digitais.

A capacidade de orquestrar essas dimensdes de forma estratégica pode ser
compreendida como uma manifestacdo de capacidades dinamicas (Teece, Pisano & Shuen,
1997), sendo o engajamento digital uma dessas capacidades emergentes, como apontado por
Mention, Barlatier & Josserand (2019) e mais recentemente por Foguesatto et al. (2024). Assim,
a proposta desta tese reforca a ideia de que o engajamento digital ndo € meramente uma métrica
de marketing, mas um ativo estratégico capaz de influenciar legitimidade, diferenciacéo e
sustentabilidade competitiva (Barney, 1991; Dolan et al., 2019).

Em termos praticos, o framework proposto pode servir de base para diagnésticos
estratégicos, construcdo de métricas de maturidade digital e elaboracdo de politicas de
engajamento orientadas a geracdo de valor percebido. Franqueadores e gestores podem utilizar
os elementos discutidos para aprimorar sua presenca digital, estimular a colaboracdo entre
stakeholders e desenvolver a¢cdes que promovam a reputacéo institucional de forma organica e
participativa (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Hasan, Qayyum & Zia, 2022).

Apesar das contribuicGes, € importante reconhecer as limitagdes da presente pesquisa.
Por tratar-se de um estudo conceitual, ainda carece de validacdo empirica. Assim, estudos
futuros podem adotar abordagens quantitativas e qualitativas para testar as proposi¢oes
formuladas, especialmente em diferentes segmentos do franchising e em contextos
internacionais (Alon, Apriliyanti & Parodi, 2020; Dant & Grlinhagen, 2014). Além disso,
investigacOes longitudinais que considerem a evolucdo do engajamento digital ao longo do
tempo, bem como andlises comparativas entre redes emergentes e maduras, podem trazer
contribuic@es adicionais a teoria e a pratica.

Sugerem-se ainda outras linhas de investigacéo que derivam diretamente deste trabalho:
(i) a aplicagdo empirica do framework em multiplos setores do franchising; (ii) o uso de
métodos mistos que integrem dados comportamentais e percep¢des subjetivas; (iii) a exploragdo

da relacéo entre reputacéo digital e expanséo territorial; e (iv) o0 aprofundamento na analise de
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contetdo gerado por usuarios (UGC), explorando nuances discursivas da cocriacdo de valor
(Ibrahim et al., 2022; Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad, 2021).

Em sintese, esta tese busca contribuir para o avanco da compreensdo sobre o papel
estratégico do engajamento digital em redes de franquia, integrando perspectivas teoricas e
fornecendo subsidios para que gestores e pesquisadores transformem interagdes digitais
dispersas em inteligéncia relacional, reputacional e competitiva.
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Artigo 2: Engajamento em Midias Sociais e Brand Awareness em Redes de Franquias

Objetivo: Este estudo investiga como o engajamento em midias sociais (medido por curtidas,
compartilhamentos e comentarios) influencia a consciéncia de marca (Brand Awareness) em
redes de franquias, utilizando o Selo de Exceléncia da ABF como proxy para reputacao

institucional.

Design/metodologia/abordagem: A pesquisa analisa dados de 100 grandes redes de franquias
atuantes no Brasil, combinando métricas de midias sociais com informagcoes sobre certificacao
pelo selo. Um modelo de regressdo logistica ¢ empregado para examinar a relagdo entre
variaveis de engajamento e a probabilidade de obtencdo do Selo da ABF. Com base nos

resultados, propde-se um modelo diagnostico de engajamento digital em quatro niveis.

Resultados: Curtidas estdo positivamente associadas a probabilidade de recebimento do Selo
da ABF, refor¢ando seu papel como indicadoras de aprovagao publica e credibilidade da marca.
Compartilhamentos ndo apresentaram efeito significativo, enquanto comentarios mostraram
associacao negativa com a obtengdo do selo, possivelmente devido a riscos reputacionais. O
modelo proposto classifica as franquias em niveis de engajamento digital e destaca prioridades

estratégicas para o fortalecimento da percepcao de qualidade por meio das midias sociais.

Limitacées/implicacoes da pesquisa: O estudo utiliza dados transversais, o que limita
inferéncias causais. Além disso, ndo ha garantia de alinhamento temporal entre as métricas de
engajamento e a obtengdo do selo. Pesquisas futuras devem adotar desenhos longitudinais ou

abordagens com variaveis instrumentais para esclarecer relagdes causais.

Originalidade/valor: Esta pesquisa contribui para a literatura ao vincular empiricamente o
engajamento em midias sociais ao reconhecimento institucional da marca no setor de franquias.
O estudo também introduz um modelo pratico e escalavel que permite que redes de franquias
avaliem seu nivel de engajamento digital, apoiando a tomada de decisdo estratégica e iniciativas

de benchmarking.

Palavras-chave: Midias Sociais; Redes de Franquias; Engajamento do Consumidor;

Consciéncia de Marca; Marketing Digital; Empreendedorismo.
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1. Introducio

A ascensdo das midias sociais nas ultimas décadas revolucionou profundamente a
dinamica das interagdes entre empresas ¢ clientes (Rahman, Subasinghage & Singh, 2024). Isso
transformou ndo apenas a forma como as empresas se comunicam, mas também como sao
percebidas e avaliadas pelo mercado e pelos consumidores (Olfat, Shokouhyar, Ahmadi &
Ghaderi, 2021). A proliferagdo de plataformas como Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn
criou um ambiente onde a informacao circula rapidamente, opinides sao compartilhadas
instantaneamente e experiéncias dos consumidores sdo amplamente expostas (Lin & Li, 2022).

No setor de franquias, onde reputacdo e qualidade sdo criticas para o sucesso (Luu, Mai,
Huynh, Phan, & Le, 2023), o engajamento em midias sociais tornou-se um aspecto essencial
para a construcdo da imagem da empresa (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021) e para
a obtencdo de consciéncia de marca. Nesse novo cendrio digital, as empresas enfrentam desafios
e oportunidades unicos. Por um lado, podem se conectar diretamente com seu publico-alvo,
construir relagdes mais proximas e autéuticas e ampliar a visibilidade da marca de maneira mais
acessivel (Lim, Pham & Heinrichs, 2020; Gligor & Bozkurt, 2021). Por outro, estdo expostas a
fiscalizacdo constante, em que cada interagdo, postagem e resposta influencia a percepcao dos
clientes sobre a empresa e seus produtos ou servigos (Aji, Nadhila & Sany, 2020; Mohamad,
Abdullah, Akanmu & Raji, 2022).

Nesse contexto altamente dindmico e interativo das midias sociais, as empresas buscam
estratégias eficazes para se destacar, conquistar a confianca e a lealdade dos clientes e se
diferenciar em um mercado cada vez mais competitivo e globalizado (Mehrez, Khemira &
Medabesh, 2023; Rahman, Subasinghage & Singh, 2024). O engajamento em midias sociais
tornou-se, portanto, um pilar das estratégias de marketing € comunica¢do, com impacto direto
na reputacdo, imagem da marca e sucesso empresarial geral (Ibrahim, Aljarah, Hayat &
Lahuerta-Otero, 2022; Sashi & Brynildsen, 2022).

O modelo de franquias possui caracteristicas que tornam a consciéncia de marca
especialmente estratégica. Os sistemas de franquia dependem da repeticao da identidade central
da marca em diversas unidades, muitas vezes com diferentes franqueados como proprietarios.
Em contraste com empresas independentes, as franquias compartilham uma reputa¢do comum,
na qual o valor da marca impacta diretamente a confianga dos consumidores e o interesse de
novos franqueados. Assim, a for¢a da marca torna-se uma estratégia de crescimento de
mercado, continuidade operacional e recurso de diferenciacdo (Bretas et al., 2021; Gillis,
Combs & Xin, 2020).

A consciéncia de marca aqui ndo ¢ apenas uma meta de marketing, mas um fator
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essencial para o desempenho da franquia. Ela ¢ um indicativo de confiabilidade, qualidade e
consisténcia—elementos essenciais na atracdo de novos franqueados, na manutencdo da
lealdade dos consumidores e na obtengao de vantagem competitiva. Altos niveis de consciéncia
de marca podem reduzir riscos percebidos pelos stakeholders e aumentar a legitimidade
percebida da franquia, sobretudo em mercados competitivos ou saturados (Calderon-Monge &
Ramirez-Hurtado, 2021; Kremez et al., 2022). Investigar os determinantes da consciéncia de
marca em redes de franquias ¢, portanto, relevante para compreender como essas empresas
constroem e sustentam sua posi¢ao de mercado.

Apesar da crescente importancia das midias sociais no setor de franquias (Yakimova,
Owens & Freeman, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022), a literatura existente sobre a relacao entre
engajamento em midias sociais e a conquista de consciéncia de marca ainda ¢ limitada. Essa
caréncia de estudos aprofundados na area ressalta a necessidade de investigacdes adicionais
(Song, Lee, Liew & Subramaniam, 2023).

Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo investigar a relagdo entre o
engajamento em midias sociais e a obten¢do da consciéncia de marca, representada pelo Selo
de Exceléncia da ABF, um indicador relevante de exceléncia e comprometimento com padrdes
do setor, reconhecido como um diferencial competitivo.

Este estudo busca contribuir para o conhecimento sobre estratégias eficazes de
marketing e relacionamento no setor de franquias. As se¢des seguintes apresentam uma revisao
da literatura, uma descri¢cdo detalhada da metodologia utilizada, uma discussao dos resultados
e suas implicagdes, e uma conclusdo com reflexdes sobre as contribui¢des teodricas e praticas

deste estudo.

2. Revisao da Literatura

2.1 Redes de Franquias e Midias Sociais

O modelo de franquias ¢ um arranjo comercial no qual uma empresa, denominada
franqueadora, concede a outra, a franqueada, o direito de usar sua marca, métodos operacionais
e suporte em troca de taxas e royalties (Gillis, Combs & Xin, 2020; Huang, Huang, Do &
Nguyen, 2023). Esse modelo proporciona as franqueadas uma estrutura estabelecida e
reconhecida pelo mercado, reduzindo riscos operacionais € de marketing, a0 mesmo tempo em
que permite as franqueadoras expandir sua marca de forma rapida e ampla, obtendo receitas via

taxas e royalties (Bretas, Alon, Rocha, & Galetti, 2021; Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado,
2021).
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O sucesso desse modelo depende da qualidade do relacionamento entre as partes, da
adesdo aos padrdes estabelecidos e do suporte continuo da franqueadora a franqueada (Kremez,
Frazer, Quach & Thaichon, 2022; Griinhagen, Gonzélez-Diaz, Hussain & Da Silva Filho,
2020).

No ambiente digital, Lima, Mainardes & Cavalcanti (2019) analisaram o impacto das
midias sociais na percep¢do da marca e na inten¢do de compra entre clientes de restaurantes.
Seus resultados revelaram que uma presenga ativa nas midias sociais tem efeito
significativamente positivo na imagem percebida da marca e na intencdo de compra dos
consumidores. Isso sugere que campanhas e interagdes nas midias sociais podem fortalecer a
imagem da marca, tornando-a mais atraente e confiavel (Lim, Pham, & Heinrichs, 2020; Gligor,
& Bozkurt, 2021). Uma imagem positiva, influenciada pelas intera¢cdes em midias sociais, pode
mediar a relacdo entre presenga online e intencdo de compra, criando uma vantagem
competitiva para as empresas que priorizam uma imagem de marca forte e confiavel (Arghashi,
Bozbay & Karami, 2021; Mohamad, Abdullah, Akanmu, & Raji, 2022).

O estudo de Sashi e Brynildsen (2022) investigou a influéncia do tamanho da rede de
franquias sobre a comunica¢do boca a boca (WOM) via midias sociais. Utilizando dados do
Twitter, os autores descobriram que o engajamento do cliente, demonstrado por meio de
lealdade e afinidade com a marca, desempenha papel mediador crucial entre o tamanho da rede
de franquias e 0 WOM. Sua analise revelou que redes maiores estdo mais bem equipadas para
construir relacdes duradouras com os clientes, transformando-os em defensores ativos da marca
nas midias sociais.

O crescimento das redes de franquia, especialmente aquelas com alta propor¢ao de
unidades franqueadas, pode aumentar a lealdade dos clientes (Villanueva & Gaytan Ramirez,
2020; Sashi & Brynildsen, 2022). Essa lealdade, por sua vez, fomenta a afinidade com a marca,
resultando em maior dissemina¢do de WOM nas midias sociais (Aji, Nadhila, & Sanny, 2020).
Estratégias voltadas a expansdo das redes de franquias e ao fortalecimento de vinculos
emocionais com os clientes sdo essenciais para maximizar o impacto do WOM e aprimorar a

imagem da marca (Suttidharm & Leelasantitham, 2024).

2.2. Engajamento em Midias Sociais e Redes de Franquias

A relagdo entre o uso de midias sociais € 0 engajamento do consumidor no setor de
franquias ¢ explorada por Calderén-Monge e Ramirez-Hurtado (2021). Ao analisar a atividade
em midias sociais de redes de franquias espanholas, os autores descobriram que o engajamento

do consumidor em plataformas como Facebook e Twitter ¢ crucial para o crescimento dessas
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redes. O estudo demonstra que uma presenca ativa nas midias sociais pode aumentar a
visibilidade da marca e fortalecer o relacionamento com os consumidores.

A pesquisa também destaca que o engajamento do consumidor nas midias sociais esta
positivamente correlacionado com variaveis operacionais como taxas de adesao e royalties. Isso
sugere que redes de franquias que exigem taxas e royalties mais elevados tendem a alcancar
maior engajamento do consumidor. O engajamento do publico contribui ndo apenas para atrair
novos franqueados, mas também para fidelizar clientes e aumentar as vendas (Han, Ozdemir &
Agarwal, 2023).

Além disso, o uso estratégico das midias sociais pode fomentar a lealdade de longo
prazo e criar uma base sélida de consumidores engajados (Ibrahim, Aljarah, Hayat & Lahuerta-
Otero, 2022). Para redes de franquias, investir em uma estratégia robusta de midias sociais pode
ser uma forma eficaz de promover produtos e servigos, alcangar novos publicos € manter um
relacionamento proximo com os clientes (Basset, Lopez-Fernandez & Perrigot, 2023;
Yakimova, Owens & Freeman, 2021).

O estudo de Webster, Imam & White (2021) analisa como pequenas e médias empresas
australianas utilizam as midias sociais como pontos de contato digitais para melhorar o
engajamento do consumidor. A andlise revela que setores como “Comercial” e “Servigos
Técnicos” apresentaram crescimento significativo na adog¢do desses pontos de contato,
indicando que uma presenca ativa nas midias sociais pode ser uma estratégia eficaz para
impulsionar o crescimento dos negocios e sua competitividade.

Adicionalmente, enfatiza-se a importancia do uso estratégico dos pontos de contato
digitais para aumentar a visibilidade da marca e fortalecer o relacionamento com os
consumidores (Kremez, Frazer, Quach & Thaichon, 2022). Empresas que adotam diversas
plataformas e pontos de contato digitais t€ém maior probabilidade de atrair e reter clientes,
criando assim uma base solida de consumidores engajados (Calderon-Monge & Ramirez-
Hurtado, 2021; Ibrahim, Aljarah, Hayat & Lahuerta-Otero, 2022; Han, Ozdemir & Agarwal,
2023).

3.1. Engajamento em Midias Sociais e Consciéncia de Marca

O engajamento em midias sociais tem se destacado como fator critico na influéncia das
percepcdes e comportamentos dos consumidores, especialmente no contexto das redes de
franquias e do reconhecimento da marca. Calderon-Monge e Ramirez-Hurtado (2021) destacam
a importancia de mensurar o engajamento do consumidor em plataformas digitais para melhor

compreender seu impacto no valor da marca. Métricas de engajamento, como curtidas,
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compartilhamentos e comentarios, funcionam como indicadores de interesse publico e podem
moldar significativamente a presenga digital e a reputacdo de uma marca. No setor de franquias,
onde a consisténcia e o reconhecimento da marca sdo essenciais, tais interacdes desempenham
papel fundamental na construcao da confianca e lealdade do consumidor.

Além disso, o engajamento por meio de curtidas representa uma forma visivel de
endosso por parte do publico, sinalizando aprovagdo e apreciagdo do conteido da marca
(Ibrahim, Aljarah, Hayat & Lahuerta-Otero, 2022). Isso corrobora com os achados de Gligor e
Bozkurt (2021), que afirmam que a agilidade percebida nas midias sociais fortalece o
engajamento do cliente, levando a uma percepcao mais robusta da credibilidade da marca. As
curtidas refletem tanto a aprovagdo individual quanto um efeito cumulativo que amplia a
visibilidade e a credibilidade da marca no ecossistema digital.

Da mesma forma, compartilhamentos e comentarios oferecem insights mais profundos
sobre o comportamento e as preferéncias dos consumidores. Segundo Han, Ozdemir e Agarwal
(2023), o ato de compartilhar conteudo amplia seu alcance e promove maior interagdo do
publico, enquanto os comentdrios representam uma forma qualitativa de engajamento que
reflete uma conexdo mais profunda com a narrativa da marca. No entanto, conforme apontado
por Hasan, Qayyum e Zia (2022), essas interacdes também podem gerar desafios, como a gestao
de expectativas do consumidor ¢ o enfrentamento de feedbacks negativos. Essas dinamicas
evidenciam a complexidade da relagdo entre engajamento em midias sociais e consciéncia de
marca, ressaltando a necessidade de uma gestdo estratégica dessas métricas para melhorar o
posicionamento de mercado e a confianga do consumidor. Assim, propde-se a seguinte

hipotese:

H1: Existe uma relagdo positiva entre o engajamento em midias sociais e a consciéncia de

marca.

3.2. O Papel das Curtidas na Construcio da Consciéncia de Marca e do Engajamento
Digital

A Hipotese H2 propde que o nimero de curtidas em publicagdes relacionadas a empresa
estd positivamente associado ao aumento da consciéncia de marca, como evidenciado pela
obtenc¢do de um selo de qualidade. As curtidas atuam como indicadores visuais de aprovagao e
aceitacdo publica, funcionando como métricas que refletem a popularidade e o impacto positivo
da empresa no ambiente digital (Ibrahim et al., 2022; Gligor & Bozkurt, 2021). Esse tipo de

engajamento reflete ndo apenas a satisfacdo imediata dos clientes, mas também contribui para
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a reputacdo geral da empresa em mercados altamente competitivos (Han et al., 2023).

O papel das curtidas na formagado da consciéncia de marca ¢ reforcado por estudos que
as associam a niveis mais elevados de confian¢a do consumidor e valor percebido (Arghashi,
Bozbay & Karami, 2021). Isso ¢ particularmente relevante em setores nos quais plataformas
digitais sdo os principais canais de intera¢do e avaliagdo das ofertas de marca. Por exemplo,
Calderon-Monge e Ramirez-Hurtado (2021) sugerem que as curtidas fornecem feedback
quantificavel que pode influenciar estratégias de marketing e ajustes operacionais,
promovendo, assim, uma presenga de marca mais forte.

Adicionalmente, o efeito psicologico das curtidas como forma de prova social ndo deve
ser subestimado. De acordo com Algharabat et al. (2019), um nimero elevado de curtidas
sinaliza credibilidade e gera efeitos positivos de boca a boca, que podem desencadear um
engajamento mais amplo do consumidor. Essa dindmica destaca a importancia de cultivar uma
presenga digital que incentive interagdes frequentes e significativas, ampliando assim a
visibilidade da marca e refor¢ando a associacdo entre aprovacao digital e reconhecimento de

qualidade. A partir desta perspectiva, apresenta-se a seguinte hipdtese:

H2: O ntimero de curtidas em publicacdes relacionadas a empresa estd positivamente associado

a consciéncia de marca.

3.3. O Efeito de Amplificacio dos Compartilhamentos na Consciéncia de Marca

A Hipoétese H3 propde que o niimero de compartilhamentos de conteudo da empresa
esta positivamente associado a consciéncia de marca, conforme evidenciado pela obtencao de
um selo de qualidade. Os compartilhamentos representam uma disseminacao voluntaria por
parte dos usudrios, atuando como mecanismo vital para aumentar a visibilidade e o alcance da
empresa nas plataformas de midias sociais (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Gligor
& Bozkurt, 2021).

Sashi e Brynildsen (2022) destacam que o ato de compartilhar reflete confianca e
aprovagao por parte dos usudrios, refor¢gando a influéncia da empresa nas redes de comunicagao
digital. Esse tipo de engajamento estende o alcance do contetido e amplia a mensagem da marca
para novos publicos, criando um efeito cascata que promove reconhecimento mais amplo. A
disseminagdo de conteudo por meio de compartilhamentos funciona como prova social,
contribuindo para percepcdes publicas de credibilidade e qualidade (Algharabat et al., 2019).

Além disso, Han, Ozdemir e Agarwal (2023) argumentam que os compartilhamentos

sao uma via eficaz para cultivar conexdes mais fortes entre uma marca e seu publico,
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fortalecendo a reputacdo da marca. Ao alcangar diversos grupos demograficos, o conteudo
compartilhado aumenta a probabilidade de reconhecimento formal, como a obtenc¢ao de selos
de qualidade, o que afirma a presenga da empresa no mercado € seu compromisso com a

exceléncia. Assim, elabora-se a seguinte hipotese:

H3: O niimero de compartilhamentos de contetido da empresa esta positivamente associado a

consciéncia de marca.

3.4. A Influéncia dos Comentarios na Consciéncia de Marca e no Engajamento Digital

A Hipotese H4 postula que o nimero de comentarios em publicagdes da empresa esta
positivamente associado a consciéncia de marca, evidenciada pela obtengcdo de um selo de
qualidade. Comentérios, como indicadores qualitativos de engajamento, refletem a participagdo
ativa do publico, sinalizando ndo apenas interesse, mas também um nivel de interagdo mais
profundo do que curtidas ou compartilhamentos (Arghashi, Bozbay & Karami, 2021). Essa
dinamica promove uma conexao mais estreita entre marcas e seus publicos, essencial para o
estabelecimento de confianga e autenticidade.

Estudos de Algharabat et al. (2019) e Han, Ozdemir e Agarwal (2023) destacam a
importancia do conteudo gerado pelo usudrio, como os comentdrios, na sinalizacdo da
credibilidade e relevancia da marca. Feedbacks positivos na se¢do de comentarios muitas vezes
se traduzem em prova social, reforcando a reputacdo da marca aos olhos de seu publico. Nesse
sentido, os comentdrios fornecem uma via para que os consumidores expressem aprovagao ou
levantem questionamentos, ambos contribuindo para a percep¢do de transparéncia e
acessibilidade da marca.

Contudo, como observado por Sashi e Brynildsen (2022), nem todos os comentarios sdo
positivos. Embora os feedbacks elogiosos reforcem a imagem da marca, criticas ou observagdes
negativas também podem desempenhar papel construtivo ao oferecerem insights valiosos sobre
pontos de melhoria (Igbal, Wajidi, Khan & Khan, 2024). A presen¢a de interagdes mistas
evidencia a capacidade da marca de se engajar de forma auténtica com seu publico, promovendo
lealdade e confianca por meio da comunicagdo responsiva.

Além disso, os comentarios podem ampliar a visibilidade da marca dentro das
plataformas baseadas em algoritmos. Pesquisas de Gligor e Bozkurt (2021) e Song et al. (2023)
demonstram que altos volumes de engajamento, incluindo comentdrios, podem aumentar o
alcance do conteudo, apoiando indiretamente o posicionamento da marca como lider em seu

segmento. No setor de franquias, conforme destacado por Yakimova, Owens e Freeman (2021),
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essa interagdo ¢ critica para consolidar a reputagdo de uma rede de franquias e aumentar sua

atratividade junto a stakeholders potenciais. Assim, propomos a seguinte hipotese:

H4: O numero de comentarios em publicagdes da empresa estd positivamente associado a
consciéncia de marca.

A Figura | apresenta o framework do trabalho:

Figura 1 - Framework Proposto
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Fonte: Elaborado pelo Autor

4. Metodologia
4.1 Selecao da Amostra

A populagdo utilizada nesta pesquisa compreende redes de franquia com atuagdo no
Brasil, selecionadas a partir do Guia de Franquias — Edi¢do 2020/2021 (Editora Globo). Foram
consideradas as 100 maiores redes de franquias, com base no numero de unidades. Inicialmente,
foi realizado um levantamento das franquias presentes no Guia para identificar as cem maiores

em termos de escala operacional.

Os dados de engajamento foram coletados entre margo de 2020 e setembro de 2021, por
meio do Facepager, um software de cddigo aberto desenvolvido por Jiinger e Keyling (2019),
utilizado para coleta automatizada de dados em redes sociais (Pancer & Poole, 2016; McShane,
Pancer & Poole, 2019). O Facepager permite a extracdo programada de dados publicos via
APIs. Neste estudo, ele foi empregado para coletar métricas de engajamento — curtidas,
comentarios e compartilhamentos — das paginas oficiais no Facebook das redes de franquia
selecionadas (Poucke, 2022). As consultas a Facebook Graph API foram realizadas com tokens
publicos de acesso e configuradas para retornar apenas interagdes organicas, ou seja, nao

impulsionadas por antincios pagos.
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A escolha dessa ferramenta se justifica por sua transparéncia, compatibilidade com
diversas APIs de midias sociais e adequagdo para coletas de dados em larga escala e com
economia de tempo. O periodo selecionado representa um momento de intensa transformacao
digital impulsionada pela pandemia da COVID-19, permitindo a analise do engajamento digital

das franquias em um contexto de alta atividade online.
4.2 Modelo de Pesquisa e Variaveis

Esta secdo apresenta as varidveis que compoem o escopo da pesquisa (Tabela 1). As
variaveis sao descritas no contexto do framework proposto, com énfase especial na forma como
as métricas de engajamento do consumidor nas redes sociais — curtidas, compartilhamentos e

comentarios — impactam a probabilidade de obtengao de um selo de qualidade.

Tabela 1 - Varidveis que comp8em o estudo

Variavel Descrigdo Unidade de Medida Tlp_qde

Variavel

Curtidas Numero total de curtidas recebidas nas Quantidade Discreta
postagens

Compartilhamentos Ntmero total de compartilhamentos Quantidade Discreta

das postagens

Comentérios NUmero total de comentarios nas Quantidade Discreta

postagens
Selo ABE Distincédo goqcedlda pela As_somagao Indlcador_.bmgrlo (0] = néo Categérica
Brasileira de Franchising possui; 1 = possui)

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.1. Variavel Dependente

O Selo de Exceléncia da ABF, concedido pela Associacdo Brasileira de Franchising, €
um reconhecimento que distingue as franquias com elevados padrdes operacionais. Esse selo
representa um indicativo de exceléncia e esta fortemente associado ao brand awareness, dada
sua alta visibilidade e prestigio institucional no mercado (Melo, Borini, Oliveira Jinior &
Parente, 2015); o selo reflete a reputacdo consolidada e o desempenho da franquia, contribuindo
para um posicionamento mais eficaz no mercado (An & Han, 2020). Além disso, pesquisas
apontam que esse tipo de certificacdo agrega legitimidade a marca e atua como um diferencial
competitivo em mercados saturados, ao sinalizar confianca e padronizagdo para consumidores

e investidores (Santiago et al., 2020; Gligor & Bozkurt, 2021).
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4.2.2. Variaveis Independentes

a) Curtidas: A variavel “curtidas” refere-se ao nimero de curtidas que uma postagem ou
conteudo recebe em uma plataforma de midia social (Ibrahim et al., 2022). As curtidas
representam uma forma direta de engajamento do usudrio, indicando aprovagdo ou interesse no
conteudo apresentado (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021). Essa métrica ¢
amplamente utilizada para avaliar a popularidade e aceitagdo de postagens, funcionando como
um indicador de impacto e alcance junto ao publico-alvo.

b) Comentarios: A varidvel “comentarios” representa o nimero de comentérios recebidos por
uma postagem ou contetdo (Ibrahim et al., 2022). Os comentarios fornecem uma medida tanto
qualitativa quanto quantitativa do engajamento (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021),
permitindo que os usudrios expressem opinides, facam perguntas e interajam com o conteudo
e entre si. Esse tipo de interacdo ¢ fundamental para compreender a profundidade do
envolvimento dos usuarios, oferecendo insights sobre suas percepgdes e niveis de engajamento.
¢) Compartilhamentos: A variavel “compartilhamentos” indica o nimero de vezes que uma
postagem ou conteudo ¢ compartilhado por usudrios em suas proprias redes sociais (Ibrahim
et al., 2022). Os compartilhamentos ampliam significativamente o alcance do contetdo,
permitindo que ele ultrapasse a audiéncia original. Essa métrica € essencial para medir a
viralidade e a disseminagdo da informagao, refletindo a capacidade do contetdo de ressoar
com o publico a ponto de ser promovido voluntariamente (Calderon-Monge & Ramirez-

Hurtado, 2021).

5. Resultados

Para a analise dos dados e obten¢ao dos resultados estatisticos, foi utilizado o software
de codigo aberto Jamovi, versao 2.5.3.0 (2024). A escolha desse software se deu por sua
interface intuitiva e pela capacidade de realizar andlises estatisticas avangadas de forma
eficiente (Intriago, Villaverde, Montoya & Flores, 2024).

O principal teste estatistico empregado foi a regressao logistica, método adequado em
virtude da natureza dicotdmica da varidvel dependente “SELO”, que indica se a franquia obteve
ou ndo o selo de qualidade. A regressdo logistica ¢ especialmente indicada para modelar a
probabilidade de ocorréncia de um evento bindrio com base em uma ou mais varidveis
independentes (Hair, Black, Babin & Anderson, 2014; Li, Liu, Yang & Xie, 2016).

As hipoteses formuladas sugerem que as varidveis de engajamento nas midias sociais
(especialmente curtidas, compartilhamentos e comentarios) influenciam significativamente a

probabilidade de uma empresa obter maior brand awareness, evidenciado pela conquista do
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selo de qualidade. Por meio da regressao logistica, busca-se quantificar o impacto de cada
varidvel e avaliar sua importancia relativa, fornecendo uma andlise dos fatores que contribuem
para a reputacao e reconhecimento de marca. Essa metodologia permite uma validacao rigorosa
das hipoteses e oferece uma compreensdo detalhada dos mecanismos que influenciam a

reputagdo organizacional por meio das interagdes digitais.

5.1. Estatisticas Descritivas

A Tabela 2 apresenta a variabilidade dos dados por meio do Coeficiente de Variacao
(CV), destacando a dispersdao em torno da média e fornecendo informagdes sobre a consisténcia
dos niveis de engajamento (curtidas, compartilhamentos, comentarios) e a obtencao do selo de
qualidade. Além disso, as médias e medianas oferecem uma visao sobre a tendéncia central dos
dados. A auséncia de valores ausentes garante a integridade do banco de dados, refor¢ando a

confiabilidade das conclusdes.

Tabela 2 - Estatisticas Descritivas

VARIAVEL CURTIDAS | COMPARTILHAMENTOS | COMENTARIOS |SELO

N 100 100 100 100

Média 4,48 3.43 3,17 0,48
Mediana 4,63 3.49 3,29 0

Sgﬁggg‘zgsg 1,04 0,96 1,09 05
Minimo 73 6 1 0
Maximo 2 356.261 287.722 291.404 1
19 Quartil (Q1) 6.798 1.040 243 0
20 Quartil (Q2) 43.019 3.106 1.930 0
30 Quartil (Q3) 232.666 10.386 10.070 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

A andlise descritiva dos dados revela caracteristicas importantes das varidveis que
influenciam a obten¢do do selo de qualidade da ABF. A variavel "Selo", que indica se uma
franquia alcangou reconhecimento de marca por meio do selo (1) ou ndo (0), mostra que 48%
das franquias analisadas possuem esse reconhecimento. Esse achado estd alinhado com a
literatura que enfatiza o papel competitivo das certificagdes e selos de qualidade como
instrumentos para aprimorar a percepg¢ao de valor organizacional e o reconhecimento da marca
(Melo et al., 2015; Cao, Peng, & Prybutok, 2024).

As variaveis relacionadas ao engajamento nas midias sociais (CURTIDAS,

COMPARTILHAMENTOS ¢ COMENTARIOS) também exibem dispersio significativa. Por
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exemplo, o nimero médio de curtidas (CURTIDAS) ¢ de 177.956, com um desvio padrdo de
335.118, refletindo uma distribuigdo assimétrica com valores extremos, conforme observado
em estudos sobre engajamento digital em ambientes organizacionais (Gligor & Bozkurt, 2021;
Ibrahim et al., 2022). O primeiro quartil (percentil 25) para CURTIDAS ¢ de apenas 6.798,
enquanto o terceiro quartil (percentil 75) ¢ de 232.666, indicando que a maioria das franquias
apresenta niveis moderados de engajamento, enquanto algumas alcancam niveis
excepcionalmente altos. Esse padrao ¢ consistente com a presenca de outliers associados a
praticas eficazes de marketing digital (Lima, Mainardes, & Cavalcanti, 2019).

O comportamento das variaveis COMPARTILHAMENTOS e COMENTARIOS segue
um padrio semelhante, com médias relativamente baixas (16.589 e 15.043, respectivamente),
mas valores maximos substanciais (287.722 e 291.404). Isso sugere que as métricas de
engajamento podem variar amplamente dependendo da estratégia digital e do alcance de cada
franquia (Lim, Pham, & Heinrichs, 2020; Yakimova, Owens, & Freeman, 2021).

Esses resultados indicam que, apesar da alta variabilidade nos niveis de engajamento
digital, a obtencdo do selo de qualidade da ABF parece correlacionar-se com niveis mais altos
de engajamento, conforme evidenciado pela concentragcdo de franquias com o selo no quartil
superior de engajamento. Estudos anteriores, como os de Sashi e Brynildsen (2022), sugerem
que o engajamento nas midias sociais ndo apenas reflete a for¢a da marca, mas também pode

influenciar a obtencao de certificagdes e a percepcao de qualidade entre os consumidores.

5.2 Descricédo do Modelo Econométrico

O modelo econométrico empregado neste estudo foi a Regressdo Logistica, uma
abordagem amplamente utilizada para prever probabilidades em cenarios onde a variavel
dependente é binaria (Hosmer, Lemeshow & Sturdivant, 2013; Fernandes et al., 2020; Kumar,
2024). No contexto desta pesquisa, a variavel dependente SELO indica se a franquia possui 0
selo de qualidade da ABF (1 = Sim, 0 = N&o).

A escolha da regressdo logistica é justificada por sua capacidade de modelar relagcdes nao
lineares entre as variaveis explicativas (CURTIDAS, COMPARTILHAMENTOS,
COMENTARIOS) e a probabilidade de obtengdo do selo. Além disso, o modelo fornece
interpretacdes intuitivas por meio das razbes de chances (odds ratios), que representam a
mudanca relativa na probabilidade associada a um aumento de uma unidade em cada variavel

explicativa (Hair et al., 2014). Esses preditores tém sido amplamente estudados em analises de
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engajamento digital, demonstrando como métricas como curtidas e comentérios podem refletir

dindmicas de aprovacao e percepcéo de valor organizacional (Ibrahim et al., 2022).
5.3 Coeficientes do Modelo de Regressao Logistica

Os coeficientes do modelo de regressao logistica para a variavel dependente "SELO"
sdo apresentados na Tabela 3, incluindo as estimativas, erros padrdo, escores Z, valores p,

razdes de chances (odds ratios) e intervalos de confianca de 95%.

Tabela 3 - Coeficientes do Modelo

) o Erros Odds Limite Limite

Preditora Estimativas . A p . ] )

Padréo Ratio Inferior Superior
<

Intercepto -4,27 1,233 -3,463 001 0,014 0,00125 0,157
CURTIDAS 1,699 0,562 3,024 | 0,002 | 5,4662 1,81809 16,434
COMPARTILHAMENTOS 0,168 0,509 0,329 | 0,742 | 1,1827 0,43592 3,209
COMENTARIOS -1,269 0,5 -2,537 | 0,011 | 0,2811 0,10545 0,749

Nota: As estimativas representam os log-odds de “SELO = 1" versus "SELO = 0", Intervalo de Confianca de 95%
Fonte: Autores

Os resultados do modelo de regressao logistica revelam aspectos relevantes dos fatores
que influenciam a obtencdo do selo de qualidade da ABF. Cada coeficiente foi analisado em
termos de sua significancia estatistica e impacto pratico.

Para o intercepto, o coeficiente negativo (-4,270) sugere que, na auséncia de
com CURTIDAS, COMPARTILHAMENTOS e

COMENTARIOS iguais a zero), a probabilidade de obtencio do selo é extremamente baixa.

engajamento digital (ou seja,
Esse achado ressalta a importancia das métricas digitais para o desempenho organizacional em
ambientes competitivos, conforme observado por Hasan, Qayyum e Zia (2022). A significancia
estatistica (p < 0,001) valida a robustez do intercepto, que serve como referéncia basica para o
modelo (Surjanovic et al., 2023).

O coeficiente positivo para CURTIDAS (1,699) indica que um aumento nas curtidas
estd associado a uma maior probabilidade de obtencéo do selo. Com uma razdo de chances de
5,466, os resultados sugerem que cada aumento unitario nas curtidas multiplica as chances de
obter o selo em aproximadamente 5,5 vezes. Esse efeito esta alinhado com os achados de
Algharabat et al. (2020), que enfatizam as curtidas como uma métrica critica de aprovacgao
social e valor da marca.

Em contraste, o coeficiente estimado para COMPARTILHAMENTOS (0,168) €

proximo de zero, com p = 0,742, indicando que os compartilhamentos ndo tém influéncia
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estatisticamente significativa sobre a obtencéo do selo. Embora estudos como os de Gligor e
Bozkurt (2021) destaquem a importancia dos compartilhamentos na ampliacdo do alcance da
marca nas midias sociais, esse resultado pode refletir uma dinamica especifica do setor de
franquias. Métricas como CURTIDAS e outras formas de engajamento visual podem ter mais
peso na avaliacdo da qualidade percebida. Além disso, Ibrahim et al. (2022) argumentam que a
eficacia das diferentes formas de engajamento varia conforme o publico e a estratégia digital
utilizada, o que pode explicar a insignificancia estatistica dos compartilhamentos.

Para os COMENTARIOS, o coeficiente negativo (-1,269) sugere que um aumento no
namero de comentérios esté associado a uma menor probabilidade de obtencdo do selo. A razéo
de chances (0,281) reforca essa conclusdo, indicando uma reducdo significativa na
probabilidade de sucesso conforme o numero de comentarios aumenta.

Esse resultado pode ser interpretado a luz de estudos como os de Sashi e Brynildsen
(2022), que destacam que interacBes textuais nas redes sociais, como comentarios,
frequentemente incluem criticas ou feedbacks negativos, o que pode afetar negativamente a
percepcdo de qualidade. Além disso, Arghashi et al. (2021) discutem que a percepcdo de
engajamento pode ser mediada pelo tom das interacdes. Isso sugere que o impacto negativo dos
comentarios pode ser atribuido a predominancia de opiniGes desfavoraveis ou discussdes
controversas.

5.4 Teste da Razé&o de Verossimilhanga

O Teste da Razdo de Verossimilhanca (Tabela 4) avalia a significancia geral dos
preditores no modelo de regressao logistica (Vakhitova & Alston-Knox, 2018). Para o preditor
CURTIDAS, o valor do qui-quadrado () é 10,439 com 1 grau de liberdade, resultando em um
valor p de 0,001, indicando uma associacdo estatisticamente significativa entre 0 nimero de

curtidas e a variavel dependente.

Tabela 4 - Teste da Raz&o de Verossimilhanca

Preditor e gl | p

LIKES 10439 | 1 | 0.001
SHARES 0.109 |1 |0.741
COMMENTS | 7.169 | 1 | 0.007

Fonte: Elaborado pelo autor

Para o preditor COMPARTILHAMENTOS, o valor do qui-quadrado (?) ¢ 0,109 com
1 grau de liberdade e valor p de 0,741, sugerindo que o numero de compartilhamentos néo tem
associacdo estatisticamente significativa com a variavel dependente neste modelo. Para o
preditor COMENTARIOS, o valor do qui-quadrado (x2) é 7,169 com 1 grau de liberdade,
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resultando em um valor p de 0,007, indicando uma associagéo estatisticamente significativa

entre o numero de comentarios e a variavel dependente (Hair et al., 2014).
5.5. Anélise Complementar (Robustez do Modelo)

A analise de robustez do modelo foi conduzida com base na avaliagdo de medidas
preditivas como Area Sob a Curva (AUC), acurécia, especificidade e sensibilidade (Favero &
Belfiore, 2017). Essas métricas sdo essenciais para compreender a capacidade do modelo de

distinguir entre franquias com e sem o selo de qualidade da ABF.

a) Analise de Cutoff e Sensibilidade: O valor de corte adotado no modelo foi 0,5, um ponto
de equilibrio amplamente aceito para modelos de regressdo logistica. Esse cutoff reflete uma
abordagem equilibrada entre taxas de verdadeiros positivos (sensibilidade) e verdadeiros
negativos (especificidade). Como destacado por Favero e Belfiore (2017), a escolha do cutoff
deve considerar tanto o objetivo da analise quanto a distribuicao das classes.

A andlise de sensibilidade, representada graficamente (Figura 2), ilustra o
comportamento da especificidade e sensibilidade em diferentes valores de corte. O modelo
alcanca maior eficiéncia discriminativa em valores de corte proximos de 0,5, com uma

separacdo clara entre as curvas de sensibilidade e especificidade.

Figura 2 - Anélise de Sensibilidade

Sensitivity Specificity

000 0.25 050 0 75 100

Cut-Off

Fonte: Elaborado pelo autor
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b) Medidas Preditivas: A Tabela 5 resume as principais medidas preditivas do modelo. A
acurécia geral foi de 0,650, indicando que 65% das previsdes estavam corretas. A especificidade
de 0,692 demonstra uma alta proporcao de verdadeiros negativos corretamente identificados,
enquanto a sensibilidade de 0,604 reflete a capacidade do modelo em identificar verdadeiros
positivos. Esses resultados estdo alinhados com os achados descritos por Favero e Belfiore
(2017), que enfatizam a importancia dessas métricas na avaliacdo de modelos preditivos.

Tabela 5 - Medidas Preditivas

Métrica Valor
Acurécia 0,650
Especificidade 0,692
Sensibilidade 0,604
AUC 0,717

Nota: O valor de corte utilizado foi 0,5.

Fonte: Elaborado pelo Autor

A Area Sob a Curva (AUC) de 0,717 reforca a capacidade do modelo de discriminar
entre as duas classes, demonstrando boa qualidade preditiva em diferentes limiares de corte
(Favero & Belfiore, 2017). Um valor de AUC préximo de 1 indica excelente discriminacao,
enguanto um valor préximo de 0,5 sugere discriminacdo equivalente ao acaso (Jahandideh et
al., 2023).

c) Eficiéncia Geral e Interpretacdo Pratica: A eficiéncia geral do modelo, medida pela
acuracia, reflete um equilibrio entre resultados corretos nas duas classes analisadas. Como
destacado na literatura, uma alta acuracia deve ser interpretada com cautela em conjuntos de
dados desbalanceados (Nasir & Dang, 2020; Jahandideh et al., 2023). O modelo demonstrou
desempenho robusto na previsdo do aumento da consciéncia de marca, conforme evidenciado
pela obtencdo do selo de qualidade da ABF, particularmente para franquias com maior

engajamento digital.
6. Framework Proposto: Engajamento Digital em Redes de Franquias

Com base nos achados empiricos deste estudo, que revelaram associac¢des significativas
entre metricas de interacao nas redes sociais (curtidas, compartilhamentos e comentarios) e a
obtencdo do Selo de Exceléncia da ABF, propomos um modelo diagnéstico para avaliar o
engajamento digital em redes de franquias. Esse modelo tem como objetivo classificar as

marcas franqueadas de acordo com seu nivel de engajamento digital, utilizando indicadores
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objetivos e mensuraveis que refletem o desempenho online e seu possivel vinculo com o
reconhecimento institucional (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; lbrahim et al.,
2022).

A estrutura € organizada em quatro niveis de engajamento, derivados da distribuicdo
estatistica das varidveis de engajamento analisadas nesta pesquisa. Os limites de classificacao
foram baseados nos valores dos quartis apresentados na Tabela 2, utilizando os percentis de
25%, 50% (mediana) e 75% como pontos de referéncia (Gligor & Bozkurt, 2021). A presenca
do Selo de Exceléncia da ABF foi incorporada como um indicador de reputacgdo institucional,
distinguindo niveis mais elevados de presenca digital e reconhecimento da marca (Melo et al.,
2015; Sashi & Brynildsen, 2022).

Tabela 6 - Niveis de Engajamento Digital em Redes de Franquias

Nivel Descricéo Curtidas Compartilhamentos | Comentérios | Selo ABF
. Presenca digital minima, x
1= E%gjf:‘e”to visibilidade limitada e sem | < 6.798 (Q1) < 1.040 (Q1) <243 (Q1) Cert'i\#?ga i
reconhecimento.
5 _ Engaiamento Aumento de atividade nas Nzo
oo redes, mas ainda sem 6.798-43.019 > 1.040 >243 certificado
9 reconhecimento formal.
. . - Certificado
. Engajamento digital solido
8 ;EQSC?.’%?(?Q“’ e estavel, com sinais | 43.019-232.666 | > 3.106 (mediana) (nfel di9:n051) sci’r‘:a‘i’:’;‘e
iniciais de reputagdo. e
qualificacdo
. Alto volume de interacdes,
4 fgtr;r%e?;rggnto gestdo ativa de feedback e | > 232.666 (Q3) >10.386 (Q3) g (1QO3§)ZO Certificado
forte reputacéo.

Fonte: Elaborado pelo Autor
*Nota: Embora a regresséo logistica tenha revelado uma associa¢éo negativa entre o nimero de comentéarios e a obtengéo do
selo, interpretamos que no nivel mais alto de engajamento, esse volume é acompanhado por uma gestao ativa e estratégica do
feedback, mitigando riscos reputacionais (Hasan, Qayyum & Zia, 2022; Han, Ozdemir & Agarwal, 2023).
Embora a estrutura ndo tenha a intencdo de capturar todo o espectro da maturidade
digital, ela oferece uma perspectiva clara e acionavel sobre o nivel de engajamento social das
marcas franqueadas em ambientes digitais, contribuindo tanto para o entendimento académico

do engajamento quanto para as necessidades praticas dos stakeholders de franquias.

7. Discusséo

Os resultados deste estudo indicam que 0 engajamento nas redes sociais, medido por
curtidas, compartilhamentos e comentéarios, desempenha um papel significativo na obtencao do
Selo de Exceléncia da ABF. A analise dos dados revelou que o nimero de curtidas esta
positivamente associado ao aumento do reconhecimento da marca, como evidenciado pela
conquista do selo. Isso sugere que a popularidade e aceitacdo das postagens nas redes sociais

influenciam a percepcao de qualidade e credibilidade das franquias.
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Esse achado estd em dialogo com a literatura existente, que enfatiza a importancia das
midias sociais na construgdo da imagem da marca e na formac&o das inten¢fes de compra dos
consumidores (Lima, Mainardes & Cavalcanti, 2019; Gligor & Bozkurt, 2021). Além disso, a
frequéncia de curtidas pode ser vista como um reflexo da aprovacédo publica imediata (Ibrahim
et al., 2022), reforcando a confianca nas operagdes da franquia e sua adesdo a padrdes de alta
qualidade (Kremez et al., 2022; Huang et al., 2023).

Por outro lado, o nimero de compartilhamentos ndo mostrou uma associacao
estatisticamente significativa com o aumento da consciéncia de marca, conforme evidenciado
pela obtencdo do selo. Esse resultado pode indicar que, embora os compartilhamentos
aumentem a visibilidade do conteido e contribuam para a disseminagdo da marca (Ibrahim et
al., 2022), eles ndo sdo um indicador direto da qualidade percebida pelos consumidores.
Ampliar o alcance por meio de compartilhamentos pode gerar maior exposi¢do (Gligor &
Bozkurt, 2021; Song et al., 2023), mas ndo necessariamente se traduz em uma percepcao
positiva consistente forte o suficiente para influenciar a consciéncia de marca, como
evidenciado pela concessdo do selo de exceléncia.

Em contraste, o nimero de comentarios mostrou uma associacdo negativa, sugerindo
que um volume maior de comentarios pode refletir criticas ou discussdes negativas, impactando
negativamente a percepcao de qualidade. Comentérios podem indicar um nivel mais alto de
engajamento do publico (McShane, Pancer & Poole, 2019; Ibrahim et al., 2022), mas também
podem expor problemas e insatisfacbes que afetam a imagem e reputacdo da franquia no
mercado (Sashi & Brynildsen, 2022). Assim, embora os comentarios sejam um indicador de
alto engajamento (Webster et al., 2021), a natureza de seu conteudo pode variar
significativamente, influenciando a percepc¢éo geral de qualidade.

Importante destacar que, com base nesses achados, foi proposto neste estudo um modelo
diagnostico de engajamento digital para classificar redes de franquias em quatro niveis de
engajamento nas redes sociais. O modelo integra limites quantitativos (curtidas,
compartilhamentos, comentarios) e reputacdo institucional (Selo ABF) para fornecer uma
ferramenta préatica de avaliagdo de desempenho online. Com isso, 0 modelo refor¢a a nogéo de
que nem todas as interagoes digitais contribuem igualmente para a percepcéo de qualidade da
marca.

Por exemplo, redes no nivel “Engajamento Otimizado” combinam altos volumes de
curtidas com gestdo estratégica de feedback e reconhecimento institucional estabelecido. Em
contraste, aquelas no nivel “Engajamento Consolidado” podem demonstrar métricas solidas,

mas ainda estarem em processo de consolidar ou formalizar sua reputacéo. Essa estrutura traduz
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percepcdes estatisticas em um sistema de classificacdo escaldvel que pode orientar agdes
gerenciais, permitindo que lideres de franquia avaliem sua presenca digital e alinhem suas
estratégias de comunicacdo com metas de percepcao de qualidade.

Esses resultados podem fornecer diretivas para estratégias de marketing de franquias,
indicando que a gestéo eficaz das interacdes nas redes sociais pode impactar diretamente na
reputacdo e na obtencdo de reconhecimentos formais de qualidade (Arghashi, Bozbay &
Karami, 2021). Assim, as franquias devem focar ndo apenas em aumentar o numero de
interacdes, mas também em garantir que essas interacGes sejam predominantemente positivas.
Isso pode envolver monitoramento ativo, respostas rapidas a feedbacks negativos e promocao
de conteudos que estimulem interacBes favoraveis.

Uma limitacdo desta pesquisa é a endogeneidade entre o engajamento nas redes sociais
e 0 Selo de Exceléncia da ABF. Embora o modelo pressuma que as métricas de engajamento
influenciem a probabilidade de concessdo do selo, uma explicacdo contraintuitiva é que a
obtencgéo do selo aumenta a legitimidade e visibilidade da franquia, induzindo assim um maior
engajamento. Como os dados sdo transversais (coletados em um Unico ponto no tempo), a
ordem causal ndo pode ser completamente esclarecida. Estudos futuros utilizando dados
longitudinais ou abordagens com variaveis instrumentais sdo recomendados para lidar melhor
com essa possivel endogeneidade e identificar relacdes causais.

Outra limitagdo esta relacionada ao momento dos fatores. O modelo assume que 0s
resultados nas redes sociais ocorrem antes da concesséo do Selo de Exceléncia da ABF, mas 0s
dados ndo mostram claramente se o engajamento foi medido antes ou depois da certificacdo.
Isso gera preocupacdo quanto a precisdao do momento dos eventos e a dire¢do da causalidade.
Coletas de dados longitudinais devem ser usadas em estudos futuros para esclarecer a ordem

temporal das intera¢Ges e permitir uma leitura causal mais robusta.

8. Contribuicdes / Conclusao

Este estudo contribui para a literatura sobre redes de franquias e engajamento em midias
sociais (Calderon-Monge e Ramirez-Hurtado, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022), especialmente
em mercados emergentes como o Brasil. Do ponto de vista tedrico, oferece evidéncias
empiricas do papel crucial da popularidade nas midias sociais para 0 aumento da consciéncia
de marca, como evidenciado por reconhecimentos como o Selo de Exceléncia da ABF. A
popularidade nas redes, medida pelo numero de curtidas, reflete aceitacdo e aprovagdo do
publico — aspectos fundamentais para a constru¢cdo de uma imagem positiva da marca
(Mohamad et al., 2022).
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Essa aceitacdo ndo apenas fortalece a reputacdo da franquia, como também pode ser um fator
decisivo na avaliacdo de qualidade realizada pela ABF. Além disso, essas interacdes estdo
alinhadas com achados que indicam que a consciéncia de marca medeia a relacdo entre
engajamento e confianga do consumidor, reforcando a importancia das métricas digitais na
gestdo estratégica da marca (Algharabat et al., 2019).

Além dessas contribuicGes, o estudo propde um modelo diagndstico de engajamento
digital que classifica redes de franquias em quatro niveis distintos (desde presenca basica até
engajamento otimizado) com base em limites quantificaveis de curtidas, compartilhamentos e
comentarios, e sua associagcdo com reconhecimento institucional (Selo ABF). Esse modelo
traduz achados estatisticos em uma ferramenta aplicavel, permitindo que os profissionais
avaliem a presenca digital de suas marcas e priorizem melhorias estratégicas em seus esforcos
nas redes sociais. Também cria uma ponte entre teoria e préatica, oferecendo um modelo
escalavel que pode apoiar tanto a pesquisa académica quanto a tomada de deciséo gerencial.

Empiricamente, os resultados sugerem que as franquias devem focar no aumento do
nimero de curtidas em suas postagens para fortalecer sua notoriedade, refletida na
probabilidade de obter o selo. Estratégias de marketing devem ser desenhadas para encorajar
interacOes positivas, promovendo contetdos que ressoem com o publico e estimulem reagdes
favoraveis. Isso estd em consonancia com estudos que enfatizam a importancia de fomentar
relacionamentos entre consumidores e marcas por meio de engajamento ativo nas plataformas
sociais (Gligor & Bozkurt, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022).

No entanto, deve-se ter atencdo ao tipo de comentarios recebidos, pois um volume
elevado de feedbacks negativos pode prejudicar a percepcdo de qualidade. Comentarios
negativos podem sinalizar problemas operacionais ou de satisfacdo do cliente que requerem
atencdo imediata (Ibrahim et al., 2022). Gerenciar os comentarios de forma eficaz, respondendo
prontamente a criticas e abordando questdes com transparéncia, pode mitigar efeitos negativos
e transformar feedbacks desfavoraveis em oportunidades de melhoria. Tais praticas tém sido
apontadas como fatores-chave para manter a confianca e lealdade do consumidor em mercados
competitivos (Han et al., 2023).

Além disso, considerando a possivel influéncia negativa dos comentarios nas redes
sociais sobre a obtencédo do selo de qualidade, futuras pesquisas podem se beneficiar do uso de
técnicas de "text-as-data™ associadas a algoritmos de machine learning para classificar o
conteddo textual. Conforme discutido por Gentzkow, Kelly & Taddy (2019), essas abordagens

permitem identificar automaticamente sentimentos (positivos ou negativos), padrdes tematicos
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e linguagem critica, oferecendo uma anélise mais precisa e qualitativa sobre como diferentes
tipos de comentéarios impactam a percepg¢éo de qualidade e o reconhecimento institucional.

Este estudo apresenta algumas limitacdes, incluindo a restricdo da amostra a franquias
operando no Brasil e 0 uso de dados transversais, que podem ndo capturar plenamente as
dindmicas temporais do engajamento nas redes sociais. A amostra limitada pode restringir a
generalizacdo dos resultados para outras regides ou mercados, e os dados transversais oferecem
apenas um retrato de um momento especifico, sem considerar mudancas e tendéncias ao longo
do tempo. Pesquisas futuras poderiam utilizar metodologias longitudinais para compreender
melhor o impacto do engajamento ao longo do tempo e explorar se 0s mesmos efeitos séo
observados em outros paises emergentes. Como destacado por Yadav et al. (2022), explorar
diferencas regionais nas estratégias de engajamento pode revelar dindmicas contextuais
especificas que influenciam o desempenho da marca.

Além disso, investigagdes futuras poderiam ampliar a amostra para incluir franquias de
diferentes setores e regides, oferecendo uma visdo mais abrangente das relacGes entre
engajamento nas midias sociais e reconhecimentos de qualidade. Essa abordagem esta alinhada
com o trabalho de Gao e Ahn (2023), que demonstraram que estratégias especificas por setor
impactam significativamente a eficacia das iniciativas de engajamento. Em resumo, este estudo
destaca a importancia das midias sociais como ferramenta estratégica para franquias,
demonstrando que um alto nivel de engajamento positivo pode ser crucial para a obtencdo de
reconhecimentos de qualidade e, consequentemente, para 0 sucesso e expansao das franquias
no competitivo mercado global.

O engajamento em midias sociais ndo apenas fortalece a imagem da marca, mas também
pode servir como um diferencial competitivo essencial para atrair novos franqueados e reter
clientes existentes (Calderon-Monge e Ramirez-Hurtado, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022).
Portanto, investir em estratégias eficazes de engajamento e na gestdo das interagdes nas redes
sociais deve ser prioridade para franquias que buscam se destacar e prosperar em um ambiente
de mercado cada vez mais digital e interconectado. Além disso, Castillo-Diaz et al. (2023)
ressaltam o potencial dessas estratégias para aumentar a sustentabilidade e a competitividade
de longo prazo, validando ainda mais a importancia estratégica do engajamento digital para

redes de franquias modernas.
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Artigo 3: Nem Toda Franquia € Igual: Uma Abordagem com Aprendizado de Maquina
Nao Supervisionado Para Segmentacdo Estratégica

Objetivo: O setor de franquias tem se destacado como uma via estratégica de investimento,
oferecendo escalabilidade, padronizacdo e mitigacdo de riscos. No entanto, as redes de
franquias diferem significativamente em sua capacidade de gerar valor. Este estudo tem como
objetivo investigar como diferentes perfis de franquias geram valor, considerando atributos
financeiros, operacionais e institucionais.

Metodologia: Utilizou-se uma metodologia quantitativa com técnicas de aprendizado de
maquina ndo supervisionado. Inicialmente, o algoritmo K-Means foi aplicado como ferramenta
exploratoria de segmentacdo. Em seguida, utilizou-se a Analise de Componentes Principais
(PCA) para reducdo de dimensionalidade, sendo o HDBSCAN adotado como principal técnica
de agrupamento. Essa abordagem permitiu identificar estruturas densas de clusters e detectar
redes de franquia atipicas. Foram analisadas varidveis como taxa de franquia, prazo de retorno
(payback), suporte ao franqueado e satisfacdo com a rede.

Resultados: O HDBSCAN superou o K-Means ao revelar agrupamentos que representaram de
forma mais precisa a estrutura subjacente dos dados. Foram identificados seis perfis estratégicos
distintos, incluindo um "Cluster Outlier" (Cluster -1), composto por redes altamente
diferenciadas. Os clusters apresentaram padrfes associados a reputacdo institucional,
maturidade organizacional e atuagéo setorial. Os resultados indicam que a criagéo de valor vai
além do investimento inicial e depende de uma combinacdo entre suporte estruturado,
padronizacdo operacional e posicionamento simbolico.

Limitacdes e implicacdes: Embora as técnicas de agrupamento aplicadas tenham capturado
nuances estruturais de forma eficaz, o estudo se limitou a um conjunto especifico de variaveis
financeiras e operacionais. Pesquisas futuras podem se beneficiar da incorporacao de dimensdes
comportamentais, digitais e regionais para enriquecer a compreensdo sobre a geracédo de valor
em sistemas de franquias.

Originalidade/valor: Este estudo contribui para a literatura de franquias ao integrar técnicas
avancadas de aprendizado ndo supervisionado para segmentar redes e revelar perfis
estratégicos. Os achados oferecem orientacdes valiosas para franqueadores e investidores,
enfatizando a centralidade da reputacdo institucional e dos mecanismos de suporte na
sustentacdo do sucesso das franquias. O uso do HDBSCAN representa uma contribuicdo
metodologica por aumentar a precisdo na deteccdo de agrupamentos em ambientes de dados
complexos.

Palavras-chave: Franquias; Geracdo de valor; Agrupamento; K-Means; HDBSCAN;
Estratégia.



68

1. Introducéao
O setor de franquias tem se consolidado como um dos mais dinamicos e estratégicos

no cenario empresarial global. Esse modelo de negdcios permite a replicagdo de operagdes
bem-sucedidas, reduzindo riscos para novos empreendedores ao oferecer suporte continuo,
reconhecimento de marca e processos padronizados (Alon, Apriliyanti & Parodi, 2020; Dant
& Griinhagen, 2014). A escalabilidade e a flexibilidade das redes de franquias fazem delas
um motor essencial para o desenvolvimento econdmico e a geragao de empregos (Varotto &
Aureliano-Silva, 2017).

No Brasil, esse mercado tem demonstrado um crescimento expressivo. Segundo a
Associacao Brasileira de Franchising (ABF, 2024), o setor registrou um faturamento de R$
273,1 bilhdes, um aumento de 13,5% em relacdo ao ano anterior. Esse avanco reflete a
crescente adesdo ao modelo de franquias por empreendedores que buscam seguranga e
previsibilidade em um ambiente econdmico muitas vezes instavel (De Faria Olivo et al.,
2020).

Entretanto, apesar do crescimento e da consolidagdo desse modelo de negdcios, nem
todas as franquias geram o mesmo nivel de valor para franqueadores e franqueados (Hua et
al., 2017; De Faria Olivo et al., 2020). Algumas exigem altos investimentos e apresentam
retorno financeiro mais demorado, enquanto outras possuem operagdes mais enxutas e rapido
retorno, mas podem enfrentar desafios estruturais (Frazer et al., 2020). A questdo central que
se impde, portanto, ¢: Como a segmentacdo de franquias por meio da clusterizacdo pode
revelar padrdes estruturais que influenciam o retorno financeiro, a satisfacdo do franqueado e
a sustentabilidade do modelo de negdcio?

A decisdo de investir em uma franquia envolve multiplas variaveis, incluindo custo
inicial, royalties, taxa de retorno, suporte oferecido, qualidade da rede e satisfacdo do
franqueado (De Faria Olivo et al., 2020 Frazer et al., 2020, Melo et al., 2022). Muitos
investidores assumem que franquias de maior valor agregado — isto ¢, aquelas com taxas de
franquia e royalties elevados — proporcionam mais seguranga € um retorno financeiro mais
garantido (Lucia-Palacios et al., 2014; Hua et al., 2017). No entanto, a relagdo entre nivel de
investimento e retorno real ¢ um tema ainda pouco explorado de maneira empirica (Ortega et
al., 2016; De Faria Olivo et al., 2020).

Diante desse cendrio, este estudo busca preencher essa lacuna ao investigar como
diferentes tipos de franquias criam valor para franqueados e clientes. Para isso, utiliza-se a
técnica de aprendizado de maquina ndo supervisionado K-Means, um dos métodos mais

amplamente aplicados para a clusterizagao de dados em diversas areas, incluindo anélise de
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negocios e segmenta¢do de mercado (Sinaga & Yang, 2020; Antonio et al., 2021). O K-Means
agrupa elementos com caracteristicas semelhantes em clusters distintos, permitindo a
identificacdo de padroes estruturais que influenciam o desempenho das franquias
(Gustriansyah, Suhandi & Antony, 2020).

Além disso, este estudo tem como relevancia gerencial o suporte as decisdes
estratégicas, ajudando investidores a escolherem franquias mais alinhadas com seus objetivos
financeiros e operacionais (Smith & Colgate, 2007; Keiningham et al., 2020). Assim, busca-
se contribuir ndo apenas para a literatura académica sobre redes de franquias, mas também
para a tomada de decisdao baseada em evidéncias no setor (Matarazzo et al., 2021).

O objetivo central deste estudo ¢ analisar como diferentes modelos de franquias geram
valor para franqueados e clientes, considerando fatores como investimento inicial, prazo de
retorno, suporte ao franqueado e satisfacdo geral. Especificamente, este trabalho
busca:i)ldentificar padrdes e agrupamentos de franquias, utilizando analise de clusterizagao
baseada em variaveis financeiras, operacionais e estruturais (Maciejewski & Krowicki, 2022);
i1)Investigar a relagdo entre investimento e retorno, analisando se franquias de maior custo
inicial sdo, de fato, mais rentdveis a longo prazo (Toscher, 2021); iii)Determinar os fatores
mais influentes na criacao de valor, como suporte da rede, inovagdo, qualidade da gestao e
satisfacao do franqueado (Zhang & Zheng, 2021); iv)Fornecer recomendagoes estratégicas
para investidores e franqueadores, auxiliando na tomada de decisdo e no planejamento de
expansao (Gillis, Combs & Yin, 2020).

Espera-se que os resultados deste estudo contribuam para uma melhor compreensao
dos mecanismos de cria¢do de valor no setor de franquias, fornecendo uma base empirica para
decisOes mais assertivas tanto na escolha de franquias quanto na formulagdo de estratégias de
gestdo e crescimento (Keiningham et al., 2020; Toscher, 2021; Zhang & Zheng, 2021). Além
utilizagdo de algoritmos de aprendizado de maquina, como o K-Means, representa uma
estratégia metodoldgica robusta para a extragdo de padrdes estruturais em contextos
organizacionais complexos, como o das redes de franquias, permitindo analises orientadas por
dados e com maior potencial explicativo (Sinaga & Yang, 2020; Umargono, Suseno &

Gunawan, 2020; Antonio et al., 2021; Ong et al., 2023).

2. Fundamentacao Tedrica
A fundamentacido tedrica deste estudo explora os principais conceitos relacionados a
criacdo de valor no setor de franquias, considerando abordagens estratégicas, inovacao € o

impacto das redes organizacionais. Além disso, discute-se a aplicacdo de técnicas de
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Inteligéncia Artificial, como a clusterizagdo, para segmentacdo e analise do desempenho das

franquias no mercado brasileiro.

2.1. Criacao de Valor

A criagdo de valor ¢ um dos pilares centrais da administragdo estratégica ¢ da
economia, ocorrendo quando uma empresa consegue oferecer produtos ou servicos que
atendem as necessidades dos clientes de forma mais eficiente ou inovadora do que seus
concorrentes (Smith & Colgate, 2007; Keiningham et al., 2020; Zhang & Zheng, 2021). No
contexto organizacional, esse processo ndo se limita a eficiéncia operacional e aos ganhos
financeiros, mas abrange um sistema mais complexo de interagdes, recursos e percepgdes que
contribuem para a geracdo de vantagem competitiva. Como apontam Gillis, Combs e Yin
(2020), cada atividade desempenhada por uma empresa pode agregar valor, desde que
contribua para sua diferenciagdo no mercado.

Nos estudos contemporaneos, a nog¢ao de valor tem sido ampliada para incorporar a
participacdo ativa de diferentes atores na construg¢do dessa proposta. A logica dominante de
servigo (Service-Dominant Logic), proposta por Vargo e Lusch (2016), enfatiza a co-criagdo
de valor, entendendo que o cliente deixa de ser um mero receptor e passa a participar
ativamente do processo, contribuindo com sua experiéncia, expectativas e preferéncias. No
setor de franquias, essa abordagem ganha especial relevancia, j4 que o franqueado
desempenha um papel essencial na entrega do valor ao consumidor final, atuando como uma
ponte entre a marca e o mercado (Ghantous & Alnawas, 2021).

Nesse cenario, ganha destaque também a dimensao simbolica da criagdo de valor,
associada a reputacdo organizacional. Mais do que resultados financeiros ou operacionais, as
organizagdes constroem valor percebido por meio da forma como sdo avaliadas socialmente.
Fombrun (1996) define reputacdo como uma representagdo coletiva das percepgdes dos
stakeholders sobre o desempenho e a legitimidade da organizagdo. Rindova et al. (2005), por
sua vez, propdem que a reputacao possui duas dimensdes complementares: (i) a percepgao de
qualidade (“ser bom™) e (ii) a proeminéncia ou visibilidade (“ser conhecido”). Esses dois
elementos se manifestam, por exemplo, em selos de exceléncia, rankings de mercado, tempo
de atuagdo e reconhecimento por terceiros.

A literatura recente também tem destacado o carater processual da reputacgdo,
compreendendo-a como um fendémeno construido, mantido e transformado ao longo do tempo
(Mariconda, Zamparini & Lurati, 2021). Essa perspectiva ¢ especialmente 1til para o setor de

franquias (Quadro 1), onde marcas disputam atengdo e confianga em um ambiente
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competitivo, e onde o reconhecimento simbdlico pode influenciar tanto a decisdo de adesdo

de novos franqueados quanto a fideliza¢do de consumidores.

Quadro 1 - Modelo Tripartite da Criacdo de Valor para Franquias

Dimensé&o do Valor Descricéo Autores

Refere-se a capacidade da
organizacao de capturar valor An & Han (2020); Shaykhzade &

Valor para a Empresa financeiro por meio de estratégias Alvandi, (2020)
de diferenciacdo e eficiéncia
operacional.
Envolve a percep¢do de suporte,
lucratividade e retorno sobre o Ortega et al. (2016); Melo,
Valor para o Franqueado investimento, influenciando a Carneiro-da-Cunha & Telles
deciséo de adesdo e permanéncia na (2022)
rede de franquias.
Representa a percep¢do do cliente Becker & Jaakkola
) sobre a qualidade, experiéncia e (2020); Matarazzo et al.
Valor para o Consumidor
confiabilidade da marca (2021); Maciejewski &
franqueada. Krowicki (2022)

Ao longo da analise, serd& demonstrado como diferentes clusters de franquias
apresentam composicoes distintas dessas dimensdes, com destagque para 0s sinais reputacionais,

que surgem como um diferencial relevante entre os grupos identificados.

2.2, O Mercado de Franquias e seus Modelos de Negocio

O mercado de franquias tem se consolidado como um dos principais motores de
crescimento econdmico global, oferecendo um modelo de expansdo empresarial baseado na
replicacdo de um formato de negdcio bem-sucedido (Dant & Griinhagen, 2014; Lucia-Palacios
et al., 2014; Hajdini et al., 2017). As franquias podem ser classificadas em diferentes modelos
de acordo com sua estrutura e investimento inicial, nas quais se destacam as seguintes
categorias (Quadro 2). Diversos autores abordam os principais modelos adotados no mercado
brasileiro, permitindo uma categorizacdo alinhada as préaticas do setor.

As franquias tradicionais, caracterizadas por operacfes robustas, suporte continuo e
estrutura consolidada, séo discutidas por autores como Dant & Griinhagen, 2014, Alon et al.
(2020) e Gillis et al. (2020). Tais modelos séo tipicamente representados por redes de
alimentacéo, operacgdes de varejo e servigos especializados.

Microfranquias e franquias domiciliares, que exigem menor investimento inicial (até
US$ 23.000) e apresentam uma estrutura operacional mais enxuta, sdo projetadas para
empreendedores de pequeno porte. Esses formatos também permitem que os franqueados
operem em casa, reduzindo os custos com espaco fisico. Seu crescimento tem sido

impulsionado pela digitalizacdo e pela demanda por arranjos de trabalho flexiveis. Estudos de
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Melo et al. (2018, 2020, 2022), Santiago et al. (2020) e Mills & Jeremiah (2020) discutem esses
modelos.

Por fim, as franquias de conversdo — que envolvem a transformacdo de negocios
independentes emunidades franqueadas integradas a marca do franqueador — séo discutidas
por Dant e Griinhagen(2014), Alon et al. (2020) e Jell-Ojobor, Alon & Windsperger (2022),

destacando as implicacGes estruturais e estratégicas desse processo.

Quadro 2 - Modelos de Franquias e suas Caracteristicas

Tipo d? Descricdo Autores
Franquia
. . A Dant & Griinhagen (2014);
Franquias Mode]o robusto, com alto myestlmento |n|(:|a!, suporte Alon et al. (2020), Gillis et al.
L continuo e estrutura consolidada. Exemplos incluem
Tradicionais : ~ - - - (2020)
redes de alimentagdo, varejo e servicos especializados.
Investimento inicial reduzido (limite de R$ 135 mil).
Modelo enxuto, com menor complexidade
administrativa, voltado para pequenos empreendedores. Melo et al. (2018, 2020,
Microfranquias 2022), Santiago et al. (2020),
e Home-Based Permitem que o franqueado opere de casa, reduzindo Mills & Jeremiah (2020)
custos com espaco fisico. Crescimento impulsionado
pela digitalizacdo e pela busca por opg¢des de trabalho
mais flexiveis.
Transformagdo de um negocio independente em unidade Di]lzﬁ‘e?;lfn?;ggg)(ﬁgﬁ?);
Franquias de franqueada, agregando a marca consolidada da . ' S
~ .. Ojobor, Alon & Windsperger
Converséo franqueadora as operagdes ja existentes do (2022);
empreendedor. !

Dessa forma, a estrutura do mercado de franquias reflete a necessidade de adaptacao
constante as mudancas no comportamento do consumidor e a evolucdo tecnoldgica
(Keiningham et al., 2020; Matarazzo et al., 2021; Burston Webster, Imam & White, 2021).
Empresas que investem na digitalizacdo de processos e na personalizacdo da experiéncia do
cliente fortalecem seu posicionamento competitivo e aumentam seu potencial de criacdo de
valor (Shaykhzade & Alvandi, 2020; Zhang & Zheng, 2021; Liu, Shin & Burns, 2021).

2.3. Clusterizacao e a Analise de Franquias

A clusterizacdo é uma técnica de aprendizado de maquina ndo supervisionado utilizada
para agrupar elementos com caracteristicas semelhantes dentro de um conjunto de dados
(Nielsen, 2022; Naeem, Anam & Ahmed, 2023). No contexto de franquias, essa abordagem
permite a identificacdo de padrdes e perfis de negdcio, auxiliando na segmentacdo do mercado
e na tomada de decisdes estratégicas (Dant & Griinhagen, 2014). Segundo Jain (2010), a
clusterizacdo ¢ amplamente aplicada em diversos setores para classificar clientes, otimizar
cadeias de suprimentos e prever tendéncias de mercado (Sinaga & Yang, 2020).
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A segmentacdo de franquias por meio da clusterizacdo possibilita a categorizacdo das
redes com base em variaveis como investimento inicial, taxa de retorno, suporte ao franqueado
e satisfacdo geral (Alon, Apriliyanti & Parodi, 2020; De Faria Olivo et al., 2020). Isso permite
compreender quais modelos de franquias compartilham caracteristicas similares e quais
apresentam desempenhos distintos (Varotto & Aureliano-Silva, 2017; Melo et al., 2018). Dessa
forma, a clusterizagdo é especialmente Util quando ha um grande volume de dados complexos,
tornando a analise tradicional limitada (Dalmaijer, Nord & Astle, 2022).

Entre os algoritmos de clusterizacdo mais utilizados na literatura, destaca-se o K-Means,
que agrupa elementos em K grupos distintos, minimizando a variabilidade interna de cada grupo
(Gustriansyah, Suhandi & Antony, 2020; Antonio et. al., 2021). O algoritmo parte da escolha
inicial de K centros (centroids) e ajusta suas posicdes iterativamente, buscando maximizar a
homogeneidade dentro dos clusters e a heterogeneidade entre eles (Umargono, Suseno &
Gunawan, 2020; Sari, Al-Khowarizmi & Batubara, 2021). No setor de franquias, a aplicacao
desse método pode revelar agrupamentos de franquias com retorno financeiro mais réapido,
franquias com maior suporte ao franqueado e franquias premium, que exigem alto investimento
(Ortega et al., 2016; Ghantous & Alnawas, 2021). Outros algoritmos de agrupamento de Gltima
geracdo tém sido aplicados a estudos de segmentacdo, como 0 modelo de mistura gaussiana
(GMM), agrupamento aglomerativo, redugdo iterativa balanceada e agrupamento usando
hierarquias (BIRCH), agrupamento espacial baseado em densidade de aplicagcbes com ruido
(DBSCAN) (John et al., 2023) e agrupamento espacial baseado em densidade hierarquica de
aplicacdes com ruido (HDBSCAN) (Lukauskas et al.,2023).

Estudos recentes mostram que a clusterizacdo pode ser uma ferramenta poderosa para
analise de desempenho em redes de franquias (Ong et al., 2023; Khetarpaul et al., 2024). Além
disso, ao se aplicar técnicas de agrupamento, é possivel identificar padrées ocultos nos dados,
permitindo decisdes estratégicas mais embasadas (Gustriansyah et al., 2020; Dalmaijer et al.,
2022; Matarazzo et al., 2021).

Outro aspecto relevante é a interpretacdo dos clusters formados (Becker & Jaakkola,
2020; Keiningham et al., 2020). Ap6s a segmentacdo, os grupos podem ser analisados para
entender quais fatores contribuem para o sucesso ou para o insucesso de determinados modelos
de franquia (Shaykhzade & Alvandi, 2020). Por exemplo, redes que possuem taxas de franquia
elevadas, mas baixo suporte ao franqueado, podem formar clusters distintos daqueles que
oferecem suporte sélido e retorno rapido, permitindo que investidores escolham melhor onde
alocar seus recursos (Gillis, Combs & Yin, 2020; Melo, Carneiro-da-Cunha & Telles, 2022).

Dessa forma, a clusterizacdo se apresenta como uma ferramenta de alto valor para
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classificagdo e andlise de franquias, auxiliando tanto franqueadores quanto investidores a
entenderem melhor as dindmicas do setor (Font et al., 2021; Sashi & Brynildsen, 2022). No
proximo capitulo, a aplicagdo pratica da clusterizacdo serd detalhada na Metodologia,
incluindo os critérios adotados para segmentacdo e os resultados obtidos na andlise das

franquias (Burston Webster, Imam & White, 2021).

24. Indicadores de Sucesso em Franquias

A mensuracdo do desempenho de uma franquia é essencial para avaliar sua viabilidade
e capacidade de gerar valor para franqueados e consumidores (Smith & Colgate, 2007; Dant &
Grinhagen, 2014). Dessa forma, o sucesso de um negécio deve ser analisado por meio de
indicadores financeiros e operacionais, que refletem a eficiéncia da gestdo e a satisfacdo dos
stakeholders envolvidos (Hajdini et al., 2017; Gillis, Combs & Yin, 2020). No contexto de
franquias, esses indicadores fornecem uma viséo detalhada sobre a sustentabilidade do modelo
de negdcio, sua atratividade para novos investidores e seu potencial de expansdo (Varotto &
Aureliano-Silva, 2017; Alon, Apriliyanti & Parodi, 2020).

Os principais indicadores de sucesso no setor de franquias incluem: Prazo de retorno do
investimento (Payback), mede a velocidade com que o franqueado recupera o capital investido
na franquia (Ortega et al., 2016; Melo et al., 2018). Esse indicador é essencial para investidores
que buscam rentabilidade em curto e médio prazo (Frazer et al., 2020; Hua et al., 2017).
Franquias que apresentam retorno acelerado costumam atrair mais investidores, mas o risco de
volatilidade no desempenho deve ser considerado (De Faria Olivo et al., 2020; Jell-Ojobor,
Alon & Windsperger, 2022).

A satisfacdo do franqueado, indicador qualitativo que reflete a percepcdo dos
franqueados em relagdo ao suporte da franqueadora, & lucratividade da operagdo e a eficiéncia
dos processos (Pallant, Sands & Karpen, 2020). Franqueados satisfeitos tendem a ser mais
engajados, mantendo padrdes de qualidade elevados e contribuindo para a consolidacédo da
marca no mercado (Melo, Carneiro-da-Cunha & Telles, 2022; Santiago et al., 2020). Pesquisas
mostram que redes que oferecem treinamentos frequentes, inovagdo em produtos e suporte
operacional eficiente apresentam maiores taxas de retencdo de franqueados (Maciejewski &
Krowicki, 2022; Keiningham et al., 2020).

O desempenho da rede que avalia a consisténcia operacional da franquia e sua capacidade
de manter um padrdo de qualidade entre todas as unidades (Hajdini et al., 2017; Burston
Webster, Imam & White, 2021). Um alto desempenho da rede esta associado a fatores como

eficiéncia nos processos, treinamento continuo, padronizacdo do atendimento e inovagédo
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constante (Becker & Jaakkola, 2020; Kleinaltenkamp et al., 2022). Além disso, franquias que
conseguem manter um nivel uniforme de qualidade entre suas unidades tendem a ter um
crescimento mais estavel e previsivel, reduzindo a taxa de encerramento de operacdes (Toscher,
2021; Lang, Xia & Liu, 2020).

Além desses indicadores principais, outros fatores podem influenciar o sucesso de uma
franquia, tais como: a)Faturamento médio das unidades, que representa o potencial de receita
de cada franqueado (Oh, Yoo & Lee, 2019; Ghantous & Alnawas, 2021); b) A taxa de
crescimento da rede, capaz de medir a capacidade da franquia de atrair novos investidores e
expandir suas operagdes (Shaykhzade & Alvandi, 2020; Maciejewski & Krowicki, 2022); c) a
reputacdo da marca no mercado, que influencia a confianga do consumidor e a competitividade
do negdcio (An & Han, 2020; Font et al., 2021).

A combinacdo desses indicadores com técnicas de analise estatistica e aprendizado de
maquina, como a clusterizagdo K-Means, possibilita uma visdo mais aprofundada sobre o
desempenho das franquias e sua capacidade de geragdo de valor (Dalmaijer et. al, 2022;
Khetarpaul, Sharma, Mishra,Sud,Soni & Agarwal, 2024). Essa abordagem permite categorizar
redes em grupos distintos, identificando quais fatores tém maior impacto na satisfacdo dos
franqueados e na lucratividade do modelo de negécio (Sinaga & Yang, 2020; Umargono,
Suseno & Gunawan, 2020).

Dessa forma, compreender os indicadores de sucesso € essencial para franqueadores que
desejam fortalecer suas redes, investidores que buscam oportunidades mais seguras e
empreendedores que avaliam o custo-beneficio de ingressar em uma franquia (Gustriansyah,
Suhandi & Antony, 2020; Matarazzo et al., 2021).

3. Metodologia

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa e exploratéria, voltada para
a analise de padr@es e agrupamentos no setor de franquias por meio de técnicas de aprendizado
de maquina (Sari et al., 2021; Ong et al., 2023). A abordagem quantitativa justifica-se pela
utilizacdo de dados numéricos e métricas financeiras, permitindo mensurar o desempenho das
franquias com base em indicadores objetivos (Gillis, Combs & Yin, 2020; Matarazzo et al.,
2021).

O carater exploratorio da pesquisa deve-se ao objetivo de identificar padrdes ocultos
nos dados, sem hipoteses pré-definidas sobre a relacdo entre os fatores analisados (Sinaga &
Yang, 2020; Dalmaijer, Nord & Astle, 2022). A técnica de clusterizacdo utilizada permite

classificar as franquias em diferentes grupos, oferecendo uma visao segmentada do mercado e
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possibilitando inferéncias sobre os modelos de negdcio mais eficientes (Gustriansyah, Suhandi
& Antony, 2020; Umargono, Suseno & Gunawan, 2020; Antonio et al., 2021).

Dessa forma, a pesquisa busca fornecer analises estratégicas para franqueadores e
investidores, possibilitando uma compreensao mais profunda sobre como diferentes variaveis
impactam a criacdo de valor no setor de franquias (Melo, Carneiro-da-Cunha & Telles, 2022;
Matarazzo et al., 2021; Toscher, 2021).

3.1.  Origem das Variaveis Selecionadas para a Clusterizacao

As variaveis utilizadas neste estudo foram extraidas da publicagdo "1000 Franquias € 0
Ranking das 405 melhores redes do pais" (2024), da revista Pequenas Empresas & Grandes
Negdcios (Editora Globo), tais dados foram auditados pelo Serasa Experian, garantindo a
procedéncia das informac0es utilizadas. Esta publicacdo apresenta um levantamento detalhado
do mercado de franquias brasileiro, classificando as redes com base em critérios financeiros,
operacionais e estruturais. A selecdo dessas variaveis foi realizada com o objetivo de identificar
padrdes na criacdo de valor e diferenciar os diferentes perfis de franquias. O Quadro 3 apresenta

as categorias analisadas, suas respectivas variaveis e suas descricdes:

Quadro 3 - Variaveis do Estudo

Categoria Variavel Métrica Descricao Autores
. Representa o investimento inicial | Ortega et al.
Taxa de Franquia RS necessario para abrir uma unidade. | (2016);
% Indica o custo continuo que o | Melo et al.
Taxa de Royalties franqueado  deve pagar a | (2018);
faturamento f D Fari
Variaveis ranqueadora. . e aria
Financeiras | Taxa de Publicidade % Representa 0 valor destinado ao | Olivo et al.
faturamento | marketing coletivo da rede. (2020);
Frazer et al.
- Mede quanto tempo leva para | (2020);
Prazo Médio de Retorno | meses recuperar o investimento inicial. Jell-Ojobor
et al. (2022)
Auvalia a eficiéncia e estabilidade | Ortega et al.
Desempenho da Rede 0-10 da franquia no mercado. (2016);
Mede a uniformidade e | Frazer et al.
Variaveis Qualidade da Rede 0-10 confiabilidade da operacdo em | (2020);
Operacionais todas as unidades. Matarazzo
Reflete a  percepgdo  dos | etal. (2021);
Satisfacdo do Franqueado | 0-10 franqueados sobre o suporte e | Melo et al.
lucratividade da rede. (2022)
Média de Funcionérios . Indica o porte da operagdo e a | Frazer et al.
. unid : T )
Variavei por Unidade complexidade do negécio. (2020);
ariaveis )
Estruturais < Mede o tamanho médio das Santiago - et
Area Média da Unidade | m? . ~ . al. (2020)
instalagBes da franquia.

A escolha dessas varidveis se justifica pelo seu impacto direto na criacdo de valor no

setor de franquias, permitindo identificar agrupamentos de redes que compartilham




77

caracteristicas semelhantes e compreender como diferentes fatores influenciam o desempenho
financeiro e operacional das franquias no Brasil (Frazer et al., 2020; Matarazzo et al., 2021;
Melo, Carneiro-da-Cunha & Telles, 2022).

3.2.  Tecnicas de Anélise

O metodo de clusterizagdo K-Means é amplamente reconhecido como uma técnica de
aprendizado de méaquina nédo supervisionado, pertencente ao campo da Inteligéncia Artificial
(Sinaga & Yang, 2020). Essa abordagem tem sido utilizada em diversos estudos aplicados a
analise de dados organizacionais e mercadologicos, dada sua capacidade de segmentar
automaticamente grandes conjuntos de dados com base em caracteristicas latentes
(Gustriansyah, Suhandi & Antony, 2020). No presente estudo, o K-Means foi empregado como
técnica exploratdria inicial para categorizar franquias brasileiras com base em varidveis
financeiras, operacionais e estruturais, favorecendo a identificagdo preliminar de padrdes
estratégicos entre os modelos de negécio analisados (Antonio et al., 2021).

Sua adocdo justifica-se por fatores como eficiéncia computacional, escalabilidade e
facilidade de interpretacdo dos resultados (Dalmaijer, Nord & Astle, 2022). Tais atributos
tornam o K-Means especialmente apropriado para contextos de tomada de decisdo orientada
por dados, como é o caso das redes de franquias, onde a compreensdo de perfis distintos pode
subsidiar estratégias de expansao, suporte e rentabilidade (Frazer et al., 2020; Melo, Carneiro-
da-Cunha & Telles, 2022; Gillis, Combs & Yin, 2020). Para a aplicacdo do K-Means, seguiram-

se as seguintes etapas metodoldgicas (Quadro 4):

Quadro 4 — Etapas Metodoldgicas para Aplicagdo do K-Means na Segmentacao de Franquias

Referéncias
Gustriansyah,

Etapa Descrigédo

Como as varidveis utilizadas possuem escalas diferentes, foi necessario

Normalizagdo

padroniza-las para evitar distor¢fes na analise. Para isso, utilizou-se a técnica de

Suhandi & Antony
(2020); Dalmaijer,

dos Dados padronizacao estatistica (z-score), que transforma os valores de cada variavel em

desvios-padrao em relagdo a média. Nord &  Astle

(2022)

A escolha do nimero ideal de clusters foi feita utilizando o método do cotovelo | Umargono, Suseno
Definigdo do | (Elbow Method), que avalia a varia¢do da soma dos erros quadraticos dentro dos | & Gunawan (2020);
NUmero de | grupos em diferentes valores de K. O ponto de inflexdo do grafico gerado por | Sari, Al-
Clusters esse método indica 0 nimero mais adequado de agrupamentos, proporcionando | Khowarizmi &

uma segmentacdo mais representativa dos dados. Batubara (2021)

Execucéo do

Com base na quantidade de clusters definida, aplicou-se o algoritmo K-Means,
que inicia com a selecdo aleatéria de K centros (centroids) e ajusta

Sinaga & Yang
(2020); Antonio et

Interpretacdo dos
Clusters

desempenho das franquias em cada cluster. Essa etapa possibilita que
franqueadores e investidores compreendam melhor as variagfes entre diferentes
modelos de negdcios e tomem decisdes estratégicas mais informadas.

Algoritmo K- iterativamente suas posi¢Ges, minimizando a variabilidade interna dentro dos al. (2021);
Means S . o x Khetarpaul et al.
grupos e maximizando a diferenciacdo entre eles. (2024)
ApoOs a segmentagdo, os grupos foram avaliados em relacdo as suas
Analise e | caracteristicas médias, identificando-se os fatores que mais influenciam o | Ong et al. (2023);

Dalmaijer, Nord &
Astle (2022)

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Entretanto, reconhecendo limitagdes intrinsecas do K-Means — como a exigéncia de
definigdo prévia do nimero de clusters e a suposi¢édo de formas esféricas —, este estudo também
aplicou o algoritmo de aprendizado de maquina nédo-supervisionado HDBSCAN (Hierarchical
Density-Based Spatial Clustering of Applications with Noise) como alternativa metodologica
para validacdo e refinamento dos agrupamentos identificados. O HDBSCAN é particularmente
indicado para conjuntos de dados com formas complexas e densidades variaveis, além de
permitir a identificacdo explicita de outliers, oferecendo uma segmentacdo mais flexivel e
aderente a estrutura natural dos dados (Campello, Moulavi & Sander, 2013; Stewart and Al-

Khassaweneh; 2022). O Quadro 5 mostra as etapas para a sua execucao:

Quadro 5 - Etapas Metodoldgicas para Aplicacdo do HDBSCAN na Segmentagdo de Franquias

Etapa Descrigdo Referéncias
L L . . .| Blanco-Portals
Antes da aplicacdo do HDBSCAN, as variaveis foram submetidas a Analise | o 5| (2021):
Reducéo de | de Componentes Principais (PCA), com o objetivo de preservar a variancia '
Dimensionalidade | explicada, eliminar multicolinearidade e reduzir o ruido presente nos dados | Nasaruddin et
(PCA) originais. al. (2025)
Campello,
. R . L . _ Moulavi &
Foram definidos os parametros min_cluster_size = 20 e min_samples = 15, )
Escolha dos - - R . x Sander (2013);
A com o objetivo de balancear sensibilidade a densidade e formagéo de
Parédmetros do , - - , Stewart  and
HDBSCAN agrupamentos robustos. O método de selegdo de clusters foi ‘eom”’ (excess of Al-
mass).
Khassaweneh
(2022)
ExecUcio do Aplicou-se 0 HDBSCAN sobre 0s componentes principais extraidos via BIanco—Port.jiIs
Al ori('imo PCA. O algoritmo identificou regides densas nos dados, agrupando pontos etal. (2021);
HSBSC AN similares e classiﬁ_cando como “ruido” os que ndo pertencem a nenhum | Nasaruddin et
cluster de alta densidade. al. (2025)
Blanco-Portals
Para facilitar a interpretacdo visual dos agrupamentos, os dados foram ‘;t, ﬁl"(2021)3
anchez-

Visualizagdo com
UMAP

projetados em duas dimensdes usando o algoritmo UMAP. Essa técnica
preserva estruturas locais e globais dos dados, facilitando a visualizacdo da
separacdo entre clusters e deteccdo de outliers.

Franco et al.
(2022)

Andlise e
Interpretacéo dos
Clusters

Apoés a segmentacdo, os clusters foram interpretados & luz das dimens6es
estratégicas associadas aos componentes principais. Também foram cruzados
com variaveis institucionais (selo ABF, idade, setor), permitindo aprofundar
o perfil estratégico de cada agrupamento identificado.

Rindova et al.
(2005);
Fombrun
(1996);
Dalmaijer et al.
(2022)

Fonte: Elaborado pelo Autor

Dessa forma, a andlise foi conduzida em duas etapas: uma segmentacg&o inicial com K-

Means, utilizada para identificar agrupamentos homogéneos sob critérios classicos de distancia
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euclidiana; e, posteriormente, uma clusterizacdo refinada com HDBSCAN, aplicada sobre
componentes principais extraidos via PCA. A combinagao das duas abordagens permitiu uma
interpretacdo mais robusta dos padrdes estratégicos entre as franquias analisadas, atendendo as
exigéncias contemporaneas de analise em ambientes organizacionais complexos e dindmicos
(Umargono, Suseno & Gunawan, 2020; Ong et al., 2023).

3.3.  Ferramentas Utilizadas

Para a analise dos dados e aplicacdo das técnicas de clusterizacdo, foram utilizadas
ferramentas estatisticas e de aprendizado de maquina amplamente reconhecidas na literatura
académica e na pratica empresarial (Sinaga & Yang, 2020; Umargono, Suseno & Gunawan,
2020; Dalmaijer, Nord & Astle, 2022).

A anélise e o processamento dos dados foram realizados por meio da linguagem Python,
devido a sua robustez e extensa biblioteca de ferramentas para manipulacdo de dados e
modelagem estatistica (Gustriansyah, Suhandi & Antony, 2020; Sinaga & Yang, 2020). Para a
clusterizacdo, foram empregadas bibliotecas especializadas, como Pandas, para organizacao e
tratamento dos dados (Dalmaijer, Nord & Astle, 2022); NumPy, para opera¢es matematicas e
normalizacdo (Antonio et al., 2021); Scikit-Learn, para implementacdo do algoritmo K-Means
e definicdo do namero ideal de clusters (Sari, Al-Khowarizmi & Batubara, 2021; Umargono,
Suseno & Gunawan, 2020); e Matplotlib/Seaborn, para visualizacdo e interpretacdo dos
agrupamentos identificados (Ong et al., 2023).

Além do uso do Python, para organizacdo e apresentacdo dos resultados, foram
utilizadas ferramentas como Microsoft Excel, para conferéncia e estruturacdo dos dados, e
Jupyter Notebook, para o desenvolvimento e documentacdo do cddigo de andlise. A
combinacdo dessas ferramentas possibilitou uma andlise estruturada e embasada, garantindo
precisdo estatistica e interpretabilidade dos resultados. A utilizacdo de bibliotecas especificas
para aprendizado de méaquina permitiu a segmentacdo das franquias de maneira eficiente,
assegurando que os agrupamentos formados representassem padrées reais dentro do conjunto
de dados analisado (Sinaga & Yang, 2020; Umargono, Suseno & Gunawan, 2020; Ong et al.,
2023).

4. Resultados

A anélise dos dados permitiu a identificagdo de padrdes distintos no setor de franquias,
evidenciando como diferentes variaveis influenciam a criagdo de valor para franqueados e
clientes. Nesta secdo, sdo apresentados os principais achados do estudo, a segmentacao das

franquias em clusters e a interpretacdo dos resultados a luz da literatura existente. Embora o
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K-Means tenha oferecido uma segmentacao inicial til, suas limitagdes quanto a forma dos
clusters ¢ a auséncia de deteccao de outliers motivaram a adogdo do HDBSCAN como método

principal de anélise.

4.1. K-Means: Defini¢cao do Numero de Clusters

Para determinar o nimero ideal de clusters (Figura 1) na segmenta¢do das franquias,
foi utilizado o M¢étodo do Cotovelo (Elbow Method), uma abordagem amplamente
reconhecida na literatura para identificar o ponto em que o acréscimo de clusters deixa de
proporcionar uma reducdo significativa na inércia do modelo (Sinaga & Yang, 2020;
Umargono, Suseno & Gunawan, 2020). Esse método avalia a variagdo da soma dos erros
quadraticos dentro dos clusters em diferentes valores de K, permitindo uma escolha otimizada
do numero de agrupamentos (Gustriansyah, Suhandi & Antony, 2020; Dalmaijer, Nord &
Astle, 2022).

Figura 3 - Elbow Method para Definicdo do Nimero de Clusters
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Fonte: Elaborado pelo Autor

O grafico apresentado na Figura 1 mostra a variagdo da soma dos erros quadraticos
dentro dos clusters para diferentes valores de K. O ponto de inflexdo da curva indica o nimero
ideal de clusters, pois representa 0 momento em que adicionar novos grupos nédo resulta em
uma melhora significativa na segmentacao (Sari, Al-Khowarizmi & Batubara, 2021; Antonio
etal., 2021). Esse critério € amplamente utilizado em estudos de clusterizacdo para garantir que
0 agrupamento seja eficiente e interpretavel sem criar subdivisdes desnecessarias nos dados

(Umargono, Suseno & Gunawan, 2020). Com base na analise do gréafico, foi identificado que
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quatro clusters representam a melhor segmentacdo para os dados analisados. Esse valor foi

escolhido com base nos seguintes critérios (Quadro 6):

Quadro 6 — K-Means: Critérios para a Defini¢cdo do Numero de Clusters (K=4)

Critério

Descrigdo

Referéncias

Reducédo
significativa da
inércia

A partir de K=4, a diminuicdo da inércia se torna marginal,
indicando que a separacdo dos grupos é eficiente sem
excessiva subdivisdo.

Sinaga & Yang (2020);
Gustriansyah, Suhandi &
Antony (2020)

Coeficiente de
Silhueta
consistente

A avaliacdo do coeficiente de silhueta confirmou que a
qualidade da segmentacdo é mais alta para K=4, garantindo
gue os clusters formados sejam bem diferenciados entre si.

Dalmaijer, Nord & Astle
(2022); Sari, Al-Khowarizmi
& Batubara (2021)

Interpretacéo
dos clusters

A divisdo em quatro grupos proporcionou um equilibrio
adequado entre granularidade e interpretabilidade dos dados,
permitindo a distin¢do clara entre os diferentes perfis de
franquias.

Antonio et al.
Umargono, Suseno

Gunawan (2020)

(2021);
&

Fonte: Elaborado pelo Autor

O grafico de dispersao (Figura 2) apresenta a segmentacdo das franquias em clusters

distintos, utilizando a Taxa de Franquia (R$ mil) no eixo X e o Prazo Médio de Retorno (meses)

no eixo Y. Esses eixos foram escolhidos por serem varidveis-chave na decisdo de investimento

em franquias, refletindo diretamente a relacdo entre o capital inicial exigido e o tempo

necessario para recuperar o investimento.

Retormo (meses)

dio de

Prazo Me

Figura 4 — K-Means: Visualizagdo dos Clusters
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A segmentacdo das franquias revelou quatro perfis distintos, agrupados com base em

caracteristicas financeiras e operacionais. Cada cluster representa um conjunto de franquias

com padrdes semelhantes de investimento, prazo de retorno e estrutura de suporte, permitindo

uma andlise mais detalhada sobre como diferentes modelos de negdcio criam valor.
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O Quadro 7 descreve as principais caracteristicas de cada cluster, destacando as
diferencas entre franquias premium, de baixo custo e rapido retorno, estruturadas de medio
porte e emergentes/experimentais. Essa categorizacdo fornece uma visdo estratégica para
investidores e franqueadores, auxiliando na tomada de deciséo e na formulacdo de estratégias

de crescimento.

Quadro 7 — K-Means :Segmentagdo de Franquias: Caracteristicas e Perfis dos Clusters

Cluster Caracteristicas Principais

Alto investimento inicial, prazo de retorno mais longo, suporte robusto
e maior satisfacdo dos franqueados.

Cluster 1 - Franquias de Baixo | Investimento reduzido, retorno acelerado, suporte moderado, maior
Custo e Rapido Retorno heterogeneidade na satisfacdo do franqueado.

Cluster 2 - Franquias Estruturadas | Investimento intermedidrio, equilibrio entre suporte e retorno, maior
de Médio Porte estabilidade operacional.

Cluster 3 - Franquias Emergentes e | Modelos novos ou menos consolidados, variabilidade no suporte e
Experimentais desempenho, risco maior para investidores.

Fonte: Elaborado pelo Autor

Cluster 0 - Franquias Premium

Como complemento a andlise de segmentacdo realizada por meio do algoritmo K-
Means — técnica de aprendizado de maquina ndo supervisionado que agrupa elementos com
base na minimizacdo da variabilidade interna dos clusters (Umargono, Suseno & Gunawan,
2020; Antonio et al., 2021;) — o dendrograma a seguir (Figura 3) apresenta a proximidade entre
as franquias representativas de cada cluster.

Figura 5 - Dendrograma das Franquias Representativas por Cluster
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Fonte: Elaborado pelo Autor
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Embora o K-Means realize a alocacdo dos dados em grupos fixos com base em
centroides (Ong et al., 2023), a anélise hierdrquica por dendrograma permite uma visualizacdo
continua das relacGes de similaridade entre os elementos, proporcionando uma leitura mais
aprofundada da estrutura dos agrupamentos (Sinaga & Yang, 2020; Dalmaijer, Nord & Astle,
2022). Essa abordagem combinada permite fortalecer a interpretacdo dos padrdes detectados,
especialmente em contextos com multiplas varidveis interdependentes, como no setor de
franquias (Ong et al., 2023).

4.2. K-Means: Fatores mais determinantes para a separacgao dos clusters

A Taxa de Franquia e o Prazo Médio de Retorno foram varidveis fundamentais para a
separacdo dos clusters, pois distinguem redes de alto investimento e retorno mais longo das
franquias de baixo custo e retorno acelerado. Estudos anteriores destacam que a taxa de franquia
reflete ndo apenas o custo inicial da adesdo a rede, mas também a percepcao de valor e a solidez
do modelo de negdcio (Dant & Griinhagen, 2014; De Faria Olivo et al., 2020).

Redes que cobram taxas elevadas tendem a oferecer suporte robusto e uma marca
consolidada, justificando um prazo de retorno mais longo, enquanto franquias de menor custo
podem atrair investidores iniciantes que buscam um retorno financeiro mais rapido (Melo,
Carneiro-da-Cunha & Borini, 2018). Além disso, pesquisas indicam que o prazo médio de
retorno estd diretamente relacionado a estrutura da franquia, a eficiéncia operacional e a
competitividade da rede, sendo um fator critico na decisdo de novos franqueados (Hua et al.,
2017; Jell-Ojobor, Alon & Windsperger, 2022).

A Satisfagdo do Franqueado emergiu como um fator determinante na formagdo dos
clusters, pois redes que oferecem maior suporte e possuem uma estrutura consolidada
apresentaram grupos mais homogéneos, enquanto franquias com suporte limitado
demonstraram maior variabilidade interna. Estudos indicam que o suporte fornecido pela
franqueadora — incluindo treinamento, assisténcia operacional e marketing — esta diretamente
relacionado ao nivel de satisfacdo dos franqueados, impactando sua permanéncia na rede e seu
desempenho financeiro (Ortega et al., 2016; Hua et al., 2017).

Além disso, pesquisas apontam que franqueados que percebem um suporte eficiente
tendem a se engajar mais com a marca e a replicar melhores praticas, promovendo uma
padronizacdo da qualidade entre as unidades (Melo, Carneiro-da-Cunha & Telles, 2022; Gillis,
Combs & Yin, 2020). A insatisfacdo, por outro lado, pode levar ao desengajamento e até ao

desligamento da rede, tornando a estrutura de suporte um elemento critico na criacao de valor
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para os franqueados e na estabilidade do sistema de redes de franquias (Jell-Ojobor, Alon &
Windsperger, 2022; Sashi & Brynildsen, 2022).

O Desempenho e a Qualidade da Rede foram fatores adicionais para a segmentacéo das
franquias, pois influenciaram diretamente a consisténcia operacional das redes analisadas.
Estudos indicam que redes bem estabelecidas apresentam maior uniformidade nos processos e
maior capacidade de padronizagdo entre unidades, 0 que garante uma experiéncia mais
previsivel para os consumidores e reduz a taxa de fechamento de unidades (Ortega et al., 2016).

Além disso, a literatura sugere que a solidez das opera¢cfes de uma franquia pode ser
um diferencial competitivo, pois franqueadores que oferecem treinamentos continuos e suporte
eficiente tendem a criar redes mais resilientes e rentaveis (Toscher, 2021). Ja franquias
emergentes e experimentais, por outro lado, apresentam maior variabilidade na qualidade dos
servicos prestados, o que pode impactar a percepcao de valor da marca e a confianca dos
investidores (Matarazzo et al., 2021). Dessa forma, a consolidacéo da rede e a uniformizagéo
da operacdo tornam-se fatores determinantes na diferenciacdo e no sucesso de um modelo de
franquia. O impacto dessas variaveis indica que o mercado de franquias nao se segmenta apenas
pelo valor do investimento inicial, mas também pelo suporte oferecido, previsibilidade do
retorno e qualidade percebida pelos franqueados (Jell-Ojobor, Alon & Windsperger, 2022).

Os achados deste estudo corroboram pesquisas anteriores sobre criacdo de valor no setor
de franquias. Estudos indicam que a vantagem competitiva € sustentada quando uma empresa
consegue oferecer valor superior ao cliente, seja por meio de diferenciacdo, inovacao ou
eficiéncia operacional, fatores que também sdo essenciais para as redes de franquias
(Keiningham et al., 2020; Matarazzo et al., 2021).

A criacgéo de valor pode ser analisada sob trés perspectivas interligadas: o valor gerado
para a empresa, para o franqueado e para o consumidor (Font et al., 2021). O valor para a
empresa estd diretamente associado a rentabilidade e vantagem competitiva da rede
franqueadora, destacando-se a importancia da padronizacao, eficiéncia operacional e inovacgéo
constante (Gilli, Combs & Yin, 2020; Ghantous & Alnawas, 2021). Ja o valor para o franqueado
envolve fatores como suporte, previsibilidade financeira e retorno sobre o investimento, sendo
esses elementos essenciais para a atracéo e retencdo de empreendedores no setor (Maciejewski
& Krowicki, 2022; Melo et al., 2018). Por fim, o valor percebido pelo consumidor refere-se a
qualidade dos produtos e servicos, a experiéncia do cliente e a confianca na marca, o que
impacta diretamente a lealdade do consumidor e o desempenho geral da franquia (An & Han,
2020; Becker & Jaakkola, 2020).
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Os diferentes clusters identificados neste estudo refletem essas trés dimensdes da
criagdo de valor. Redes de franquias premium se destacam pela diferenciacdo e suporte
continuo, garantindo alta percepcdo de valor para franqueados e consumidores. Franquias de
baixo custo, por outro lado, criam valor ao possibilitar um acesso mais democratico ao setor,
embora enfrentem desafios em termos de padronizagéo e previsibilidade financeira (Sashi &
Brynildsen, 2022; Keiningham et al., 2020). J& as franquias estruturadas apresentam um
equilibrio estratégico entre custo, suporte e estabilidade operacional, enquanto as emergentes
ainda precisam consolidar suas operacdes para garantir um crescimento sustentavel (Pallant,
Sands & Karpen, 2020; Burston Webster, Imam & White, 2021).

4.3. K-Means: Clusters e os modelos de franquias analisados

A analise dos clusters demonstra que ndo ha um modelo unico de sucesso em redes de
franquias, visto que diferentes tipos de redes criam valor de maneiras variadas, dependendo do
perfil do investidor e do mercado-alvo (Pallant, Sands & Karpen, 2020; Lang, Xia & Liu, 2020;
Toscher, 2021). Enquanto algumas franquias se posicionam como oportunidades de
investimento de alto valor agregado, outras apostam na acessibilidade e no rapido retorno
financeiro como diferencial competitivo. A escolha do modelo mais adequado depende das
expectativas dos investidores e das condi¢cGes do mercado em que a franquia esta inserida.

Um fator essencial identificado na analise é o suporte oferecido pela franqueadora, que
influencia diretamente a satisfacdo do franqueado e sua permanéncia na rede (Shaykhzade &
Alvandi, 2020; Toscher, 2021). Franquias que investem em padroniza¢do, suporte continuo e
capacitacdo de seus franqueados tendem a consolidar sua posi¢do no mercado, garantindo maior
previsibilidade de desempenho e minimizando riscos operacionais (Melo et al., 2022;
Matarazzo et al., 2021). Além disso, a inovagao nos processos € no modelo de negdcios tem
sido um diferencial importante para redes que buscam competitividade no longo prazo (Burston
Webster, Imam & White, 2021; Keiningham et al., 2020).

Por outro lado, franquias emergentes podem representar tanto oportunidades quanto
riscos elevados. Embora esses modelos de negdcio tenham potencial de crescimento, eles
também enfrentam desafios relacionados & falta de estrutura consolidada, variagcBes na
qualidade do suporte oferecido e incertezas quanto a fidelizacdo dos consumidores (Melo,
Carneiro-da-Cunha & Telles, 2022; Kleinaltenkamp et al., 2022). Dessa forma, a clusterizacao
permite compreender melhor essas variagfes, fornecendo informacgdes estratégicas para
franqueadores que desejam otimizar suas estratégias e para investidores que buscam tomar

decisbes mais informadas (Matarazzo et al., 2021).
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A segmentacdo das franquias em clusters distintos reforca a importancia de abordagens
estratégicas diferenciadas para cada perfil de neg6cio. Franqueadoras podem utilizar essas
analises para ajustar suas estratégias de expansao, aprimorar o suporte aos franqueados e
identificar oportunidades de inovacdo. Investidores, por sua vez, podem utilizar essa pesquisa
para escolher redes que melhor se alinhem com seus objetivos financeiros e operacionais
(Antonio et al., 2021; Dalmaijer, Nord & Astle, 2022).

S. HDBSCAN

O HDBSCAN (Hierarchical Density-Based Spatial Clustering of Applications with
Noise) é um algoritmo de aprendizado de maquina ndo supervisionado que permite a detec¢cdo
de agrupamentos com diferentes densidades, além da identificacdo automatica de outliers
(Stewart & Al-Khassaweneh, 2022). Diferente de métodos tradicionais como o K-Means, 0
HDBSCAN néo exige a definicdo prévia do numero de clusters e é capaz de identificar
estruturas complexas e formas ndo esféricas nos dados (Sanchez-Franco, Calvo-Mora &
Periafiez-Cristobal, 2022).

Sua abordagem hierarquica baseia-se em arvores de densidade, que sdo posteriormente
condensadas por meio de critérios de estabilidade, produzindo segmenta¢des mais robustas e
interpretaveis (Stewart & Al-Khassaweneh, 2022). O algoritmo também € especialmente eficaz
em contextos com alta dimensionalidade, sendo compativel com técnicas de redu¢do como o
PCA e 0 UMAP (Blanco-Portals, Peir6 & Estradé, 2021; Nasaruddin et al., 2025). A seguir,
apresenta-se as etapas executadas no presente trabalho.

5.1. Anélise de Componentes Principais
Antes da execucdo do algoritmo HDBSCAN, os dados foram transformados por meio

de Analise de Componentes Principais (PCA), com o objetivo de reduzir a dimensionalidade e
facilitar a separagdo espacial dos agrupamentos. Essa etapa contribui para eliminar ruidos,
melhorar a performance computacional e favorecer a visualizagdo dos clusters em
representacdes bidimensionais, como as geradas pelo Uniform Manifold Approximation and
Projection (UMAP) (Blanco-Portals, Peiré & Estrade, 2021; Nasaruddin et al., 2025).

No presente estudo, a transformacao das nove variaveis em seis componentes principais
explicou aproximadamente 77% da variancia acumulada. Essa abordagem integrada tem se
mostrado eficaz na segmentacdo de dados complexos, especialmente quando combinada com
algoritmos de clusterizacao baseados em densidade (Sanchez-Franco, Calvo-Mora & Periafiez-
Cristobal, 2022; Stewart & Al-Khassaweneh, 2022).
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Para aprofundar a interpretacdo dos componentes principais extraidos, foram analisados
os loadings (pesos) atribuidos a cada variavel original na composicdo dos seis primeiros
componentes. Esses coeficientes indicam a contribuicdo de cada variavel para a formacéo de
cada eixo, permitindo uma leitura mais precisa dos fatores latentes que orientaram a
clusterizacdo.

A Tabela 1 apresenta os valores dos loadings, evidenciando que variaveis como Taxa
de Franquia, Prazo Médio de Retorno e Taxa de Royalties possuem maior influéncia nos
primeiros componentes, enquanto variaveis como Média de Funcionarios por Unidade e Area

Meédia se destacam nos componentes seguintes.

Tabela 7 - Matriz de Loadings (cargas fatoriais)

Componente | Componente | Componente Componente | Componente | Componente
1 2 3 4 5 6
TAXA DE
FRANQUIA 0.390 -0.391 0.238 0.016 -0.311 -0.180
PRAZO MEDIO
DE RETORNO 0.493 -0.206 -0.177 -0.342 -0.248 0.240
DESEMPENHO
DA REDE 0.403 0.527 0.174 0.004 0.139 -0.194
QUALIDADE DA 0.446 0.504 0.164 -0.117 0.044 0.014
REDE
SATISFACAO
DO 0.017 0.216 0.074 0.706 -0.521 0.410
FRANQUEADO
MEDIA DE
FUNCIONARIOS 0.267 -0.199 -0.068 0.399 0.734 0.339
AREA MEDIA 0.378 -0.404 0.033 0.276 -0.007 -0.266
TAXA DE
ROYALTIES -0.163 -0.078 0.697 0.165 0.090 -0.364
TAXA DE
PUBLICIDADE -0.051 -0.134 0.598 -0.327 0.041 0.622

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Com o intuito de facilitar a interpretacdo visual, foi construido um gréfico de calor
(heatmap) com base nesses coeficientes. Essa representacdo gréfica (Figura 4) permite
identificar quais variaveis mais contribuem para cada componente principal, além de destacar

padrdes de agrupamento entre elas.

Figura 6 - Heatmap dos Loadings dos 6 Componentes Principais (PCA)
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Fonte: Elaborado pelo Autor

A analise dos loadings revelou que os componentes principais extraidos pelo PCA sao
interpretaveis e oferecem uma base conceitual clara para a aplicagéo da clusteriza¢do. O Quadro
8 resume a interpretacdo desses componentes, indicando as variaveis mais influentes em cada
fator e a dimensédo estratégica associada. Essa analise fundamenta a aplicacdo posterior do
algoritmo HDBSCAN, permitindo interpretar os agrupamentos com base em fatores latentes
bem definidos (Blanco-Portals, Peir6 & Estradé, 2021; Sé&nchez-Franco, Calvo-Mora &
Periafiez-Cristobal, 2022).
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Quadro 8 - Interpretacdo dos Componentes Principais (PCA)

Componente 3

de Cobrancgas

Publicidade

Rotulo . Principais Variaveis Associadas Descricéo
Componente Interpretativo
Valor Percebido | Prazo Médio de Retorno, | Indica redes com percepcao de
Componente 1 | Institucional e | Qualidade da Rede, Desempenho | solidez, estrutura consolidadae
Estrutural da Rede, Area Média desempenho estavel.
Reputacédo Qualidade da Rede, Desempenho Rep(esenta redes be'.“
Componente 2 : avaliadas com estrutura mais
Operacional da Rede (com estrutura enxuta) L -
compacta e agil.
Reflete estratégias de
Modelo Financeiro | Taxa de Royalties, Taxa de | monetizagdo baseadas em

cobranca percentual sobre o
faturamento.

Marca

do Franqueado

Relacdo C e ... | Eixo que representa a
Componente 4 | Franqueador- Satlsfagz_;\o (,jo. Franqueado, Média qualidade da experiéncia do
de Funcionarios ~
Franqueado franqueado na operacao.
Indica redes que operam com
Componente 5 Capacu_jade Meédia de Funcionérios maior escala por unldadt_e,
Operacional exigindo  estrutura  mais
robusta.
Comunicacgéo e - . .~ | Reflete investimento em
Componente 6 | Visibilidade de Taxa de Publicidade, Satisfagdo marketing e suporte

institucional visivel.

Fonte: Elaborado pelo Autor

5.2 Aplicacédo do HDBSCAN com Parametros Ajustados sobre os Componentes Principais

(PCA)

Com base nos seis componentes principais extraidos por meio do PCA, que explicaram

aproximadamente 77% da variancia acumulada dos dados originais, foi aplicada a técnica de

clusterizagdo HDBSCAN (Hierarchical Density-Based Spatial Clustering of Applications with

Noise). A escolha por utilizar os componentes em vez das variaveis originais se justifica pela

reducdo de ruido, eliminacdo de multicolinearidade e maior estabilidade na identificacdo de

agrupamentos baseados em densidade.

Para a execucdo do HDBSCAN, foram utilizados os seguintes parametros ajustados com

base em testes sucessivos e analise da persisténcia dos agrupamentos:

a) min_cluster size =

20: define o tamanho minimo de um agrupamento como 20

observagoes, 0 que favorece a identificagéo de grupos estatisticamente relevantes;

b) min_samples = 15: controla a sensibilidade a densidade e atua na diferenciacdo entre

agrupamentos e ruido;

c¢) cluster_selection_method ='eom': método padrdo do algoritmo, baseado na estabilidade

de ramos hierarquicos.

A aplicacdo desses parametros resultou na identificagdo de 5 clusters principais, com

aproximadamente 6,4% dos registros classificados como outliers (ou seja, observaces nao

associadas a nenhum grupo com densidade suficiente). Essa distribuicdo foi considerada
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robusta e interpretavel, especialmente apds testes iniciais que geraram estruturas instaveis, com
percentuais elevados de ruido.

A interpretacdo visual da segmentacdo foi facilitada pelo uso do algoritmo UMAP
(Uniform Manifold Approximation and Projection), que projetou 0s seis componentes
principais em um espago bidimensional, permitindo a visualizagdo clara dos agrupamentos
formados e a separacdo dos outliers (Blanco-Portals, Peird & Estradé, 2021; Nasaruddin et al.,
2025).

Os resultados indicam que 0s grupos mais densos coincidem com redes mais bem
avaliadas em termos de reputacdo institucional, conferindo suporte a interpretacdo tedrica
baseada nos trabalhos de Rindova et al. (2005) e Fombrun (1996), os quais reconhecem a

reputacao como ativo simbolico que influencia a percepcao de valor e legitimidade no mercado.

5.3 Visualizacao dos Agrupamentos com UMAP e HDBSCAN

A Figura 5 apresenta a visualizagédo dos clusters gerados pelo algoritmo HDBSCAN a
partir da projecdo dos seis componentes principais extraidos via PCA. Utilizou-se o algoritmo
UMAP (Uniform Manifold Approximation and Projection) para reduzir os componentes a duas
dimensGes, possibilitando a observacdo da separacdo espacial entre os grupos (Blanco-Portals,
Peir6 & Estradé, 2021; Nasaruddin et al., 2025).

A representacdo grafica evidencia a formacdo de cinco agrupamentos principais, além
da presenca de observacOes classificadas como pertencentes ao Cluster de Outliers (Cluster -
1), caracterizadas por ndo estarem associadas a nenhuma regido densa suficiente para a
formagéo de um grupo.

Essa visualizacdo reforca a validade da segmentacdo obtida, demonstrando que 0s
clusters identificados sdo bem definidos, com pouca sobreposicdo e uma proporcao aceitavel
de outliers. O resultado contribui tanto para a interpretacao da estrutura latente dos dados quanto

para a fundamentacdo da etapa seguinte de analise cruzada com variaveis de perfil.
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Figura 7 - Visualizacdo dos clusters obtidos com HDBSCAN aplicados sobre 0os componentes principais (PCA),
reduzidos para duas dimensGes com UMAP.
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Fonte: Elaborado pelo Autor

5.4 HDBSCAN: Analise dos Clusters com Variaveis de Perfil Institucional e Setorial
Apo6s a formacédo dos agrupamentos por meio do algoritmo HDBSCAN aplicado sobre
0s componentes principais extraidos via PCA, esta etapa tem como objetivo interpretar os
clusters a luz de varidveis qualitativas e institucionais que ndo participaram diretamente do
processo de clusterizacdo. Essa analise cruzada (Quadro 9) permite compreender se 0S grupos
identificados apresentam padrdes diferenciados em termos de reputagéo, antiguidade, tipologia

de negdcio e avaliacdo de mercado.Foram selecionadas trés variaveis para essa caracterizacao:

Quadro 9 - Variaveis para Analise Cruzada

Variavel Descricdo Autores
Selo de Exceléncia Indicador de reputacdo institucional no setor de Melo et al. (2015);Bitti et al.
ABF redes de franquias. (2016)

Diferenca entre 0 ano da base e o ano de fundagdo Lanfranchi et al. (2020); Alon et
Idade da Rede da franquia. al. (2020)

Macro Tipo de Classificacdo setorial simplificada (ex: alimentacdo, | Mills & Jeremiah (2020);Panda et
Negocio Servigos). al. (2022)

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Essas variaveis foram escolhidas por sua relevancia tedrica e pratica, aléem de
permitirem verificar possiveis associacdes entre o perfil estratégico das redes e 0s agrupamentos
formados. Os cruzamentos séo apresentados por meio de tabelas de frequéncia e graficos de
barras, visando facilitar a interpretacdo visual e identificar padrdes estruturais e simbolicos

entre os clusters.

5.5 HDBSCAN: Selo de Exceléncia ABF: Indicacédo de Reputacéo Institucional

A analise da proporcao de redes com Selo de Exceléncia ABF (Figura 6) por cluster
revela padrdes claros de distingdo reputacional entre os agrupamentos formados. De modo
geral, a presenca do selo — que funciona como um marcador institucional concedido por uma
associacdo reconhecida no setor — esta concentrada em uma minoria das redes dentro de todos
os clusters, sendo mais prevalente no Cluster de Outliers (Cluster -1), onde aproximadamente
27% das redes possuem a certificacéo.

Nos clusters identificados como densos (0 a 4), observa-se uma baixa penetracdo do
selo, com destaque para o Cluster 3, onde cerca de 17% das redes sdo certificadas, seguido pelo
Cluster 1 (14%). Ja os Clusters 2 e 4 apresentam 0s menores percentuais, com valores proximos
de 3% a 6%, sinalizando a predominancia de redes sem validacao institucional reconhecida.

Esse padrdo pode ser interpretado a luz da teoria da reputacdo organizacional (Fombrun,
1996; Rindova et al., 2005), segundo a qual atributos simbolicos, como certificacdes formais,
funcionam como mecanismos de sinalizagdo de qualidade, legitimidade e confianga para 0s
stakeholders. O fato de as redes certificadas se concentrarem de forma dispersa ou fora dos
agrupamentos mais densos pode indicar uma heterogeneidade na reputacdo institucional entre
as franquias analisadas — sugerindo que o selo é um diferencial competitivo, mas nao um fator
homogéneo dentro dos clusters dominantes.

Tais resultados reforcam o argumento de que a reputacdo simbdlica € distribuida de
forma desigual entre os grupos estratégicos mapeados, o0 que pode ter implicacdes relevantes
tanto para o posicionamento das marcas quanto para a forma como essas redes se comunicam

com investidores e franqueados potenciais.
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Figura 8 - Proporcdo de Redes com Selo ABF por Cluster
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Fonte: Elaborado pelo Autor

5.6 HDBSCAN: Idade Média das Redes por Cluster

A idade média das redes dentro de cada cluster revela padrdes distintos de maturidade
organizacional (Figura 7). O Cluster 1 apresenta, de forma destacada, a maior idade média, com
aproximadamente 25 anos de operacdo, seguido pelo Cluster de Outliers (Cluster -1), cuja
média também é elevada, acima de 22 anos. Esses grupos concentram redes mais estabelecidas
no mercado, possivelmente com maior experiéncia acumulada e estruturas organizacionais
consolidadas.

Em contraste, o Cluster 0 apresenta a menor idade média (cerca de 12 anos), sugerindo
a presenca de redes mais jovens, com modelos de negocio mais recentes ou ainda em expanséo
inicial. Os Clusters 2, 3 e 4 apresentam idades médias intermediarias, oscilando entre 15 e 19
anos, representando redes em fase de consolidacéo.

Essas variagOes indicam que a maturidade temporal das franquias pode ser um fator
estruturante nos agrupamentos formados, influenciando tanto sua complexidade organizacional
quanto seu grau de reputacédo percebida. A literatura em redes de franquias (Gillis et al., 2020;
Kogak et al., 2023) aponta que redes mais antigas tendem a desenvolver praticas operacionais
mais robustas, o que pode refletir também em padrées diferenciados de comunicacédo digital,

engajamento e performance estratégica.



94

Figura 9 - Idade Média das Redes por Cluster
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Fonte: Elaborado pelo Autor
5.7. Distribuicéo Setorial (Macro Tipo de Negocio) por Cluster

A distribuicdo dos macrosetores revela que o Cluster 4 é fortemente dominado pelo
setor de Alimentacdo (112 redes), representando cerca de 18% de toda a base e uma parte
significativa do proprio cluster. Isso confirma a existéncia de um agrupamento denso e coeso
de franquias com perfil comercial consolidado, geralmente associado a alta capilaridade e
reconhecimento de marca — o que justifica sua separa¢do automatica pelo algoritmo.

O Cluster 2, por sua vez, embora mais modesto em volume (78 redes), mostra maior
diversidade. Ele inclui franquias de Moda e Acessorios (7), Saude e Bem-Estar (15), Educacgéo
e Treinamento (2), e outros setores em proporcdes pequenas, sem dominio setorial claro. Esse
perfil sugere um grupo com maior heterogeneidade operacional, reunindo redes com
caracteristicas técnicas semelhantes (em termos de taxas, estrutura etc.), mas de ramos variados.

O Cluster 1, pequeno e bastante concentrado (22 redes), apresenta presenca notavel do
setor de Educac&o e Treinamento (6) e Saude e Bem-Estar (4), além de alguns poucos casos em
Moda e Alimentacdo. A concentracdo de setores com perfil mais institucional e menor escala
fisica pode indicar um agrupamento de redes especializadas, possivelmente com maior
exigéncia de qualificacdo dos franqueados.

Ja o Cluster 0, com apenas 10 redes, praticamente ndo representa nenhum setor de
maneira expressiva, e o Cluster 3 (com 12 redes) mantém padrdo semelhante — indicando que
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sd80 pequenos nucleos, talvez formados por outliers densos ou perfis operacionais mais
singulares, como servicos especializados ou estruturas hibridas.

Por fim, o grupo de outliers (Cluster -1) concentra a maior parte das redes da base (693).
Como esperado, esse grupo é extremamente diversificado, com alta frequéncia em Outros
(167), Saude e Bem-Estar (123), Educacdo (46), Moda (51), Casa e Construgéo (35), e Servicos
Corporativos (56). Isso reforca a funcdo do cluster de Outliers (-1) como repositorio de redes
que, embora relevantes, ndo se encaixam com clareza em nenhum agrupamento denso,

provavemente por combinacdes Unicas de idade, taxas ou estrutura.

Tabela 8 - Distribui¢do dos Macro Tipos de Negdcio por Cluster HDBSCAN

Mach:g'g(i:?;) de c(:gjj:ﬁ;r)l Cluster 0 | Cluster 1 | Cluster 2 | Cluster 3 | Cluster 4 | Total
Alimentacéo 154 0 4 19 4 112 293
Casa e Construgéo 35 0 0 2 0 23 60
Educacédo e
Treinamento 46 1 6 2 0 18 73
Entretenimento e Lazer 22 0 0 1 0 16 39
Limpeza e Manutencédo 26 1 0 1 0 16 44
Moda e Acessorios 51 0 5 7 3 78 144
Outros 167 7 2 29 4 181 390
Salde e Bem-Estar 123 0 4 15 1 115 258
Servigos Corporativos 56 1 1 1 0 45 104
Transporte e Logistica 13 0 0 1 0 5 19
Total 693 10 22 78 12 609 1424

Fonte: Elaborado pelo Autor

5.8. Considerag0es Finais da Analise dos Clusters

Os resultados apresentados nesta sec¢do (revelam que as redes de franquias analisadas
podem ser agrupadas em perfis estratégicos distintos, baseados em suas caracteristicas
operacionais, idade de mercado, presenga institucional (via selo ABF) e setor de atuacdo. A
aplicacdo do HDBSCAN, aliada a reducao dimensional por PCA, permitiu identificar estruturas
densas e interpretaveis, refletindo padrdes latentes de diferenciacéo entre os grupos.

A presenca ou auséncia do Selo de Exceléncia ABF, bem como a concentracdo de redes
mais maduras e institucionalizadas nos clusters periféricos (ou outliers), corrobora a leitura de
que a reputacdo organizacional (Fombrun, 1996; Rindova et al., 2005) opera como um ativo

simbdlico que diferencia marcas nao apenas pelo desempenho, mas pela legitimidade percebida
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no ecossistema. Paralelamente, os clusters com forte presenca em setores como alimentacéo e
moda revelam estratégias orientadas a criacdo de valor escaldvel, enquanto outros grupos
sinalizam modelos de neg6cio mais nichados, especializados ou em processo de consolidacao.

Essas segmentacOes reforcam a ideia de que, no ambiente competitivo das franquias,
valor € criado de formas distintas: por reputacao, eficiéncia operacional, presenga simbolica ou
adaptabilidade a nichos. A compreensdo desses perfis (Quadro 10) atende a demanda por
mapeamentos estratégicos mais refinados e fornece aos gestores subsidios para reposicionar
suas marcas e ajustar suas ofertas ao mercado. Os achados aqui discutidos serdo retomados na
préxima sec¢do, a luz dos objetivos da pesquisa, com énfase nas contribuicdes tedricas e praticas

da segmentacdo estratégica via inteligéncia artificial e analise multivariada.
Quadro 10 - Rotulo Conceitual dos Clusters formados por HDBSCAN

Cluster | Tamanho Roétulo Conceitual Caracteristicas-Chave
Cluster -1 693 Franquias Consolidadas e Alta reputacéo, diversidade setorial, elevada idade
(Qutliers) Diferenciadas (Outliers) média, perfis Unicos ou consolidados
Franquias Atipicas e Idade muito baixa, setores variados, auséncia de
Cluster 0 10 ~ L x
Emergentes padrdes claros, possivel inovagdo
Cluster 1 99 Redes Tradicionais e Alta idade, setores como Educacéo e Saude, foco
Institucionalizadas técnico e reputacdo emergente
Franquias Jovens e Diversidade setorial, pouca certificacdo, idade baixa,
Cluster 2 78 R . .
Diversificadas potencial de crescimento
Servigos de Baixa Operacao simplificada, foco em servicos e capacitacao
Cluster 3 12 Estrutura e Alta perag P L g0s © cap 640,
o menor exigéncia de estrutura fisica
Especializacéo
Cluster 4 609 Franquias Pppglares e Predominio em_Allmenta(;%o, ejstru,tu_ra padronizada,
Escalaveis baixa reputacdo simbolica

Fonte: Elaborado pelo Autor

6.Recomendactes

Diante da segmentacdo das franquias em quatro clusters distintos, torna-se essencial
compreender como cada grupo pode otimizar sua criacdo de valor e maximizar seu desempenho
no mercado. Com base nos resultados obtidos, foram elaboradas recomendacdes estratégicas
especificas para cada perfil de franquia, alinhando-as a literatura sobre criacéo de valor e gestdo
estratégica. O Quadro 11 a seguir apresenta essas recomendacdes, destacando as principais
diretrizes para franqueadores e investidores que buscam aprimorar suas redes e tomar decisdes
mais informadas. As recomendacfes abaixo foram inicialmente desenvolvidas a partir dos
clusters identificados pelo K-Means. Com o refinamento analitico promovido pelo HDBSCAN,
foram atualizadas e reagrupadas em funcéo dos novos perfis estratégicos mapeados.
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Quadro 11 - Recomendaces para Diferentes Modelos de Franquias

Cluster Rotulo Conceitual Recomendac0es Estratégicas
Franquias * Consolidar lideranca por reputacdo e exceléncia (Rindova et al., 2005;
Cluster -1 lidadas o | Fombrun, 1996) .
(Outlier) C(?I’]SO : . * Ampliar sua influéncia institucional no setor (Ghantous & Alnawas, 2021)
Diferenciadas » Explorar estratégias de expansdo internacional ou verticalizagdo (Jell-
Ojobor, Alon & Windsperger, 2022)
* Validar o modelo de negodcio antes de expandir (Sari, Al-Khowarizmi &
) . Batubara, 2021)
Cluster 0 Franquias Atipicas €|, gygcar apoio institucional e capital estratégico para crescer (Pallant, Sands
Emergentes & Karpen, 2020)
* Estabelecer MVPs locais e aprendizado rapido com feedbacks (Gillis,
Combs & Yin, 2020)
* Explorar diferenciagdo por reputagdo e trajetdria consolidada (Fombrun,
L 1996; Rindova et al., 2005)
Cluster 1 | Rédes Tradicionais € |, \janter exceléncia operacional e consisténcia na entrega de valor
Institucionalizadas | (\1aciejewski & Krowicki, 2022)
* Investir em inovagdo incremental e treinamento continuo (Matarazzo et al.,
2021)
. * Estruturar identidade de marca e posicionamento estratégico (Ghantous &
Cluster 2 | Franquias JOVens e | ajnawas, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022)
Diversificadas * Priorizar padronizag@o e processos replicaveis (Gillis, Combs & Yin, 2020)
 Mapear regides-alvo com maior aderéncia ao modelo (Font et al., 2021)
* Reforgar posicionamento como solucdo técnica ou personalizada (Toscher,
Servicos de Baixa | 2021; Hajdini et al., 2017)
Cluster 3 Estrutura e | * Investir em certificagdes de nicho e parcerias com institui¢des credenciadas
Especializados (Becker & Jaakkola, 2020)
* Desenvolver indicadores especificos de performance (Kleinaltenkamp et
al., 2022)
* Reforgar capital simbdlico por meio de certificagdes como o Selo ABF
) (Fombrun, 1996; Rindova et al., 2005)
Cluster 4 Franq,Lua_s Populares e |, 1yestir em padronizagdo e eficiéncia operacional (Melo et al., 2015; Ortega
Escalaveis etal., 2016)
« Ampliar a comunicacdo de marca para se destacar em mercados saturados
(Keiningham et al., 2020)

Fonte: Elaborado pelo Autor

7. Conclusdo/Consideracdes finais
Este estudo teve como objetivo analisar como diferentes modelos de franquias, a partir

de suas caracteristicas estruturais, financeiras e operacionais, criam valor e se diferenciam

estrategicamente no mercado brasileiro. Para isso, foi adotada uma abordagem de aprendizado

de maquina ndo supervisionado, com énfase na aplicacao do algoritmo HDBSCAN, precedido

por Analise de Componentes Principais (PCA) e complementado por visualizacbes com UMAP
(Blanco-Portals, Peir6 & Estradé, 2021; Nasaruddin et al., 2025; Stewart & Al-Khassaweneh,

2022). Essa combinacdo metodoldgica permitiu uma segmentacdo mais realista e interpretavel,

superando limitagdes associadas a métodos tradicionais como o K-Means (Sinaga & Yang,
2020; Umargono, Suseno & Gunawan, 2020).
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A andlise resultou na identificacdo de seis agrupamentos distintos, cada um refletindo
perfis estratégicos especificos de redes de franquias. Os clusters capturaram variagdes
relevantes em termos de reputacdo simbdlica (representada pela presenca do Selo de Exceléncia
ABF), maturidade organizacional (medida pela idade da rede) e insercdo setorial (macro tipos
de negécio) (Fombrun, 1996; Rindova et al., 2005; Mariconda, Zamparini & Lurati, 2021). Esse
mapeamento revelou que o valor no setor de franquias é criado de formas diversas: por meio da
escalabilidade operacional, da reputacao institucional ou da inovacdo em modelos emergentes
e de nicho (Gillis, Combs & Yin, 2020; Melo, Carneiro-da-Cunha & Telles, 2022; Toscher,
2021).

Dentre os achados mais relevantes, destaca-se a predominancia de redes consolidadas,
porém heterogéneas, no cluster de outliers classificado como "Franquias Diferenciadas" (cluster
-1), com alta reputacdo e diversidade estrutural (Fombrun, 1996; Ghantous & Alnawas, 2021).
Por outro lado, o cluster "Franquias Populares e Escalaveis" (cluster 4) concentrou marcas do
setor de alimentacdo com estruturas padronizadas, mas baixa -certificacdo simbolica
(Keiningham et al., 2020). Ainda emergiram perfis como "Redes Tradicionais e
Institucionalizadas”, com elevada idade média e insercdo em setores técnicos, e "Franquias
Jovens e Diversificadas", com diversidade setorial, baixo capital simbdlico e elevado potencial
de crescimento (Lanfranchi et al., 2020; Alon, Apriliyanti & Parodi, 2020).

Essas descobertas reforcam a ideia de que a criacdo de valor nas redes de franquias nao
estd unicamente vinculada ao investimento inicial ou ao prazo de retorno, mas sim a
combinacéo de fatores como suporte ao franqueado, reputacéo organizacional, padronizacédo da
operacao e posicionamento setorial (Frazer et al., 2020; Shaykhzade & Alvandi, 2020; Becker
& Jaakkola, 2020). A clusterizacdo baseada em densidade revelou-se particularmente eficiente
para captar essas nuances, ao permitir a detecgdo de outliers significativos e estruturas nao
lineares nos dados (Dalmaijer, Nord & Astle, 2022; Stewart & Al-Khassaweneh, 2022).

Do ponto de vista pratico, os resultados oferecem subsidios para decisdes mais
informadas por parte de investidores, franqueadores e associagdes do setor. Os perfis
identificados podem ser usados para reavaliar estratégias de expansdo, aprimorar estruturas de
suporte e alinhar comunicacdo institucional as expectativas do mercado (Mainardes et al., 2019;
Burston Webster, Imam & White, 2021; Matarazzo et al., 2021).

Como limitacdes, destaca-se 0 uso de dados transversais e secundarios, além da auséncia
de métricas financeiras de performance real (como faturamento anual ou margem de lucro).
Pesquisas futuras podem explorar abordagens longitudinais, incorporar variaveis

comportamentais de franqueados ou integrar dados de engajamento digital para enriquecer
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ainda mais a andlise dos perfis estratégicos (Liu, Shin & Burns, 2021; Font et al., 2021; An &
Han, 2020).
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Artigo 4: Modelos Preditivos Aplicados as Redes de Franquias: Anélise do Engajamento
Digital via Regressao Linear e Aprendizado de Maquina

Proposito: Este estudo investiga em que medida caracteristicas organizacionais de redes de
franquias (numero de unidades, capital inicial, reputacdo, maturidade e taxa de publicidade)
influenciam o engajamento digital nas midias sociais. O objetivo central é comparar a
performance preditiva da regressdo linear multipla com técnicas de aprendizado de maquina,
utilizando o algoritmo Random Forest aliado a analise SHAP, a fim de identificar os principais
determinantes do engajamento.

Desenho/Metodologia/Abordagem: Adota-se uma abordagem quantitativa baseada em dados
secundarios, estruturando um modelo de previsdo com duas abordagens comparativas: (i)
regressao linear multipla (OLS), tradicionalmente utilizada em estudos de negdcios, e (ii) modelo
de aprendizado de méaquina Random Forest, com andlise de interpretabilidade via SHAP
(SHapley Additive exPlanations). As variaveis independentes foram selecionadas com base na
literatura tedrica, e o engajamento digital foi operacionalizado por métricas objetivas (curtidas,
comentarios e compartilhamentos).

Resultados: Os resultados indicam que o modelo Random Forest apresentou desempenho
significativamente superior ao da regresséo linear, tanto em termos de R? quanto em erro absoluto
medio. A anélise SHAP revelou que o nimero total de unidades franqueadas foi o principal
preditor, seguido por capital inicial e reputacdo (nota média da franquia). A taxa de publicidade
(rejeitada) e a idade da rede (parcialmente confirmada) tiveram menor impacto. A analise
comparativa mostra que técnicas de aprendizado de maquina, quando aliadas a ferramentas
explicativas, oferecem ganhos analiticos relevantes em cendrios de alta complexidade estrutural.

LimitacOes da Pesquisa/lmplicacdes: Como limitacdo, destaca-se 0 uso de dados secundarios
em corte transversal, o que restringe inferéncias causais. Além disso, 0 modelo de engajamento
considera apenas interacBes visiveis, sem incluir andlises semanticas de contetdo textual.
Pesquisas futuras podem incorporar abordagens longitudinais, redes neurais e técnicas de
processamento de linguagem natural (PLN) para complementar as analises.

Originalidade/Valor: O estudo inova ao comparar diretamente um modelo estatistico classico
com uma abordagem de aprendizado de maquina explicavel, aplicando esses métodos ao contexto
das redes de franquias e marketing digital. A combinacdo entre Random Forest e SHAP oferece
uma estrutura robusta para interpretar o papel de atributos organizacionais na geracdo de
engajamento digital, contribuindo tanto para a teoria quanto para a préatica gerencial em redes de
franquia.

Palavras-chave (Keywords): Franquias; Engajamento Digital; Redes Sociais; Aprendizado
de Maquina; Regressdo Linear
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1. INTRODUCAO
O ambiente digital tem transformado profundamente as dindmicas de comunicacao entre

empresas e consumidores (Ju, Chocarro & Martin, 2021; Sashi, 2021). O crescimento das redes
sociais, como Instagram, Facebook, TikTok e LinkedIn, reposicionou essas plataformas como
canais estratégicos para 0 marketing e a construcao de marca, permitindo vinculos mais préximos
e mensuraveis com os publicos (Algharabat et al., 2020; Santos, Cheung, Coelho & Rita, 2022).
No setor de franquias, esse fendbmeno € ainda mais relevante, dado o modelo de negécios baseado
em coeréncia de marca, capilaridade e relacionamento com multiplos stakeholders (Kacker &
Perrigot, 2016; Donato et al., 2017; Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Sashi &
Brynildsen, 2022).

Nesse contexto, 0 engajamento digital refletido por interagdes como curtidas, comentarios
e compartilhamentos publicos (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021). passou a ser um
importante indicador de vitalidade da rede (Shawky,Kubacki, Dietrich, Weaven, 2020;Vinerean
& Opreana, 2021). O engajamento nas redes sociais, além de ser medido por interagdes visiveis,
é frequentemente derivado de dados textuais como comentérios, legendas e mencoes.

Essas interagbes, muitas vezes desestruturadas, fornecem pistas valiosas sobre o
comportamento dos usuarios e a percepcdo das marcas. Como argumentam Gentzkow, Kelly e
Taddy (2019), o uso de textos como dados amplia o potencial das andlises quantitativas,
permitindo capturar elementos qualitativos de forma estruturada. Essa perspectiva fortalece a
relevancia do presente estudo, ao considerar o engajamento digital como reflexo de dindmicas
simbdlicas e relacionais que emergem em ambientes digitais mediados por linguagem.

Entretanto, os fatores que explicam esse engajamento ainda sdo pouco discutidos,
especialmente em estudos aplicados as redes de franquias (Calder6n-Monge & Ramirez-Hurtado,
2021; Sashi & Brynildsen, 2022). A maioria das pesquisas tem se concentrado nos impactos do
engajamento sobre o desempenho organizacional, negligenciando os elementos estruturais que o
antecedem (Ho, Chen & Shih, 2021; Hanaysha, 2022).

Franquias com maior numero de unidades, capital inicial elevado e historico consolidado
de mercado podem dispor de mais recursos para investir em marketing digital e gerar maior
visibilidade (Gillis, Combs & Yin, 2020; Wang, Kim & Kim, 2021). Além disso, atributos como
a idade da rede, a reputacdo da marca e a taxa de publicidade praticada podem refletir niveis
distintos de comprometimento com a comunicacéo institucional, influenciando a capacidade de
gerar conexdes nas midias sociais (Webster, Imam & White, 2021; Han, Ozdemir & Agarwal,
2023; Rosado-Serrano & Navarro-Garcia, 2023).
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Essas varidveis, no entanto, ainda sdo pouco consideradas na literatura como
determinantes do engajamento digital. Estudos que abordam o marketing em redes franqueadas
com foco nas causas do desempenho digital ainda séo incipientes, 0 que representa uma lacuna
tedrica relevante (Bui, Jambulingam & Amin, 2022; Alalawneh et al., 2022). Compreender esses
determinantes é essencial para gestores ajustarem suas estratégias e avaliarem se seus atributos
organizacionais oferecem suporte suficiente para gerar engajamento consistente nas redes sociais
(Itani, Badrinarayanan & Rangarajan, 2022; Dermonde, Fischer & Moraes, 2024).

Este estudo propde investigar como caracteristicas estruturais das redes de franquias (
como numero total de unidades, capital inicial, taxa de publicidade, nota média da rede e idade
da marca) influenciam o nivel de engajamento digital nas midias sociais. Em vez de considerar o
engajamento como mera consequéncia de boas préaticas de conteudo, parte-se da premissa de que
ele também reflete atributos organizacionais mais profundos, como maturidade e capacidade de
investimento (Kremez et al., 2019; Sashi, Brynildsen & Bilgihan, 2019; Kremez, Frazer, Quach
& Thaichon,2023).

Para aprofundar essa analise, adota-se uma abordagem quantitativa comparativa,
empregando dois modelos preditivos: a regressdo linear (OLS), tradicional na literatura de
negocios (Ferm &Thaichon, 2021; Lawrence, Zhang, Hsu & Zheng, 2021) e o algoritmo Random
Forest, técnica de aprendizado de maquina reconhecida por capturar relacbes ndo lineares e
interacBes complexas entre variaveis (Breiman, 2001; Iranzad &L.iu, 2024; Sun, Wang, Li ,Wang,
Zhang & Liang, 2024). A analise SHAP (SHapley Additive exPlanations) complementa essa
abordagem, permitindo interpretar a contribuicdo de cada variavel para os resultados preditivos
(Lundberg & Lee, 2017; Nguyen et al., 2023; Wu, 2025). A comparagao entre os modelos refor¢a
a robustez analitica do estudo e amplia sua relevancia tedrica e gerencial (Andariesta & Wasesa,
2022; Uddin et al., 2022)..

Ao explorar essa relagéo, o artigo contribui para preencher uma lacuna na literatura de
marketing digital e redes de franquias (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Ju, Chocarro
& Martin, 2021; Bui, Jambulingam & Amin, 2022; Dermonde, Fischer & Moraes, 2024),
oferecendo uma nova lente para compreender o desempenho comunicacional das redes. O
contexto brasileiro, com mais de 3 mil marcas franqueadoras ativas (ABF, 2024), serve como
base empirica rica para a analise, possibilitando comparac6es entre redes com diferentes portes,

trajetorias e estratégias digitais (Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021).
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2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresenta os principais conceitos e fundamentos tedricos que sustentam a
presente investigacdo. O objetivo € estabelecer uma base sélida para a analise das variaveis
envolvidas, articulando contribuicbes da literatura sobre engajamento digital, franquias e
estratégias em midias sociais. A seguir, sdo discutidos os conceitos centrais que orientam a

construgdo do modelo proposto.

2.1. Engajamento Digital nas Midias Sociais

O engajamento digital emergiu como um dos principais conceitos da comunicagdo
organizacional contemporanea, especialmente em ambientes mediados por redes sociais (Taylor,
Carlson, Liao & Rahman, 2022; Aldhamiri, Carlson, Vilches-Montero, Rahman & Gudergan;
2024). De forma geral, o engajamento € entendido como o grau de envolvimento, atencdo e
interacdo que os usuarios dedicam a uma marca, conteddo ou comunidade digital (Wang, Kim &
Kim, 2021; Wang, Tai & Hu, 2023), indo além do simples consumo passivo de informacgdes e
implicando uma relacdo ativa e bidirecional entre marcas e publicos (Zhang et al.,2020;
Chakranarayan & Victor, 2025)

Na literatura, o engajamento do consumidor em ambientes digitais & amplamente
reconhecido como um construto multidimensional, composto por trés dimensGes
interdependentes: cognitiva, afetiva e comportamental. Essa estrutura foi inicialmente
consolidada por Brodie et al. (2011), que propuseram 0O engajamento COMO UM Processo
psicologico dindmico envolvendo atencdo (cognitiva), conexdo emocional (afetiva) e
participacdo ativa (comportamental). Hollebeek et al. (2014) avancaram na operacionalizacao
dessas dimensdes em contextos de midias sociais, enquanto Dessart, Veloutsou e Morgan-
Thomas (2015) destacaram como essas esferas se manifestam em comunidades de marca online.
Em conjunto, esses estudos estabeleceram as bases tedricas para a compreensdo do engajamento
Como uma experiéncia integrada e relacional entre consumidores e marcas.

A aplicabilidade desse modelo tridimensional é reforcado por trabalhos como os de
Thakur & John (2024), demonstraram que a confianca cognitiva, afetiva e comportamental atua
como mediadora entre o ceticismo do consumidor e seu engajamento com publicidade em
plataformas como Facebook e Google. De forma complementar, Chen, Zhang & Wang (2024)
mostraram que conteudos com apelo emocional geram niveis significativamente mais altos de
engajamento do que conteudos apenas informativos. Bilal et al. (2023), por sua vez, evidenciam
que o uso de inteligéncia artificial nas interacOes digitais pode intensificar tanto a experiéncia do

consumidor quanto seu engajamento afetivo, influenciando positivamente a intengdo de compra.
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Esses achados sustentam a noc¢ao de que o engajamento digital deve ser compreendido como uma
experiéncia holistica, na qual razdo, emocdo e acdo se entrelacam continuamente no
relacionamento com a marca.

Do ponto de vista operacional, 0 engajamento em redes sociais é frequentemente
mensurado por meio de métricas de interacdo visiveis e quantificAveis, como curtidas,
comentarios, compartilhamentos, visualizacbes e mencBes (Calderon-Monge & Ramirez-
Hurtado, 2021; Dvir-Gvirsman, 2023; Tanaltay, Ozturkcan & Kasap, 2024;Anderson, Nguyen &
Anderson, 2025). Essas métricas ndo apenas refletem o comportamento observavel dos usuarios,
mas também funcionam como instrumentos interpretativos compartilhados entre editores de
contetdo e o publico, influenciando diretamente a circulagdo e recepcdo de informagdes nas
plataformas digitais (Dvir-Gvirsman, 2023).

Estudos recentes reforcam a importancia dessas métricas ao evidenciar que mensagens
explicitas tais como “curta”, “comente” e “inscreva-se” tém efeito direto sobre o comportamento
dos usuarios, especialmente no contexto de videos em plataformas como o YouTube (Anderson,
Nguyen & Anderson, 2025). Além disso, o contetdo emocional, a interatividade e 0s aspectos
praticos das postagens exercem forte influéncia sobre o nivel de engajamento, como observado
em uma analise comparativa entre mercados de lingua inglesa e turca (Tanaltay, Ozturkcan &
Kasap, 2024).

No contexto especifico das franquias, Calderén-Monge e Ramirez-Hurtado (2021)
demonstraram que a atuacdo das redes nas midias sociais € 0 engajamento do publico variam
significativamente de acordo com o setor de atividade. Com base nessas evidéncias, o presente
estudo adota o engajamento digital como variavel dependente, operacionalizado por um indice
composto das principais métricas de interacdo (curtidas, comentarios e compartilhamentos)
considerando sua disponibilidade empirica e relevancia comparativa no contexto analisado
(Calder6n-Monge e Ramirez-Hurtado, 2021, Tanaltay, Ozturkcan & Kasap, 2024;Anderson,
Nguyen & Anderson, 2025).

Essa abordagem parte do reconhecimento de que o desempenho digital de uma marca néo
é determinado apenas por estratégias pontuais de conteido ou ag¢bes de impulsionamento pago,
mas reflete, sobretudo, atributos organizacionais mais profundos. Entre eles, destaca-se a
capilaridade da rede, que estd associada a presenca e abrangéncia territorial das franquias, um
fator diretamente ligado a sua maturidade estrutural e ao nivel de desenvolvimento do sistema
franqueado (Gillis, Combs & Yin, 2020; Melo, Borini, Santos-Costa, Isaac, Correa, 2025).

Outro aspecto relevante é a reputacdo acumulada da marca, elemento central na

construcdo da confianca e na geracdo de valor percebido pelos consumidores — especialmente
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em redes de franquia que dependem da consisténcia da imagem institucional para operar em
maltiplos mercados (Ghantous & Christodoulides, 2020; Aguiar, Luppe & Nascimento, 2021).
Além disso, o comprometimento com a comunicacao institucional exerce influéncia direta sobre
0s niveis de engajamento digital, uma vez que franquias bem estruturadas tendem a investir de
forma coordenada em estratégias de marketing e presenca digital (Sashi & Brynildsen, 2022;
Dermonde, Fischer & Moraes, 2024). Esse desempenho, por sua vez, estd condicionado a
capacidade de investimento e a competéncia organizacional em adaptar-se ao ambiente digital e
implementar praticas eficazes de transferéncia de conhecimento (Perdreau, Nadant & Khelil,
2023; Gorovaia, Paji¢ & Windsperger, 2023).

Desse modo, 0 engajamento digital é aqui concebido ndo como um fim em si mesmo, mas
como uma manifestacdo concreta da conexdo entre marca e publico, mediada por multiplos

fatores estruturais e relacionais que caracterizam o funcionamento das redes franqueadas.

2.2 Capilaridade e Visibilidade da Marca

A presenca fisica de uma rede de franquias, mensurada pelo nimero total de unidades em
operacao, € amplamente reconhecida como um indicativo de sua capilaridade e forca de mercado
(Gillis, Combs & Yin, 2020; Melo, Borini, Santos-Costa, Isaac, Correa, 2025). Essa capilaridade
refere-se a capacidade da marca de se expandir geograficamente de maneira padronizada e
coerente, mantendo sua identidade institucional em diferentes contextos (Lawrence et al., 2021,
Kremez et al., 2023). Além de representar uma vantagem operacional, ela exerce influéncia
simbdlica sobre a percepcdo publica da rede, contribuindo para sua reputacdo, confiabilidade e
legitimidade (Ju, Chocarro & Martin, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022).

Do ponto de vista comunicacional, redes com ampla cobertura territorial tém maior
potencial de exposicdo em canais locais, o que tende a se traduzir em visibilidade digital ampliada
(Rosado-Serrano & Navarro-Garcia, 2023; Sadeh et al., 2024), uma vez que multiplos pontos de
contato fisicos aumentam a probabilidade de lembranga de marca e subsequente engajamento
online (Carlson et al., 2019; Castillo-Abdul, Pérez-Escoda & Civila, 2021). Essa visibilidade é
reforcada por interacdes espontaneas de consumidores e contetdos gerados por franqueados
regionais, estimulando menc6es sociais e compartilhamentos (Calderon-Monge & Ramirez-
Hurtado, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022).

Além disso, redes mais distribuidas tém maior capacidade de ressoar com diferentes perfis
demograficos e culturais, gerando conteddos mais relevantes e engajadores para variados

publicos (Fadairo et al., 2020;Melo et al., 2025). O numero total de unidades, portanto, funciona
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como um sinal da visibilidade e presenca da marca e, consequentemente, de seu potencial de gerar
interacdes significativas nas plataformas sociais (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado,2021).
Dessa forma, sustenta-se que a capilaridade operacional estd diretamente relacionada ao
desempenho digital da rede, uma vez que amplia o alcance organico, estimula manifestacdes
espontaneas e consolida a presenca simbolica da marca no ambiente online (Sashi, 2021; Sashi
& Brynildsen), o que leva a primeira hip6tese do presente estudo:

H1l: O ndamero total de unidades franqueadas influencia positivamente o nivel de

engajamento digital da rede.

2.3. Capacidade de Investimento e Posicionamento Estratégico

A capacidade de investimento de uma rede de franquias é um fator estratégico para
compreender seu posicionamento competitivo, robustez operacional e desempenho
comunicacional (Yeo, 2022; Sun & Lee, 2023; Sadeh, Eshghi & Eslami, 2024). Uma das
variaveis que expressa essa capacidade é o capital inicial exigido para adesdo a rede, pois esse
valor reflete ndo apenas a estrutura de custos do negocio, mas também o nivel de sofisticacdo do
modelo de operacédo e o valor simbdlico da marca (Villanueva & Gaytan Ramirez, 2020; Bui,
Jambulingam & Amin, 2022).

Marcas que exigem capital inicial mais elevado tendem a adotar um posicionamento mais
especializado ou premium, o que costuma ser percebido como sinal de exclusividade e prestigio
(Castillo-Abdul, Pérez-Escoda & Civila, 2021; Michael, 2022). Essa percep¢éo de valor pode se
traduzir em maior engajamento digital, especialmente em segmentos onde o status da marca
influencia o comportamento de consumo e interacdo (Ju et al., 2021; Dwivedi et al., 2021).

Além do efeito simbdlico, um capital inicial elevado também esta relacionado a
capacidade da rede de investir em comunicacao estruturada e produgéo de contetido (Villanueva
& Ramirez, 2020; Michael, 2022). Esse aporte financeiro permite a contratacdo de equipes
especializadas, o uso de ferramentas analiticas e o desenvolvimento de estratégias integradas
(Sadeh, Eshghi & Eslami, 2024). Como resultado, essas redes tendem a realizar campanhas mais
frequentes, visualmente refinadas e com maior potencial de engajamento nas midias sociais
(Dermonde, Fischer & Moraes, 2024).

O capital inicial, portanto, funciona como proxy de sofisticacdo do modelo de negdcios e
da capacidade de posicionamento digital. Marcas com maior barreira de entrada tendem a
construir uma imagem de maior credibilidade, o que reforga a confianga do publico e estimula
interacdes positivas nas redes sociais (Villanueva & Ramirez, 2020; Michael, 2022). Esse efeito

é particularmente expressivo em segmentos de mercado de maior exigéncia, onde a autoridade
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digital é construida com base na consisténcia da presenca online e na percepcédo de valor
simbdlico (Dermonde, Fischer & Moraes, 2024; Ahn, 2023).

Logo, observa-se que o capital inicial ndo apenas delimita o perfil dos investidores
atraidos pela rede, mas também condiciona sua capacidade de se destacar no ambiente digital por
meio de agdes comunicacionais mais robustas e eficazes. Assim, pressupde-se que quanto maior
0 investimento inicial exigido, maior tende a ser o engajamento digital resultante, dada a
associacao entre recursos financeiros, construcao simbdlica de marca e estratégias de marketing
mais sofisticadas. Essa ldgica sustenta a formulacdo da seguinte hipotese:

H2: O capital inicial exigido pela franquia tem influéncia positiva sobre o engajamento
digital.

2.4 Publicidade Institucional e Comunica¢do

A comunicacédo estratégica exerce papel fundamental na construcdo da visibilidade de
marcas em um ambiente digital altamente saturado e competitivo (Sashi, 2021; Wiktor & Sanak-
Kosmowska, 2021). No contexto das redes de franquias, esse desafio € ampliado pela necessidade
de padronizar mensagens em multiplas unidades, ao mesmo tempo em que se respeitam
especificidades locais (Bui et al., 2022; Oueslati, Bennaghmouch-Maire, Deparis, & Paquier,
2023). Um dos mecanismos estruturantes dessa comunicacao coordenada € a taxa de publicidade,
cobrada sistematicamente dos franqueados como um percentual do faturamento bruto (Yeo, 2022;
Kremez et al., 2023; Sun & Lee, 2023).

Esse fundo publicitario coletivo viabiliza campanhas institucionais, acdes promocionais
e, sobretudo, estratégias digitais com maior alcance e consisténcia (Singh et al., 2023; Rosado-
Serrano & Navarro-Garcia, 2023). Por meio dele, as redes conseguem contratar agéncias,
produzir contetdo profissional e operar campanhas pagas em redes sociais com regularidade,
aumentando sua presenca no imaginario digital dos consumidores (Yeo, 2022;Sun & Lee, 2023)
Além de seu carater operacional, a taxa de publicidade funciona como um indicador de
comprometimento institucional com a construgdo e manutencdo da presenca de marca (Bang,
Choi & Jang, 2023; Sadovnikova et al., 2023).

Redes que alocam recursos constantes para comunicagdo tendem a demonstrar maior
orientacdo estratégica, o que se reflete na qualidade, frequéncia e coeréncia de suas interagdes
digitais (Yakimova, Owens & Freeman, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022). Isso é particularmente
relevante em midias sociais, onde marcas que dialogam de forma consistente e visualmente
refinada tém maiores chances de engajar publicos de forma sustentada (Vinerean & Opreana,
2021; Dwivedi et al., 2021).
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A publicidade institucional, portanto, ndo apenas amplia o alcance digital da marca, mas
também fortalece sua narrativa, valor simbdlico e capacidade de gerar vinculos (Lawrence &
Zhang, 2022; Ajmal et al., 2023). Em redes com estrutura madura de governanga e investimento
centralizado em comunicacdo, esse esforco coletivo pode se traduzir em vantagem competitiva
na disputa por atencdo e engajamento nas plataformas sociais (Sadeh, Eshghi & Eslami; 2024;
Dermonde, Fischer & Moraes, 2024).

Essa dindmica institucional, viabilizada por mecanismos como a taxa de publicidade,
reforca a importancia da comunicagdo estruturada como alavanca para o fortalecimento da
presenca digital das marcas. A partir dessas consideracdes, estabelece-se a seguinte hipotese:
H3: A taxa de publicidade cobrada dos franqueados tem influéncia positiva sobre o
engajamento digital.

2.5 Reputacdo Organizacional e Percepcao de Qualidade

A reputacdo organizacional € um ativo intangivel de alto valor estratégico, formado ao
longo do tempo por meio de interagBes consistentes, entregas confiaveis e avaliagdes construidas
por consumidores, franqueados e demais stakeholders (Rust et al., 2021; Yakimova, Owens &
Freeman, 2021). No universo das franquias, essa reputacdo envolve tanto a experiéncia
operacional com os franqueados quanto a percepcdo de qualidade dos consumidores finais
(Fadairo et al. 2020; Ghantous & Christodoulides, 2020).

No ambiente digital, essa reputacdo pode se manifestar em forma de interacfes sociais,
onde marcas podem receber curtidas, comentarios positivos, compartilhamentos espontaneos e
avaliacdes publicas favoraveis (Algharabat et al., 2020; Santos, Cheung, Coelho & Rita, 2022),
uma vez que consumidores tendem a se engajar mais com marcas que percebem como confiaveis,
legitimas e com histdrico positivo (Vinerean & Opreana, 2021; Dwivedi et al., 2021).

A variavel Nota Média Final, adotada neste estudo, funciona como uma proxy objetiva da
reputacéo da rede, ao sintetizar multiplas dimensdes qualitativas — como desempenho, satisfacéo
do franqueado e qualidade percebida — em um Unico score padronizado. Essa abordagem é
coerente com o entendimento de que avaliacGes agregadas podem representar a percepcao geral
de stakeholders sobre a credibilidade e o valor simbdlico de uma marca, funcionando como um
sinal confidvel de reputacdo (Ghantous & Christodoulides, 2020; Fadairo et al., 2020). Além
disso, métricas compostas tém sido amplamente utilizadas em pesquisas organizacionais como
indicadores objetivos de atributos intangiveis, como confianga e prestigio de mercado (Rust et
al., 2021; Ozdemir et al., 2020).

Do ponto de vista do engajamento digital, marcas com reputacdes sélidas costumam atrair

seguidores mais fiéis, dispostos a interagir com frequéncia e até a defender a marca em contextos
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publicos (Ozdemir et al., 2020; Sashi & Brynildsen, 2022). Esse comportamento de lealdade ativa
favorece o crescimento organico e estimula algoritmos de visibilidade nas plataformas,
ampliando o alcance das publicacOes e reforcando a autoridade institucional da marca (Rust et
al., 2021; Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021). Em ambientes digitais nos quais a
atencdo é um recurso escasso, a reputacdo digital se torna um ativo estratégico e um diferencial
competitivo crucial para o desempenho das organizages (Appel et al., 2019; Ghantous &
Christodoulides, 2020). Essas evidéncias fundamentam a formulacgéo da hipotese a seguir:

H4: A nota média final atribuida a franquia tem efeito positivo sobre o nivel de engajamento

digital.

2.6 Maturidade Organizacional e Reconhecimento de Marca

A maturidade organizacional é frequentemente associada a estabilidade, a capacidade de
adaptacdo e a consolidacdo institucional ao longo do tempo (Gillis, Combs & Yin, 2020;
Dermonde & Fischer , 2024).No contexto das franquias, a idade da rede, medida a partir de seu
ano de fundacéo, funciona como um indicador objetivo dessa maturidade. Redes com mais tempo
de operacdo tendem a apresentar maior experiéncia acumulada, governanca estruturada,
padronizacdo comunicacional e presenca consolidada junto a publicos estratégicos (Gillis, Combs
& Yin, 2020; Lawrence et al., 2021; Melo, Carneiro-da-Cunha & Telles, 2022).

A maturidade organizacional, refletida na longevidade e trajetoria das redes de franquias,
pode impactar diretamente sua performance digital (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado,
2021). Marcas mais antigas tendem a acumular reconhecimento espontaneo, bases mais sélidas
de seguidores e maior experiéncia no uso estratégico das plataformas, o que contribui para niveis
superiores de engajamento digital (Gillis, Combs & Yin, 2020; Rust et al., 2021; Dermonde &
Fischer, 2022). Além disso, empresas com historico consolidado de campanhas e contetdo digital
demonstram maior familiaridade com as dindmicas da comunicacdo online, favorecendo sua
visibilidade orgéanica nas redes sociais (Appel et al., 2019; Chakraborty & Jain, 2022).

Além disso, a longevidade da marca contribui para a formacéo de capital simbolico,
traduzido em associagdes positivas com confiabilidade, legitimidade e autoridade organizacional
(Ghantous & Christodoulides, 2020; Fadairo et al., 2020). Essa base simbdlica fortalece a
reputacdo institucional e favorece o engajamento espontaneo dos puablicos, o que se reflete em
interacOes digitais mais intensas, como comentarios, curtidas, compartilhamentos e até
comportamentos de advocacy voluntario por parte dos seguidores (Ozdemir et al., 2020; Sashi &
Brynildsen, 2022; Rust et al., 2021).
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A variavel ldade da Rede, considerada neste estudo, é, portanto, interpretada como um

preditor relevante do engajamento digital. A expectativa é que redes mais antigas, por ja terem

consolidado sua identidade organizacional (Gillis, Combs & Yin, 2020) e acumulado capital de

marca ao longo do tempo (Ghantous & Christodoulides, 2020; Fadairo et al., 2020), apresentem

niveis mais elevados de interagdo e visibilidade nas midias sociais, beneficiando-se de maior

reconhecimento, legitimidade simbdlica e familiaridade com os ambientes digitais (Rust et al.,
2021; Appel et al., 2019).

Com base nesse entendimento, formula-se a seguinte hipdtese:

H5: A idade da franquia esté positivamente associada ao engajamento digital.

Com base nas evidéncias teoricas discutidas, elaboraram-se as seguintes hipoteses,

conforme o Quadro 1, que resume as relacdes esperadas entre as varidveis e sua fundamentagédo

conceitual.
Quadro 1 - Sintese das Hipoteses de pesquisa: variaveis e classificacdo conceitual
o - - Variavel A . Variavel
Hipotese Descricdo da Hipdtese Independente Classificagdo Conceitual Dependente
O numero total de unidades
franqueadas influencia | Nimero Total de | Estrutural (Capilaridade
H1 o . . .
positivamente o engajamento | Unidades Operacional)
digital.
O capital inicial exigido pela
H fraqua tem mfluenma Capital Inicial Flnan(?elra (Capacidade  de
positiva sobre o engajamento Investimento)
digital. Engajamento
Atfalxa d(_a _pubhmdade da Tede Taxa de | Financeira (Comprometimento Digital
H3 estd positivamente associada .. L
- . Publicidade Institucional)
ao engajamento digital.
A nota média final atribuida a
H4 franquia tem efeito positivo | Nota Média Final | Simbolica (Reputacéo da Marca)
sobre 0 engajamento digital.
A _u_jade da franqt_ua esta .| Estrutural (Maturidade
H5 positivamente associada ao | Idade da Franquia o
. L Organizacional)
engajamento digital.

Fonte: Elaborado pelo Autor

3. METODOLOGIA
Esta secdo apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados para o desenvolvimento

da pesquisa. Sdo descritos o tipo de estudo, as fontes e caracteristicas dos dados, a

operacionalizagdo das variaveis, os métodos de modelagem preditiva aplicados, bem como os

critérios utilizados para avaliacdo do desempenho e interpretabilidade dos modelos. O

detalhamento visa assegurar transparéncia e reprodutibilidade, além de demonstrar a adequagéo

entre os objetivos da pesquisa e 0s métodos estatisticos empregados.
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3.1 Tipo de Estudo e Fonte dos Dados
Este estudo adota uma abordagem quantitativa e preditiva, com base em dados

secundarios coletados a partir de fontes pablicas, institucionais e de midias sociais. As variaveis
relacionadas a franquias utilizadas neste estudo foram obtidas do Guia de Franquias da Revista
Pequenas Empresas e Grandes Negocios (Ed. Globo,2024) que reune informag6es operacionais
e financeiras de redes de franquias em atividade no Brasil, complementadas por métricas de
engajamento digital obtidas em plataformas como o Facebook.

A utilizacdo de dados secundarios justifica-se por sua abrangéncia, confiabilidade e
representatividade no setor de redes de franquias (Associacdo Brasileira de Franchising, 2024).
As variaveis foram selecionadas com base na literatura tedrica discutida e em estudos empiricos

recentes sobre desempenho digital e estrutura organizacional.

3.2 Construcao das Variaveis

A varidvel dependente, engajamento digital, foi operacionalizada como um indice
composto, calculado a partir da soma ponderada de curtidas, comentarios e compartilhamentos
nas redes sociais, conforme préaticas observadas em estudos prévios (Calderén-Monge &

Ramirez-Hurtado, 2021; Abdulrashid et al., 2024).As variaveis independentes utilizadas foram:

Quadro 2 - Variaveis Independentes

Variavel Descricio Construto Tedrico Autores
Independente ¢ Associado
. Capilaridade Gillis et al. (2020); Melo et al. (2025);
NUmero Total de geu?/r:rlgzdgmdi zf;tgg Operacional e |Lawrence et al. (2021); Sashi &
Unidades o PErASa0 | \isibilidade de | Brynildsen (2022); Calderén-Monge &
P Marca Ramirez-Hurtado (2021)
Valor necessério para ﬁ?/pei(t;ilrﬁdnio dg Yeo (2022); Sun & Lee (2023); Bui etal,
Capital Inicial P (2022); Michael (2022); Dermonde et al.

ingresso na franquia

Posicionamento
Estratégico

(2024)

Percentual do | Publicidade Sashi  (2021); Wiktor &  Sanak-
Taxa de Publicidade faturamento destinado | Institucional e | Kosmowska (2021); Yeo (2022); Kremez
a comunicacdo | Comunicacao et al. (2023); Rosado-Serrano & Navarro-
institucional Estruturada Garcia (2023)
Score padronizado que Reputacéo Rust et al. (2021); Ghantous &
Nota Média Final no sintetiza a avaliagio da Organizacional e | Christodoulides (2020); Ozdemir et al.
Ano Atual franquia Percepcéo de | (2020); Fadairo et al. (2020); Vinerean &
Qualidade Opreana (2021)
Maturidade Gillis et al. (2020); Dermonde & Fischer

Idade da Franquia

Tempo de operagdo da
franquia desde sua
fundacéo

Organizacional
Reconhecimento
Marca

de

(2024); Rust et al. (2021); Appel et al.
(2019); Ghantous & Christodoulides
(2020)

Fonte: Elaborado pelo Autor
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3.3 Procedimentos Analiticos e de Modelagem Preditiva
A andlise dos dados e a construcdo dos modelos preditivos foram conduzidas com o uso

de ferramentas estatisticas e algoritmos de aprendizado de méaquina amplamente consolidados na
literatura académica e nas praticas aplicadas de marketing digital (Chai & Draxler, 2014; Hayadi
& Emary, 2024; Kim et al., 2025).

As etapas de processamento e preparagdo dos dados foram realizadas na linguagem
Python, escolhida por sua robustez e pelo extenso ecossistema de bibliotecas voltadas a analise
guantitativa (Tanaltay et al., 2024). O tratamento e a organizacdo das bases utilizaram as
bibliotecas Pandas e NumPy, que permitiram a limpeza dos dados, a transformacdo e
normalizacdo de variaveis e a estruturacdo dos conjuntos analiticos (Antonio et al., 2021;
Dalmaijer, Nord & Astle, 2022). Em seguida, os dados foram divididos em dois subconjuntos
(80% para treinamento e 20% para teste) por meio da funcgdo train_test_split, da biblioteca Scikit-
learn, com o pardmetro random_state fixado para garantir a reprodutibilidade dos resultados
(Tanaltay et al., 2024; Sari, Al-Khowarizmi & Batubara, 2021).

Nesta etapa, foram implementados dois modelos preditivos: Regresséo Linear e Random
Forest. A escolha dessas abordagens esta alinhada a literatura recente sobre predicdo de
engajamento digital, que enfatiza sua aplicabilidade em contextos com mdltiplas variaveis
explicativas e dados estruturados (Andariesta & Wasesa, 2022; Al-Quraishi et al., 2025).

A performance dos modelos foi avaliada por meio de duas métricas estatisticas
amplamente reconhecidas: o erro absoluto médio (MAE) e o coeficiente de determinacdo (R?),
conforme indicado em estudos voltados a modelagem de desempenho digital (Chai & Draxler,
2014; Hayadi & Emary, 2024; Kim et al., 2025).

Além disso, ferramentas auxiliares como Microsoft Excel foram utilizadas para
verificacdo e estruturacdo preliminar dos dados, enquanto o ambiente Jupyter Notebook foi
empregado para o desenvolvimento, execucdo e documentacdo dos scripts analiticos. Essa
combinacdo de tecnologias permitiu uma abordagem sistematica e rastredvel, assegurando tanto

0 rigor estatistico quanto a interpretabilidade dos resultados obtidos.

3.4 Justificativa para o Uso de Random Forest e SHAP (SHapley Additive exPlanations)

A escolha pelo modelo Random Forest se justifica por sua robustez estatistica na predicéo
de variaveis continuas e sua capacidade de modelar relagdes ndo lineares complexas entre
multiplas variaveis explicativas (Nguyen et al., 2023; Sun et al., 2024). O modelo foi configurado

com 150 estimadores, profundidade maxima de 3, e parametros ajustados para evitar overfitting,
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como min_samples_split=10 e max_features='sqrt’, em linha com praticas otimizadas para
robustez e generalizacdo (lranzad & Liu, 2024; Sun et al., 2024).

Além da predicdo, buscou-se interpretabilidade algoritmica, por meio da técnica SHAP
(SHapley Additive exPlanations), que permite decompor a predicdo de cada observacdo em
contribuic¢bes individuais de cada varidvel — abordagem recomendada por estudos que visam

equilibrar desempenho e transparéncia (Gandhudi et al., 2024; Al-Quraishi et al., 2025).

3.5 Interpretacao e Validacdo Teorica

A anélise SHAP foi conduzida sobre o conjunto de teste e evidenciou ndo apenas a
importancia relativa de cada variavel, mas também a direcdo de sua influéncia (positiva ou
negativa) sobre o engajamento digital, conforme sugerido por estudos que aplicam essa
abordagem para promover transparéncia e explicabilidade em modelos de aprendizado de
maquina aplicados ao marketing digital e comportamento do consumidor (Abdulrashid et al.,
2024; Gandhudi et al., 2024; Al-Quraishi et al., 2025).

Essa etapa foi essencial para validar empiricamente as hipoteses tedricas levantadas, ao
permitir a identificacdo dos mecanismos internos de decisdo do modelo. Tal abordagem
metodoldgica responde a demanda contemporanea por modelos capazes de capturar interacGes
complexas entre atributos estruturais e simbolicos, especialmente em contextos digitais e
organizacionais (Gentzkow, Kelly & Taddy, 2019; Andariesta & Wasesa, 2022; Uddin et al.,
2022).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta os principais achados da andlise preditiva, com base nos modelos
implementados, e discute seus desdobramentos a luz das hipoteses formuladas e da literatura
revisada. Sdo explorados os niveis de desempenho dos modelos avaliados, a relevancia relativa
de cada variavel explicativa e os padrdes identificados por meio da analise SHAP. A discussédo
busca integrar evidéncias empiricas e fundamentos tedricos, contribuindo para a compreensao

dos fatores organizacionais que influenciam o engajamento digital em redes de franquias.

4.1 Desempenho dos Modelos Preditivos

Foram implementados dois modelos de regressdao com o objetivo de estimar o nivel de
engajamento digital das redes de franquias, com base em cinco varidveis independentes: nimero
total de unidades, capital inicial, taxa de publicidade, nota média final no ano e idade da franquia.

Os modelos avaliados foram a Regressdo Linear Multipla por Minimos Quadrados Ordinarios
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(OLS) e o Random Forest Regressor — abordagem de Aprendizado de Maquina amplamente
adotada em pesquisas que envolvem a predi¢do de comportamento digital em midias sociais (Al-
Quraishi et al., 2025; Gandhudi et al., 2024).

A performance dos modelos foi comparada por meio do Erro Absoluto Médio (MAE) e
do Coeficiente de Determinacédo (R?), calculados com base no conjunto de teste, obtido a partir
do particionamento train_test_split, com 20% dos dados reservados para validagdo (Iranzad &
Liu, 2024;Al-Quraishi et al., 2025;). O MAE foi adotado como métrica principal devido a sua
interpretacdo direta e a vantagem de ndo penalizar excessivamente os outliers, mantendo a
unidade original da variavel dependente (Hayadi & Emary, 2024). J& o R2 indicou a proporcéo da
variancia explicada, sendo amplamente utilizado na avaliagdo de modelos supervisionados (Ju,
2023; Gandhudi et al., 2024).

O modelo de regressdo linear apresentou desempenho limitado, com R2 inferior a 0,10,
sugerindo que a suposicdo de linearidade ndo captura adequadamente a complexidade do
fenbmeno analisado. Esse resultado estd em consonancia com a literatura que reconhece o
engajamento digital como um fendmeno multidimensional e de natureza ndo linear, o que exige
abordagens analiticas mais flexiveis e interpretaveis (Gandhudi et al., 2024; Al-Quraishi et al.,
2025).

4.2 Analise e Interpretacdo dos Resultados — Modelo OLS

O modelo OLS foi estimado com as cinco varidveis ja mencionadas. A Tabela 1 apresenta
o0s resultados da regressao linear multipla, estimada por minimos quadrados ordinarios (OLS),
com o engajamento digital como variavel dependente. Nenhum dos coeficientes das variaveis
independentes se mostrou estatisticamente significativo (p > 0,05), indicando que, isoladamente,

ndo ha evidéncias robustas de associacao entre as variaveis explicativas e o nivel de engajamento.

Tabela 1 - Coeficientes Estimados do Modelo de Regresséo Linear (OLS)

- Coeficiente Erro - Intervalo de Confianga 95%

Variavel ®) Padrio Estatisticat | Valor-p [Inferior ; Superior]

Constante -0,0076 0,054 |-0,141 0,888 [-0,115 ; 0,100]

Nota Média Final -0,0695 0,075 -0,931 0,354 [-0,218 ; 0,079]

Capital Inicial 0,0913 0,074 1,236 0,22 [-0,055 ; 0,238]

Taxa de Publicidade 0,1321 0,123 1,074 0,286 [-0,112; 0,377]

Idade da Franquia 0,0711 0,069 1,024 0,309 [-0,067 ; 0,209]

Nimero  Total de

Unidades 0,2334 0,221 1,056 0,294 [-0,206 ; 0,673]

Fonte: Elaborado pelo Autor

O coeficiente da Capital Inicial foi positivo (0,0913), sugerindo, em linha com a

expectativa tedrica, que franquias com maior exigéncia de investimento tendem a apresentar
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maior engajamento. Contudo, o valor de p = 0,220 impede conclusdes estatisticamente
sustentadas. A Taxa de Publicidade também apresentou sinal positivo (0,1321), o que sugere uma
possivel relagdo com o estimulo a presenca digital, mas sem significancia estatistica (p = 0,286).
A variavel ldade da franquia também indicou um efeito positivo, porém fraco e nao significativo
(p =0,309).

Por outro lado, a Nota Média Final, varidvel de carater reputacional, apresentou
coeficiente negativo (-0,0695), contrariando expectativas tedricas, ainda que sem significancia (p
= 0,354). A Quantidade Total de Unidades, que poderia indicar capilaridade e alcance de marca,
teve o maior coeficiente (0,2334), mas também ndo alcancou significancia estatistica (p = 0,294).

Esses resultados indicam que, sob a suposicdo de linearidade, ndo ha relacdo
estatisticamente significativa entre as varidveis independentes e o engajamento digital. Ainda
assim, os sinais dos coeficientes oferecem indicios exploratdrios que serdo retomados nas analises
com modelos n&o lineares.

A Tabela 2 mostra um R2 de 0,055 e um R? agjustado ainda menor (0,001), indicando que
0 modelo possui poder explicativo restrito. A estatistica F (F = 1,021; p = 0,411) ndo foi
significativa, indicando que, em conjunto, as varidveis independentes incluidas no modelo ndo
explicam de maneira estatisticamente relevante a variagdo no engajamento digital. A baixa
magnitude do R? (0,055) e do R? ajustado (0,001) reforcam essa limitacdo, sugerindo que a

capacidade preditiva do modelo linear estimado € bastante restrita neste contexto.

Tabela 2- Resumo do Modelo OLS

Estatistica Valor
R-squared 0.055
R-squared ajustado 0.001
F-statistic 1.021
Prob (F-statistic) 0.411
Log-Likelihood 73.407
AIC -134.8

BIC -119.6

Fonte: Elaborado pelo Autor

A andlise de multicolinearidade, apresentada na Tabela 3, revelou que a variavel Nota
Média Final possui um VIF de 8,69 — valor consideravelmente acima do limite de referéncia
usual (5), o que indica possivel colinearidade com outras variaveis do modelo. Esse nivel de VIF
pode comprometer a estabilidade das estimativas associadas a essa variavel. As demais variaveis
exibiram valores de VIF inferiores a esse limiar (Salmer6n-Gémez, Garcia-Garcia, & Garcia-

Pérez, 2024), sugerindo auséncia de multicolinearidade preocupante.
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Tabela 3 - Fatores de Inflacdo da Variancia (VIF)

Variavel VIF
Nota_Media_Final 8.69
Capital_Inicial 5.03
Taxa_Publicidade 3.50
Idade 2.94
NUmero_Total _Unidades 1.17

Fonte: Elaborado pelo Autor
Quanto aos pressupostos da regressdo linear, o teste de Breusch-Pagan para

heterocedasticidade (Tabela 4) apresentou valores néo significativos (F stat = 0,4137; p = 0,8380),
0 que indica auséncia de heterocedasticidade nos residuos. Isso significa que a variancia dos erros
permanece aproximadamente constante ao longo das observagbes, cumprindo um dos

pressupostos fundamentais da regresséo linear.

Tabela 4 - Teste de Heterocedasticidade (Breusch-Pagan)

Estatistica Valor
LM stat 2.1601
LM p-value 0.8266
F stat 0.4137

F p-value 0.8380

Fonte: Elaborado pelo Autor

Em relacdo ao teste RESET de Ramsey (Tabela 5), utilizado para verificar possiveis erros
de especificagdo funcional, resultou também em uma estatistica F n&o significativa (p = 0,7696).
Esse resultado sugere que a forma funcional adotada na modelagem esta adequada, ou seja, nao
ha evidéncia de que a inclusdo de termos polinomiais adicionais melhoraria o ajuste do modelo.
Assim, os testes aplicados reforcam que, do ponto de vista estatistico, 0 modelo respeita os
principais pressupostos de homocedasticidade e especificagio funcional.

Tabela 5 - Teste de Especificagdo RESET

Estatistica Valor
F 0.0864
p-valor 0.7696

Fonte: Elaborado pelo Autor

4.3 Random Forest Regressor
Dentre os modelos preditivos avaliados, o Random Forest Regressor destacou-se como

mais eficaz na tarefa de estimar o engajamento digital das redes de franquias. De acordo com o
exposto na Tabela 6. O modelo apresentou um R2 de 0,3687 no conjunto de teste e 0,3974 no
conjunto de treino, com uma diferenca de apenas 0,0287, o que indica boa capacidade de

generalizacdo e auséncia de overfitting.
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Tabela 6 - Desempenho do Modelo Random Forest

Métrica Valor
R2 Treino 0.3974
R2 Teste 0.3687
Diferenca R2 0.0287
MAE Teste 0.0334

Fonte: Elaborado pelo Autor

Além disso, o erro absoluto médio (MAE) no teste foi de apenas 0,0334, refor¢ando sua
precisdo preditiva. Esses resultados refletem a habilidade do modelo de capturar relagdes nao
lineares e interacGes complexas entre as variaveis — uma caracteristica particularmente relevante
para o fendbmeno do engajamento digital, dada sua natureza multifatorial (Chen, 2022; Al-
Quraishi et al., 2025).

Além do desempenho estatistico, a estrutura baseada em maltiplas arvores de deciséo do
Random Forest permite uma exploracdo mais profunda dos fatores explicativos. Especificamente,
a aplicacdo da técnica SHAP (SHapley Additive ExPlanations) ofereceu uma lente interpretativa
robusta para entender o papel de cada variavel na formacao das predicoes, qualificando o modelo
ndo apenas como preditivamente eficaz, mas também analiticamente transparente (Gandhudi et
al., 2024; Abdulrashid et al., 2024).

4.4 Importancias Relativas das Variaveis no Modelo

A importancia relativa de uma variavel em modelos do tipo Random Forest representa o
grau com que essa variavel contribui para a reducéo do erro de predi¢do nas arvores do modelo
(Breiman, 2001). Em outras palavras, quanto mais frequentemente uma variavel € utilizada em
divisdes que melhoram a acuracia da predicdo, maior sera seu peso relativo no modelo.

Esse conceito difere da analise SHAP, que busca atribuir a cada predicdo o impacto
marginal de cada variavel considerando diversas permutacdes possiveis. Ja a importancia relativa
reflete 0 comportamento interno agregado da floresta de arvores ao longo do processo de
aprendizado, sendo particularmente Gtil para avaliar o papel médio de cada variavel no
desempenho geral do modelo (Lundberg & Lee, 2017).

A Tabela 7 apresenta os valores de importancia relativa atribuidos pelo Random Forest

Regressor as cinco varidveis independentes utilizadas neste estudo:
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Tabela 7 — Importancia Relativa das Variaveis

Variavel Importancia
NUmero Total de Unidades 0.5210
Nota Média Final 0.1431
Idade da Franquia 0.1428
Taxa de Publicidade 0.1080
Capital Inicial 0.0851

Fonte: Elaborado pelo Autor

Como se observa, o Numero Total de Unidades destacou-se de forma expressiva como a
variavel mais influente no modelo, representando mais da metade da importancia total. Isso
reforca, por outra Gtica, o resultado ja apontado pela analise SHAP, sustentando a hipétese de que
a capilaridade da rede € o principal vetor de engajamento digital. As variaveis Nota Média Final
e ldade da Franquia apresentaram importancias semelhantes, situando-se logo abaixo da
capilaridade, enquanto Taxa de Publicidade e Capital Inicial tiveram menor peso relativo, ainda
gue contribuam de maneira complementar para a explicacdo do engajamento.

Essa analise sugere que o engajamento digital, ainda que multifatorial, esta fortemente
ancorado na presenca fisica da marca, com os demais fatores estruturais funcionando como

elementos moduladores.

4.5. Analise SHAP: Interpretacdo Local e Direcional dos Impactos
Para complementar a avaliacdo da importancia relativa das variaveis no modelo, foi

aplicada a técnica SHAP (SHapley Additive exPlanations), amplamente reconhecida na literatura
de aprendizado de méaquina como uma abordagem robusta para interpretabilidade preditiva
(Lundberg & Lee, 2017; Wu, 2025). O SHAP se baseia em conceitos da Teoria dos Jogos para
decompor o valor predito pelo modelo em parcelas atribuidas a cada variavel, simulando
diferentes combinac@es de presenca e auséncia da feature para estimar seu efeito marginal médio
(Nguyen et al., 2023;Ponce-Bobadilla, Schmitt, Maier, Mensing & Stodtmann, 2024).

Ao contrario da métrica de importancia relativa agregada pela Random Forest, que
fornece uma visdo estrutural global, o SHAP permite observar o impacto individual de cada
variavel em cada instancia do conjunto de dados, possibilitando uma analise interpretativa mais
rica ¢ localizada (Lundberg & Lee, 2017; Ponce-Bobadilla et al., 2024).

A interpretacdo dos valores SHAP neste estudo segue praticas metodoldgicas
consolidadas em analises explicativas baseadas em aprendizado de maquina, conforme observado
em aplicacBes recentes de modelos interpretaveis em contextos diversos (Antonini et al., 2024;
Lamane et al., 2024; Ponce-Bobadilla et al., 2024).
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Adotou-se a média dos valores absolutos dos SHAP values (SHAP_abs) como métrica
principal para avaliar a importancia relativa das varidveis, uma vez que esta abordagem permite
quantificar, de forma agregada, o impacto medio de cada feature nas predi¢cbes do modelo
(Nguyen et al., 2023; Antonini et al., 2024).

Além disso, os valores brutos (SHAP_raw) foram analisados para inferir a dire¢do do
impacto (positiva ou negativa) que cada variavel exerce sobre 0 engajamento digital em exemplos
individuais. Essa estratégia interpretativa (Tabela 8) é compativel com abordagens previamente
utilizadas na literatura, que combinam interpretacdo global (ranking de importancia) e local
(direcionalidade) para ampliar a compreensdo dos mecanismos internos dos modelos preditivos
(Lamane et al., 2024; Ponce-Bobadilla et al., 2024; Wu, 2025).

Tabela 8 - Importancia relativa e direcdo do impacto das variaveis explicativas segundo a analise SHAP.

Variavel SHAP_abs SHAP_raw Direcéo do Impacto
NUmero_Total_Unidades 0.0199 0.0039 Positivo 1
Capital_Inicial 0.0173 0.0028 Positivo 1
Idade 0.0066 0.0017 Positivo 1
Nota_Media_Final 0.0062 0.0010 Positivo 1
Taxa_Publicidade 0.0013 -0.0013 Negativo |

Fonte: Elaborado pelo Autor

Os resultados corroboram parcialmente os achados da andlise de importancia relativa. A
variavel Numero Total de Unidades apresenta o maior valor de SHAP_abs, consolidando-se
como o principal fator explicativo das variacbes no engajamento digital — consistente com a
hipétese H1. A Capital Inicial também surge como variavel relevante, com impacto positivo,
sustentando a hipdtese H2. As demais varidveis exibiram valores SHAP_abs inferiores a 0.01,
indicando baixo poder explicativo em termos médios. No entanto, a analise da direcionalidade
mostra que mesmo essas variaveis exercem influéncia positiva ou negativa em casos especificos,
0 que reforca a utilidade da anélise SHAP para interpretacdes nuancadas e complementares a
analise global.

4.5 Discussado dos Resultados por Hipotese

Esta secdo apresenta a analise detalhada dos resultados empiricos a luz das hipoteses
formuladas. A partir dos indicadores extraidos do modelo Random Forest (incluindo métricas de
importancia relativa e valores SHAP ), foram examinadas cinco variaveis centrais relacionadas
ao engajamento digital das franquias. Cada hip6tese é discutida individualmente, destacando
tanto o alinhamento tedrico quanto as evidéncias quantitativas, com o objetivo de compreender

0S mecanismos que impulsionam a performance digital no setor de franquias.
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Hipotese 1 (H1): O namero total de unidades franqueadas influencia positivamente o nivel
de engajamento digital da rede.

Os resultados empiricos confirmam de forma robusta a hipotese H1. A varidvel NUmero
Total de Unidades destacou-se em ambas as estratégias de interpretacdo adotadas no modelo
Random Forest. No ranking de importancia relativa das variaveis, ela apresentou 0 maior peso
preditivo (0,521), indicando forte contribuicdo para a acurécia global do modelo. Na analise
SHAP, o impacto médio absoluto (SHAP_abs) também foi o mais elevado (0,0199), com efeito
consistentemente positivo sobre a variavel dependente — o engajamento digital — reforcando
sua centralidade nos mecanismos explicativos do modelo (Al-Quraishi et al., 2025; Andariesta &
Wasesa, 2022).

Esse alinhamento entre métricas globais (importéncia na arvore de decisdo) e locais
(valores SHAP individuais) fornece evidéncias convergentes de que a capilaridade operacional,
operacionalizada pelo nimero total de unidades franqueadas, € um ativo estratégico na geragdo
de visibilidade e engajamento no ambiente digital. Franquias com presenca territorial mais ampla
tendem a ampliar o volume de mencdes espontaneas, interacdes locais e reconhecimento de marca
em diferentes regiGes — o0 que ndo apenas reflete maior exposicdo fisica, mas também
potencializa o alcance organico nas midias sociais, por meio do engajamento descentralizado de
consumidores e operadores da rede (Gillis, Combs & Yin, 2020; Calderon-Monge & Ramirez-
Hurtado, 2021).

Do ponto de vista técnico, o fato de essa variavel manter sua relevancia tanto nos critérios
de divisdo dos n6s do modelo (feature importance) quanto na decomposicdo explicativa das
predicdes (SHAP values) reforca sua influéncia estrutural e estavel, reduzindo a possibilidade de
um efeito espudrio ou circunstancial. A capilaridade, nesse contexto, ndo atua apenas como
variavel de contexto, mas como indutor ativo de comportamento digital, contribuindo para a
construgdo de comunidades engajadas, reconhecimento social da marca e retroalimentacéo da

performance digital da rede.

Hipdtese 2 (H2): O capital inicial exigido pela franquia tem influéncia positiva sobre o
engajamento digital.

A hipdtese H2 encontra apoio empirico significativo nos resultados do estudo. A variavel
Capital Inicial foi a segunda mais importante na explicagdo do engajamento digital, conforme
apontam dois critérios interpretativos extraidos do modelo Random Forest. Na métrica de
importancia relativa, seu peso preditivo foi de 0,0851, enquanto na analise SHAP obteve um

impacto médio absoluto (SHAP_abs) de 0,0173, o que sugere que franquias com maiores
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exigéncias de capital inicial tendem a apresentar niveis superiores de engajamento digital
(Villanueva & Gaytan Ramirez, 2020; Michael, 2022; Dermonde, Fischer & Moraes, 2024).

Esse resultado pode ser compreendido a partir de maltiplas dimensdes. Em primeiro lugar,
o capital inicial pode ser visto como uma proxy da capacidade financeira e do nivel de
profissionalizacdo da rede franqueadora. Redes que exigem maiores investimentos tendem a
contar com estruturas operacionais mais robustas, acesso a recursos tecnoldgicos avangados e
estratégias de comunicacdo mais sofisticadas. 1sso se traduz em maior capacidade de producédo
de conteddo, contratacdo de agéncias especializadas e uso de ferramentas de impulsionamento, o
que, por sua vez, contribui para ampliar o alcance e estimular intera¢des nas plataformas digitais.

Em segundo lugar, o valor de entrada pode exercer uma funcdo simbdlica e sinalizadora.
Altos investimentos iniciais sdo frequentemente associados a marcas de prestigio ou
exclusividade, o que pode gerar maior atencédo e valorizacdo social por parte dos consumidores
(Castillo-Abdul, Pérez-Escoda & Civila, 2021; Dwivedi et al., 2021; Ju, Chocarro & Martin,
2021;Michael, 2022). Essa percepcao de status pode incentivar o engajamento espontaneo dos
usuarios, que passam a interagir com a marca ndo apenas pelo servico prestado, mas também pela
imagem aspiracional que ela representa.

Além disso, a analise SHAP evidencia que esse impacto positivo do capital inicial ndo é
pontual ou restrito a alguns casos, mas ocorre de forma sistematica ao longo das observacdes,
reforcando a interpretacdo de que se trata de um fator estrutural. A convergéncia entre os dois
critérios de interpretacdo do modelo (a importancia relativa e os valores SHAP) amplia a
confiabilidade dos achados e reforca o papel do capital inicial como um antecedente significativo
do engajamento digital, especialmente em setores onde a diferenciagdo por imagem e estrutura
organizacional pesa na construcdo da reputacdo online.

Hipdtese 3 (H3): A taxa de publicidade da rede tem efeito positivo sobre o nivel de
engajamento digital.

Os resultados empiricos relacionados a H3 ndo corroboram a expectativa original da
hipotese. A varidvel Taxa de Publicidade apresentou baixa importancia relativa no modelo
Random Forest (0,1080) e impacto marginal reduzido na analise SHAP (SHAP_abs = 0,0013),
com efeito médio ligeiramente negativo (SHAP_raw = —0,0013). Esses dados sugerem que, no
contexto analisado, o percentual do faturamento destinado a publicidade institucional ndo esta
positivamente associado ao engajamento digital, contrariando, ao menos parcialmente, a premissa
tedrica de que o investimento em comunicagdo corporativa ampliaria a conexdo com o publico-
alvo (Sashi, 2021; Wiktor & Sanak-Kosmowska, 2021; Yeo, 2022).



126

Uma possivel explicagdo para esse resultado inesperado reside na heterogeneidade das
estratégias de publicidade adotadas pelas redes franqueadas. O indicador utilizado (percentual do
faturamento) ndo capta aspectos fundamentais, como o tipo de midia utilizada, a qualidade
criativa das campanhas, a selecdo de canais e a coeréncia estratégica das acdes comunicacionais
(Bang, Choi & Jang, 2023; Sadovnikova et al., 2023; Oueslati et al., 2023). Assim, redes que
alocam maiores recursos em publicidade podem néo estar, necessariamente, direcionando esses
investimentos para plataformas digitais ou para campanhas desenhadas com foco em interacéo.

Em certos casos, o orcamento pode ser direcionado a midias tradicionais ou a acdes
institucionais com baixo potencial de engajamento, limitando seu impacto sobre curtidas,
comentarios e compartilhamentos (Dermonde, Fischer & Moraes, 2024; Vinerean & Opreana,
2021).Além disso, os achados sugerem que a efetividade da comunicacao institucional depende
menos do volume investido e mais da forma como esses recursos sao convertidos em estratégias
alinhadas ao comportamento do publico digital, pois a presenca digital eficaz exige consisténcia
narrativa, frequéncia de postagens, sensibilidade ao feedback do publico e o uso de formatos
interativos que promovam engajamento genuino (Kremez et al., 2023; Sashi & Brynildsen, 2022).

Esse resultado reforca a necessidade de incorporar abordagens qualitativas e variaveis
compostas na analise do engajamento digital. Em vez de se basear apenas em métricas financeiras
agregadas, como a taxa de publicidade, é fundamental considerar dimensGes como a governanca
comunicacional, o grau de profissionalizacdo digital das redes e a qualidade do contetdo
veiculado. Embora contrarie a hipétese original, o resultado oferece uma contribuicao relevante:
o0 investimento publicitario, por si s, ndo garante engajamento digital organico, sendo mediado

por fatores criativos, taticos e culturais que podem escapar a légica puramente financeira.

Hipdtese 4 (H4): A nota média final atribuida a franquia tem efeito positivo sobre o nivel
de engajamento digital.
A hipotese H4 encontra suporte parcial nos resultados obtidos. A varidvel Nota Média

Final apresentou um efeito positivo consistente, como indicado pelo valor médio bruto dos SHAP
values (SHAP_raw = 0,0010) e pelo impacto médio absoluto (SHAP_abs =0,0062), confirmando
que franquias mais bem avaliadas tendem a gerar maior engajamento digital. 1sso sugere que,
embora a direcdo dos efeitos esteja alinhada a hipdtese, a magnitude relativa da variavel no
modelo preditivo foi mais discreta em comparagao a outras variaveis explicativas, como o nimero
total de unidades e o capital inicial.

Ainda que de forma moderada, o resultado corrobora a premissa tedrica de que avaliagdes
agregadas funcionam como sinalizadores reputacionais, refletindo percepcdes de confiabilidade,

competéncia e legitimidade. Franquias bem avaliadas sdo frequentemente percebidas como
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marcas mais estaveis e responsaveis — atributos que favorecem a proximidade simbdlica com o
publico e a ativagio de comportamentos digitais, como curtidas, comentéarios e
compartilhamentos (Ozdemir et al., 2020;Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021;
Yakimova, Owens & Freeman, 2021; Rust et al., 2021). Nesse contexto, 0 engajamento pode
representar ndo apenas a atratividade da marca, mas também um gesto de reconhecimento ou
aprovacao publica por parte dos seguidores.

Do ponto de vista analitico, a nota média pode ser interpretada como uma proxy objetiva
da reputacdo institucional da rede — um ativo intangivel que, apesar de seus efeitos indiretos,
exerce influéncia significativa sobre a performance digital, uma vez que marcas com reputacédo
consolidada atraem maior atencéo, despertam confianca e promovem comportamentos de reforco
simbolico nas midias sociais, como a defesa ativa da marca ou o compartilhamento espontaneo
de contetidos (Appel et al., 2019;Vinerean & Opreana, 2021).

Além disso, ha evidéncias de que o impacto da reputagcdo nas midias sociais pode operar
como um ciclo cumulativo, em que a boa avaliacdo reforgca o engajamento, e esse engajamento,
por sua vez, alimenta a difusdo da imagem positiva da rede (Algharabat et al., 2020; Santos,
Cheung, Coelho & Rita, 2022;). Esse ciclo, no entanto, tende a ser potencializado quando
articulado a outros fatores estruturais — como capilaridade operacional, esfor¢o publicitério e
maturidade organizacional —, indicando que a reputacdo sozinha ndo é suficiente para garantir
alto desempenho digital, mas atua como um catalisador simbélico de interac6es online.

Embora a intensidade do efeito mensurado tenha sido modesta, seu papel relacional e
simbodlico justifica plenamente a inclusdo da varidvel no modelo analitico. O resultado reforca a
nogdo de que, no contexto das franquias, a reputacdo percebida exerce influéncia sobre o
engajamento digital, operando como um mecanismo indireto de validagdo e conexdo com o
publico-alvo.

Hipdtese 5 (H5): A idade da franquia esta positivamente associada ao engajamento digital.
A hipdtese H5 encontra apoio parcial nos resultados do modelo. A varidvel Idade da

Franquia apresentou um efeito médio positivo sobre o engajamento digital, como indicado pelo
valor de SHAP_raw = 0,0017, com o impacto meédio absoluto (SHAP_abs = 0,0066). Apesar da
magnitude discreta, a varidvel ocupou a terceira posicdo em importancia relativa no modelo
Random Forest (0,1428), ficando atrds apenas do nimero total de unidades e do capital inicial,
justificando sua incluséo na analise interpretativa.

Esse padrdo sugere que a longevidade institucional das redes franqueadas pode atuar
como um fator de apoio indireto ao engajamento digital. Franquias com mais tempo de operagéo

tendem a acumular experiéncia organizacional, legitimidade simbdlica e reconhecimento publico,
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além de maior familiaridade com os canais de comunicacdo e maior maturidade na gestdo de
marca (Gillis, Combs & Yin, 2020; Calderén-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021Dermonde &
Fischer, 2024;). Essas caracteristicas contribuem para o desenvolvimento de praticas
comunicacionais mais consistentes, eficazes e alinhadas ao comportamento digital do pablico-
alvo (Palalic et al., 2020; Ju, Chocarro & Martin, 2021;Hanaysha, 2022;).

A variavel idade pode ser compreendida como uma proxy da maturidade organizacional,
influenciando tanto a qualidade dos processos internos quanto a coeréncia da identidade
institucional. Redes mais maduras podem demonstrar maior capacidade de controle narrativo,
maior estabilidade de governanca e maior capacidade de resposta as dindmicas das midias sociais
(Appel etal., 2019; Gillis, Combs & Yin, 2020; Lawrence et al., 2021;). Essa solidez institucional
pode favorecer a construcdo de vinculos de confianca, fidelizacdo simbolica e engajamento
afetivo por parte dos seguidores, ainda que seus efeitos quantitativos sejam menos expressivos
do que os de variaveis mais tangiveis, como capilaridade e investimento financeiro (Ghantous &
Christodoulides, 2020; Yakimova, Owens & Freeman, 2021).

Adicionalmente, ha evidéncias na literatura de que marcas com trajetorias consolidadas
despertam maior familiaridade e ativam mecanismos de reconhecimento espontaneo,
aumentando a propensdo dos usudrios a interagir digitalmente com contetdos da marca ( Fadairo
et al., 2020; Rust et al., 2021). Isso reforca a ideia de que a trajetoria institucional contribui para
o capital simbdlico da marca, favorecendo um engajamento mais sustentavel ao longo do tempo.

Em sintese, embora a idade da franquia ndo se apresente como um determinante direto de
alto impacto, ela atua como um componente estrutural relevante, sustentando atributos
simbdlicos, relacionais e reputacionais que fortalecem a presenca digital da marca. Sua
contribuicao reforca a compreensao de que o engajamento digital ndo decorre apenas de estimulos
imediatos ou investimentos em comunicagdo, mas também da solidez acumulada ao longo do
tempo, da coeréncia institucional e da legitimidade construida por meio da experiéncia (Ozdemir
et al., 2020; Sashi & Brynildsen, 2022).

O Quadro 3 sintetiza os resultados por cada uma das hipoteses:
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Quadro 3 — Sintese dos Resultados por Hipotese

Hipotese | Varidvel Resultado Justificativa Principal Referéncias-chave
Capilaridade gera mais
Namero visibilidade e engajamento Al-Quraishi et al. (2025); Gillis,
H1 total de Confirmada descentralizado. Forte Combs & Yin (2020); Calderon-
unidades presenga fisica amplia Monge & Ramirez-Hurtado (2021)
alcance organico.
Proxy de profissionalizacdo
Capital _ e pr_estigio. Altos ViIIanuev_a & Gaytan Ramirez
H2 inicial Confirmada investimentos elevam (2020); Castillo-Abdul et al. (2021);
percepcao de status e Michael (2022)
engajamento.
Investimento financeiro
H3 Taxa de Rejeitada ndo garante engajamento. | Sashi (2021); Oueslati et al. (2023);
publicidade Relevancia depende da Kremez et al. (2023)
qualidade e foco das acdes.
Boa avaliacdo fortalece
H4 Nota média | Parcialmente reputggao ¢ atlya_ Ozdemir et al. (2020); Appel et al.
da franquia | confirmada reconheplmento PUb.I'CO,’ (2019); Rust et al. (2021)
mas efeito quantitativo é '
modesto.
Longevidade favorece
H5 Idade da | Parcialmente | maturidade institucional e | Palalic et al. (2020); Gillis, Combs &
franquia confirmada consisténcia Yin (2020); Hanaysha (2022)
comunicacional.

Fonte: Elaborado pelo Autor

5. IMPLICAQOES TEORICAS E GERENCIAIS
A partir dos resultados empiricos e das interpretacdes fornecidas pelas técnicas de

aprendizado de maquina, esta se¢do discute as principais contribuicdes do estudo para a literatura
académica e para a préatica gerencial. Ao considerar variaveis estruturais, financeiras e simbdlicas
no contexto de redes de franquias, 0 modelo proposto permite avancar na compreensao dos fatores
gue moldam o engajamento digital, oferecendo implicacbes relevantes tanto para o
desenvolvimento tedrico quanto para a tomada de decisdo estratégica.

5.1 ImplicacGes Tedricas

Este estudo contribui para o avango da literatura sobre engajamento digital e redes de
franquias ao propor uma abordagem centrada nos determinantes estruturais do engajamento, em
oposicdo a direcdo mais explorada na literatura, que analisa 0 impacto do engajamento sobre o
desempenho organizacional (Brodie et al., 2011; Sashi & Brynildsen, 2022). Ao tratar o
engajamento como variavel dependente e operacionalizar sua predicdo com base em
caracteristicas organizacionais, o trabalho amplia o entendimento sobre como atributos tangiveis
e institucionais influenciam a performance comunicacional das redes de franquias nas midias
sociais (Gillis, Combs & Yin, 2020; Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021).
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A construcdo das hipoteses, ancoradas em construtos como capilaridade de rede,
capacidade de investimento, reputacdo, maturidade organizacional e publicidade institucional,
estabelece um modelo tedrico robusto que articula elementos classicos da teoria organizacional
com métricas contemporaneas de comportamento digital (Palalic et al., 2020; Calderon-Monge
& Ramirez-Hurtado, 2021; Ju et al., 2021). A utilizacdo de métodos de machine learning
interpretaveis, como o Random Forest e a analise SHAP, também contribui para o campo
metodoldgico, ao mostrar que é possivel aliar predicdo com explicabilidade conceitual (Al-
Quraishi et al., 2025; Gandhudi et al., 2024), proporcionando insights teoricamente
fundamentados e estatisticamente sustentaveis (Chen, 2022; Wang et al., 2024).

Além disso, os achados empiricos corroboram a ideia de que o engajamento digital, muitas
vezes tratado como fendmeno efémero ou altamente volatil, pode ser parcialmente explicado por
fatores estruturais relativamente estaveis, como o porte da rede, sua reputa¢do acumulada e seus
investimentos institucionais em comunicacdo (Yakimova, Owens & Freeman, 2021; Melo,
2022). Essa perspectiva fortalece o entendimento do engajamento como expressao estratégica da
organizacdo, e ndo apenas como reflexo de campanhas especificas ou fatores conjunturais
(Dolega, Rowe & Branagan, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022).

5.2 Implicagbes Gerenciais

Do ponto de vista gerencial, os resultados deste estudo oferecem insights relevantes para
franqueadores, gestores de marketing e investidores interessados em otimizar a presenca digital
de suas marcas. A identificacdo do nimero total de unidades como principal determinante do
engajamento digital aponta para a importancia de fortalecer a capilaridade da marca nédo apenas
como estratégia de expansdo territorial, mas também como forma de amplificar o alcance
organico e estimular interaces nas redes sociais (Gillis, Combs & Yin, 2020; Calderon-Monge
& Ramirez-Hurtado, 2021).

A influéncia positiva do capital inicial e da nota media da rede sugere que marcas mais
bem avaliadas e com modelo de negdcios mais robusto tendem a construir autoridade digital de
maneira mais consistente (Ghantous & Christodoulides, 2020; Ozdemir et al., 2020). Isso reforga
a necessidade de alinhar o posicionamento estratégico da franquia com préticas de comunicagdo
digital compativeis com sua proposta de valor, explorando a reputacdo institucional como
diferencial competitivo (Rust et al., 2021; Yakimova, Owens & Freeman, 2021).

J& a presenca, ainda que moderada, da taxa de publicidade como variavel explicativa do
engajamento refor¢ca a importancia de manter investimentos regulares em comunicagdo

institucional, especialmente no ambiente digital. A estruturacdo de fundos de marketing bem
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geridos, com foco em a¢des nacionais integradas as frentes locais dos franqueados, pode
representar uma vantagem significativa na construcdo de engajamento continuo e sustentavel
(Kremez et al., 2023; Rosado-Serrano & Navarro-Garcia, 2023; Melo, 2022).

Por fim, ao apontar que a maturidade organizacional contribui de forma complementar
para 0 engajamento, os resultados indicam que a trajetoria da marca e seu legado simbolico devem
ser considerados na definicdo de narrativas e estratégias digitais. Marcas mais antigas podem
explorar seus marcos histéricos como ativos de engajamento (Hanaysha, 2022; Ju et al., 2021),
enquanto redes mais jovens devem apostar em inovacdo, consisténcia e diferenciacdo para

acelerar sua curva de visibilidade digital (Dolega, Rowe & Branagan, 2021).

6. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo analisar em que medida caracteristicas estruturais das
redes de franquias influenciam o seu nivel de engajamento digital nas midias sociais. Partindo de
uma perspectiva explicativa, foram testadas cinco hipGteses relacionadas a atributos
organizacionais: capilaridade da rede, capacidade de investimento, reputacdo institucional,
maturidade organizacional e esforco publicitario (Gillis, Combs & Yin, 2020; Calderon-Monge
& Ramirez-Hurtado, 2021). O engajamento digital foi operacionalizado como uma variével
composta por métricas objetivas de interagdo — curtidas, comentérios e compartilhamentos —,
permitindo uma andlise quantitativa orientada a interpretacdo pratica dos resultados
( Hollebeek et al., 2021).

A metodologia adotada combinou técnicas de modelagem preditiva, com destaque para o
modelo Random Forest, e analise de interpretabilidade via SHAP, possibilitando identificar ndo
apenas a acuracia das previsdes, mas também a relevancia e a direcdo do impacto de cada variavel
sobre o engajamento (Al-Quraishi et al., 2025; Gandhudi et al., 2024). Os resultados empiricos
confirmaram, em sua maioria, as hipéteses formuladas, destacando o numero de unidades
franqueadas como principal fator explicativo, seguido pelo capital inicial e pela reputacéo da rede
(Ghantous & Christodoulides, 2020; Gillis, Combs & Yin, 2020; Rust et al., 2021; Villanueva &
Gaytan Ramirez, 2020; Michael, 2022; Melo et al., 2025). Esses achados sustentam a ideia de
que o desempenho digital das franquias ndo é determinado unicamente por a¢des pontuais de
marketing, mas também por atributos estruturais que moldam a forma como a marca se posiciona
e é percebida no ambiente online (Yakimova, Owens & Freeman, 2021; Hanaysha, 2022).

Do ponto de vista tedrico, 0 estudo contribui ao reposicionar o engajamento digital como
uma variavel dependente influenciada por elementos organizacionais, oferecendo um modelo

conceitual que articula fundamentos classicos das redes de franquias com desafios
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contemporaneos da comunicagdo digital (Gillis, Combs & Yin, 2020; Ghantous &
Christodoulides, 2020; Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Rust et al., 2021; Sashi &
Brynildsen, 2022; Melo et al., 2025). Metodologicamente, reforca a aplicabilidade de abordagens
de machine learning interpretaveis na investigacdo de fenémenos organizacionais complexos
(Hayadi & Emary, 2024; Ponce-Bobadilla et al., 2024; Kim et al., 2025).

Por fim, em termos gerenciais, fornece subsidios concretos para que redes de franquias
possam estruturar suas estratégias digitais com base em caracteristicas reais de sua operacéo e
identidade institucional (Gillis, Combs & Yin, 2020; Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado,
2021; Sashi & Brynildsen, 2022; Kremez et al., 2023; Melo et al., 2025).

Como limitacdo, destaca-se 0 uso de dados secundarios em corte transversal, o que
restringe a inferéncia temporal e causal dos achados. Pesquisas futuras podem aprofundar a
andlise por meio de abordagens longitudinais, segmentacdes por setor ou integracdo com dados
qualitativos de percepcdo de marca (Appel et al., 2019; Fadairo et al., 2020; Dwivedi et al.,
2021;Sashi & Brynildsen, 2022). Ainda assim, os resultados aqui apresentados oferecem uma
base para a compreensdo e gestdo do engajamento digital no universo das franquias

contemporaneas.
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CONCLUSAO DA TESE

A presente tese propds-se a investigar o papel do engajamento digital e das redes sociais
na criacdo de valor e na expansdo das redes de franquias, integrando abordagens tedricas e
empiricas, métodos estatisticos e técnicas de aprendizado de maquina. A partir da articulagdo
entre quatro artigos interdependentes, ofereceu-se uma viséo abrangente, profunda e atualizada
sobre as dindmicas estratégicas que emergem quando as redes de franquias operam em
ecossistemas digitais.

O primeiro artigo desempenhou papel fundamental na consolidacdo de uma base
conceitual sélida ao propor um framework teérico integrador. Ancorado na Service-Dominant
Logic — SDL (Vargo & Lusch, 2004; Font et al., 2021; Stead et al., 2025), nos estudos sobre
reputacdo (Rindova, 2005; Mariconda, Zamparini & Lurati, 2021, Kleer & Kunz, 2023), na
Resource-Based View - RBV (Barney, 1991; Hanafizadeh & Tavakoli, 2025) e nas Capacidades
Dindmicas (Teece, Pisano & Shuen, 1997; Mention, Barlatier & Josserand, 2019), o modelo
delineou como o engajamento digital transcende o simples contato com contetdos, configurando-
se como ativo estratégico (Algharabat et al., 2019; Hasan et al., 2022).

Por meio de proposi¢des tedricas, evidenciou-se que 0 engajamento atua como catalisador
da cocriacdo de valor, da consolidacdo reputacional e da geracdo de vantagens competitivas
dificeis de serem replicadas (Mention et al., 2019; Yen, Teng & Tzeng, 2020; Shahbaznezhad
et al., 2021; Foguesatto et al., 2024). Essa abordagem, ao conjugar conceitos de diferentes
tradicOes tedricas, contribuiu para uma compreensdo mais holistica dos impactos do digital sobre
0s modelos de negd6cios em rede.

O segundo artigo testou empiricamente uma dimensdo central dessa proposta: a
associacdo entre meétricas objetivas de engajamento (“curtidas”, comentarios e
compartilhamentos) e a obtencdo do Selo de Exceléncia da ABF, utilizado como proxy de
reputacdo institucional. A andlise quantitativa, com base em modelo de regressdo logistica
(Vakhitova & Alston-Knox, 2018; Kumar, 2024), confirmou que o volume de curtidas esta
positivamente associado a probabilidade de uma rede receber o selo, validando parcialmente a
hipotese de que o engajamento pode refletir, aos olhos de avaliadores institucionais, legitimidade
e aprovacao publica (Maciejewski & Krowicki, 2022; Zeqiri et al., 2025).

Curiosamente, 0s comentarios apresentaram associacdo negativa, revelando que o
engajamento nem sempre € sinal de consenso ou apoio e que 0s riscos reputacionais também
circulam nos ambientes digitais (Ibrahim, Aljarah, Hayat & Lahuerta-Otero,2022). Essa
ambiguidade ressalta a importancia de néo tratar as metricas de forma superficial, demandando

interpretacdes cuidadosas e contextualizadas (Anderson, Nguyen, & Anderson, 2025).
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Dando sequéncia a exploragdo empirica, o0 terceiro artigo adotou uma abordagem de
aprendizado de méaquina ndo supervisionado para identificar perfis distintos entre redes de
franquias. Por meio de K-Means, PCA e HDBSCAN, foram revelados seis clusters estratégicos,
evidenciando diferentes combinagdes de atributos financeiros, operacionais e simbolicos. Este
artigo demonstrou que nem todas as franquias seguem a mesma trajetoria de geracéo de valor
(Aguiar, Luppe & Nascimento, 2021; Bui, Jambulingam & Amin, 2022; Dermonde, Fischer &
Moraes, 2024) e que os dados estruturais podem ser inteligentemente agrupados para orientar
decisdes gerenciais com base em padrfes concretos (Dalmaijer, Nord & Astle, 2022; Stewart &
Al-Khassaweneh, 2022).

A descoberta do “Cluster Outlier”, por exemplo, mostra que ha redes excepcionais que se
destacam significativamente no ecossistema, podendo servir de benchmarking para o setor. Além
disso, o uso de técnicas robustas como o0 HDBSCAN reafirma a contribuicdo metodoldgica da
tese ao aplicar modelos sofisticados e sensiveis a estruturas de dados complexas (Stewart & Al-
Khassaweneh, 2022; Nasaruddin, Masseran, Idris & Ul-Saufie, 2025).

Ja a quarta investigacdo, centrada em modelos preditivos, comparou a acuracia de uma
regressao linear tradicional com o algoritmo Random Forest aliado a analise SHAP (Antonini et.
al., 2024; Lamane et. al., 2024). Os resultados confirmaram a superioridade do modelo de
machine learning (Gandhudi et al., 2024; Al-Quraishi et al., 2025), que ndo apenas apresentou
maior capacidade preditiva, mas também permitiu interpretar as contribuic6es individuais de cada
variavel. O nimero total de unidades, o capital inicial e a nota média atribuida a rede destacaram-
se como 0s principais preditores de engajamento digital. Esta Gltima etapa da tese evidenciou
como a integracdo entre ciéncia de dados e gestdo estratégica pode ampliar a capacidade das redes
de franquia de compreender seus determinantes de performance em ambientes digitais (Perdreau,
Nadant & Khelil, 2023; Vlachos, Zisimopoulos & Tsoulfas, 2024).

A convergéncia entre 0s achados dos quatro artigos que compdem esta tese revela um
panorama multifacetado e profundamente interconectado entre as dimensdes simbdlicas, técnicas
e operacionais das redes de franquias no contexto digital. Ao articular abordagens tedricas
robustas com técnicas analiticas modernas, esta tese propde uma lente integrada de analise, por
meio da qual o engajamento digital deixa de ser um mero reflexo da visibilidade nas redes sociais
para tornar-se um recurso estratégico com propriedades especificas, relacbes mediadas e
potencialidades maltiplas.

Do ponto de vista tedrico, a tese contribui para o avanco das discussdes contemporaneas
em marketing e estratégia ao posicionar o engajamento digital como um mecanismo de criagdo

de valor sob a perspectiva da Logica Dominante de Servigo (SDL), mas articulado também a
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estudos sobre reputacéo, as Capacidades Dindmicas e a RBV. Cada uma dessas lentes, embora
com premissas distintas, revela dimensdes complementares: enquanto a SDL enfatiza a cocriagdo
entre atores em rede, a RBV estrutura 0 engajamento como um recurso raro e valioso, e 0s
trabalhos sobre reputacdo sugerem que a legitimagdo simbolica é processada socialmente por
meio de sinais, sendo que muitos operam nas midias sociais (Mention, Barlatier & Josserand,
2019; Hasan et al., 2022; Kleer & Kunz, 2023; Stead et al., 2025). A combinacdo desses
enfoques buscou oferecer uma estrutura conceitual inédita, que amplia o entendimento do valor
gerado pelas interacdes digitais e sua capacidade de alavancar diferenciacdo competitiva entre as
redes de franquias.

No plano metodoldgico, a tese se destaca por incorporar, de forma progressiva e
justificada, métodos quantitativos de natureza estatistica e computacional. O uso de regressao
logistica, técnicas de “clusterizacdo”, como HDBSCAN, e modelos preditivos com SHAP
explicita uma postura metodolégica coerente com a complexidade dos dados contemporaneos
(Gentzkow, Kelly & Taddy, 2019). O engajamento em midias sociais, por natureza volatil,
heterogéneo e massivo, exige ferramentas analiticas que sejam, ao mesmo tempo, sensiveis a
estrutura latente dos dados e transparentes quanto as inferéncias extraidas (Liu, Shin & Burns,
2021; Al-Quraishi, Zaboon, Mahdi, Naghavipour & Aburghif, 2025).

A introducdo de algoritmos explicaveis, como o SHAP, permite romper com a “caixa
preta” dos modelos preditivos, favorecendo a compreensao nao apenas dos resultados, mas do
porqué dos resultados (Ponce-Bobadilla, Schmitt, Maier, Mensing & Stodtmann, 2024,
Wu,2025). Essa abordagem representa um avanco significativo para pesquisadores que desejam
combinar inferéncia estatistica com inteligéncia artificial de forma coerente e
epistemologicamente defensavel (Nguyen, Viviani & Jabeur, 2023; Hayadi & Emary, 2024).

As implicagdes préaticas da tese também se mostram expressivas. Para os gestores de redes
de franquias, os resultados apontam caminhos concretos para a avaliacdo e a gestdo do
engajamento digital como ativo estratégico. Tais implicacfes se desdobram, por exemplo, (i) na
identificacdo de métricas-chave nos ambientes digitais com maior capacidade de influenciar a
reputacdo institucional (Calderon-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021; Sashi & Brynildsen, 2022);
(i) na segmentacéo de redes com base em seu perfil operacional e simbolico, o que pode orientar
estratégias de benchmarking e posicionamento (Yeo, 2022; Perdreau, Nadant & Khelil,2023; Sun
& Lee, 2023); e (iii) no uso de modelos preditivos para diagnosticar o desempenho digital de suas
unidades, favorecendo acles direcionadas, baseadas em dados. Além disso, os resultados
derivados do modelo de clusters e da analise SHAP fornecem aos franqueadores subsidios para

reconhecer padrdes de sucesso e reorientar investimentos em marketing digital e suporte a rede.



143

Do ponto de vista institucional, esta tese oferece subsidios para que entidades
certificadoras, como a ABF, repensem os critérios de concessdo de selos de exceléncia,
incorporando, de maneira mais sistematica, dados oriundos das interacdes digitais, inclusive com
0 cuidado necessario de ponderar a ambivaléncia de certos indicadores, como 0s comentarios. Ao
demonstrar que algumas métricas de engajamento podem operar como sinais ambiguos, tanto
positivos quanto negativos (Ibrahim, Aljarah, Hayat & Lahuerta-Otero, 2022; Anderson, Nguyen
& Anderson, 2025), a tese propde uma leitura critica dos dados sociais, indicando que sua
interpretacdo requer contextualizacdo e sensibilidade reputacional.

Por fim, as limitagGes aqui reconhecidas também abrem férteis caminhos para a pesquisa
futura. O uso de dados transversais limita inferéncias causais, 0 que convida a estudos
longitudinais que possam investigar o impacto temporal das estratégias digitais sobre a reputacéo
e 0 desempenho das redes. Além disso, a analise concentrou-se em interacdes visiveis (“curtidas”,
compartilhamentos e comentarios), deixando de lado aspectos semanticos do contetdo, como
tom, narrativa, apelo visual ou textual, que poderiam enriquecer as analises com métodos de
processamento de linguagem natural (PLN) e deep learning. Oportunidades adicionais incluem a
inclusdo de variaveis regionais, demogréaficas e setoriais que permitam identificar se determinadas
praticas digitais se mostram mais eficazes em determinados contextos socioculturais ou
econdmicos.

Em suma, esta tese demonstra que as redes de franquias brasileiras vivem um momento
de inflexdo: da padronizacdo das operacOes para a personalizacdo das interacdes digitais; da
expansao territorial para a amplia¢do do valor simbdlico nas redes; da légica transacional para a
l6gica relacional e interativa. Com base em um trabalho conceitualmente fundamentado e
metodologicamente robusto, esta pesquisa convida académicos e profissionais a repensarem 0s
papéis estratégicos do engajamento digital — ndo como uma métrica de vaidade, mas como uma

alavanca poderosa de reputacédo, valor e vantagem competitiva.
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