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ENGAJAMENTO NAS REDES SOCIAIS DOS CONSUMIDORES DAS REDES DE 

FRANQUIAS: O DESAFIO DIGITAL NA PANDEMIA COVID-19 

1. INTRODUÇÃO 

As redes de franquias possuem expressiva participação na economia brasileira, sendo 

um setor maduro com mais de 40 anos de existência, representado por 2.882 redes,171 mil 

unidades franqueadas que geram mais de 1.4 milhão de empregos (Associação Brasileira de 

Franchising - ABF, 2022). Mesmo com o desenvolvimento do setor, este se viu frente à um 

desafio em 2020, devido ao surto de Covid-19 cujo impacto se fez sentir nas restrições de 

funcionamento do comércio, exigindo a intensificação de mudanças quanto ao modo de 

operação. Práticas de delivery, omnichannel, interação em redes sociais tornaram-se 

imperativas para a sobrevivência dos negócios no período da pandemia Covid-19 (Ratten, 

2020; Fernandes, 2020; Bretas & Alon, 2021; Hesham, Riadh & Sihem, 2021).   

          O crescimento dessas plataformas digitais tem gerado transformações na forma de 

interação entre consumidores e empresas. As redes sociais permitem que as empresas ativem 

desejos de consumo de seus clientes, buscando a promoção de percepções positivas sobre as 

suas marcas. Assim, nota-se que as organizações estão vivenciando o desafio de ajustar suas 

estratégias de marketing de relacionamento, a fim de incorporar o papel desempenhado pelas 

redes sociais e construir uma rede de consumidores engajados com a marca (Baum, Spann, 

Fuller & Thürridl, 2019; Dwivedi, Ismagilova, Rana & Raman, 2021; Mason et al., 2021). 

 Portanto, as redes sociais tornaram-se instrumento de engajamento entre marca e 

consumidor tendo como proposito manter o público envolvido.  Tal potencial de crescimento 

levou as organizações a direcionarem seus esforços na criação e gestão de comunidades da 

marca, por meio das fanpages inseridas em plataformas como Facebook Twitter, Instagram e 

YouTube (Paruthi & Kaur, 2017; Dvorak, Komarkova & Stehlik, 2020; Fernandes & Castro, 

2020). 

          Por sua vez, ao se buscar na literatura acadêmica, publicações focalizadas no 

engajamento de consumidores em redes sociais, identificou-se como gaps de pesquisa um 

progresso incipiente ao longo da última década e a necessidade latente de compreensão do 

engajamento digital dos consumidores. Além disto, há críticas relacionadas à concentração de 

pesquisas teóricas, havendo espaço para publicações que tratem do impacto das comunidades 

de marca (fanpages) sobre a lealdade do consumidor (Dolan, Conduit, Frethey-Bentham, 

Fahy & Goodman, 2019). Em relação às redes de franquias, existem lacunas de publicações 

que se direcionem às particularidades desse modelo baseado em redes de negócios, 

concentrado em pontos de venda físicos. Além disto, há um desafio adicional em garantir a 

padronização da experiência dos consumidores entre as suas diversas unidades. (Kacker & 

Perrigot, 2016; Fernandes, 2020; Calderón-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021). Em países 

continentais, como o Brasil, este desafio torna-se ainda maior, pois trata-se de um mercado de 

superlativos, correspondendo à 47% do território da América do Sul e uma população de 213 

milhões de habitantes (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística - IBGE, 2022).         

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO 

Portanto, este artigo tem como objetivo de pesquisa compreender a relação entre os 

fatores estruturantes das redes de franquias e o engajamento dos consumidores nas redes 

sociais. Procura-se compreender quais dos fatores estruturantes possuem associação com o 

engajamento dos consumidores das redes de franquias nas redes sociais e, nesse sentido, 

avançar no Isto pode remeter ao entendimento sobre a estruturação das redes de franquias 

perante os e os desafios digitais na interação com os seus consumidores. 
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3. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  

 

3.1       Teoria da Agência e Teoria da Escassez de Recursos 

Ao se resgatar as teorias de fundamento das redes de franquias, encontram-se dois 

grupos teóricos, respaldados na Teoria da Agência (AT) e Teoria de Escassez de Recursos 

(TSR). Perante a AT, o sistema de franquias constitui-se de uma relação contratual entre 

agente e principal (franqueado e franqueador), em uma situação de delegação de poder para 

utilização do know-how, marca e produtos perante a franquia estabelecida. Entretanto, trata-se 

de uma relação em que há assimetria informacional e ações oportunistas entre as 

partes,exigindo assim mecanismos de controle e incentivo para manutenção do sistema 

(Jensen & Meckling, 1976; Lafontaine, 1992; Gillis & Castrogiovanni, 2010; Melo, Borini, 

Parente & Oliveira Jr., 2015; Panda & Leepsa, 2017).  

          A segunda discussão de fundamento representada pela TSR, tem como referência o 

debate sobre os recursos necessários na construção das redes de franquias. Nesta perspectiva, 

a existência de uma unidade de franquia se justifica devido à escassez de recursos do 

franqueador. Desta forma, o franqueador estabelece franquias utilizando-se de recursos 

financeiros e humanos dos franqueados. Em troca disto, o franqueador fornece recursos tanto 

tangíveis como intangíveis através de seu know-how, marcas, produtos e layout das franquias 

ao franqueado (Oxenfeldt & Kelly, 1969; Castrogiovanni, Combs & Justis, 2006; Melo et al., 

2015; Alon, Shohan & Madanoglu; 2017). 

           Assim, tem-se em conjunto a utilização destas duas teorias envolvendo os fatores 

estruturantes das redes de franquias, estes representados pela (i) idade da rede (experiência),  

(ii) tamanho da rede (unidades), (iii) reputação da marca (atração de consumidores), (iv) 

satisfação do franqueado (relacional) e; (v) taxas de franquia (manutenção financeira). Esta 

relação tem sido analisada tanto em redes de franquias em suas operações domésticas como 

internacionais em diversos ambientes competitivos (Oxenfeldt & Kelly, 1969; Jensen & 

Meckling, 1976; Lafontaine, 1992; Castrogiovanni, Combs & Justis, 2006; Gillis & 

Castrogiovanni, 2010; Melo, Borini, Parente & Oliveira Jr., 2015; Panda & Leepsa, 2017). 

3.2       Engajamento de Consumidores e Redes Sociais 

A utilização de redes sociais como instrumento para estimular e mensurar o 

engajamento se apoia em função de seu alto alcance, baixo custo de implementação e 

popularidade perante o público consumidor, modificando a forma como as marcas 

comunicam-se com os consumidores, pois permitem o envolvimento direto com a empresa em 

interações realizadas de modo pessoal, sem intermediários e em tempo real, possibilitando 

que as empresas implementem estratégias que aumentem o envolvimento do consumidor com 

as marcas, melhorando entre as partes e mesmo para se obter informações sobre seu 

comportamento (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algarabat, 2017;Antoniadis et al., 2019). 

Uma vez que as dimensões do engajamento, tais como consumo, a contribuição e, a 

produção de conteúdo, estão presentes, os consumidores podem demonstrar maior fidelidade e 

envolvimento com as redes, o que inclui (i) incremento do status da marca perante os 

consumidores (lembrança, preferência, intenção de uso, lealdade); (ii) confiança em relação à 

marca (em função de atributos como utilidade percebida, proximidade e preenchimento das 

necessidades diretas do consumidor); e (iii) satisfação com os produtos e a marca. Esse 

conjunto de fatores levam à conexão e identificação entre marca e consumidor (Shee, Peltier 

& Dahl; 2020; Labrecque et al., 2020).  
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Particularmente, redes sociais como o Facebook, incorporam recursos que permitem 

ao consumidor comunicar suas impressões por meio de reações às postagens (love, angry, sad, 

haha e wow). Essas manifestações podem ser reconhecidas como marcadores do engajamento 

do consumidor (Bailey, Bonifield & Arias, 2018; Prodanova & Van Looy, 2019; Antoniadis 

et al., 2019). Estratégias de monitoramento das marcas cada vez mais contam com a 

plataforma de dados provida pelas redes sociais, possibilitando captura, tratamento e análise 

de informação associada às expressões e opiniões de seus clientes no ambiente digital 

(Cawsey & Rowley, 2016). 

 No que diz respeito às redes de franquias, o seu crescimento pode ser estimulado 

através do engajamento do consumidor, obtido por meio do uso estruturado de redes sociais 

pelos franqueadores. Uma vez que as redes sociais podem ser utilizadas como instrumento 

para atingir novos e potenciais clientes, como também a manutenção e prospecção de 

franqueados. Há ainda discussões incipientes envolvendo os fatores internos estruturantes das 

redes de franquias e a relação como o engajamento dos consumidores. Isto abre espaço para 

aprofundamentos envolvendo a utilização de redes sociais pelas franquias (Perrigot, Hussein 

& Windsperger, 2015; Calderón-Monge & Ramiréz-Hurtado, 2021). 

3.3        Negócios na Pandemia COVID-19  

 A crise provocada pela pandemia de COVID-19 trouxe, como consequência, a 

escassez de recursos à disposição das empresas e, consequentemente, da população mundial. 

Assim, os modelos comerciais tradicionais do varejo entram em declínio e o comércio 

eletrônico passa a alcançar maior relevância na relação com os consumidores (Rodriguez-

Ardura & Meseguer-Artola, 2020; Akram, Fülöp, Tiron-Tudor, Topor & Căpușneanu, 2021; 

Ratten, 2020; Mishra, 2021).   

Nesse cenário, iniciativas que envolvam a transformação digital dos negócios 

passaram a fazer parte das estratégias competitivas das empresas, com a constatação da 

necessidade de sua implementação de forma mais célere. Eventos como o aumento do número 

de pedidos on-line, disrupções na cadeia de suprimentos, suspensão de atividades em lojas 

físicas e mudanças no comportamento do cliente, contribuíram para a reconfiguração do 

ambiente de negócios (Kudyba, 2020; Akram et al., 2021), com aumento de competição na 

indústria, trazendo consigo o imperativo da busca por eficiência nas plataformas digitais, 

envolvendo o aprimoramento de vendas via comercio eletrônico, dispositivos eletrônicos para 

compra, prazos de entrega, formas de pagamento e a interação com os consumidores em redes 

sociais. Estes elementos passaram a nortear o comportamento de parte significativa da base de 

consumidores durante o período da pandemia (Dvorak et al., 2020; Sheth, 2020; Salam et al., 

2021).  

4. DESENVOLVIMENTO DAS HIPÓTESES 

4.1.       Idade da Rede 

        Na perspectiva da TSR, a utilização do sistema de franquias é uma alternativa para o 

crescimento das empresas, sobretudo em start-ups, devido à escassez de capital financeiro e 

humano. Dessa forma, em tese, franquias mais antigas possuem modelos de negócios que 

foram testados em diferentes mercados regionais, tendo enfrentado diferentes ciclos 

econômicos e tecnológicos e, por decorrência, com maior capacidade de resposta às mudanças 

devido à acumulação know-how em suas diversas praças de atuação.  Esse processo de 

acumulação de recursos ao longo dos anos confere maior robustez diante das situações 

regulares, assim como em períodos de transição e emergências (Kacker & Perrigot, 2016).  

          Portanto, o abrupto momento de transição vivenciado no período pandêmico, com uma 
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intensa utilização dos canais digitais seja para a comercialização dos produtos como também 

para a interação com os consumidores, requereu-se uma competência dinâmica adaptativa das 

redes de franquias. As atividades de engajamento dos consumidores através das redes sociais 

tornaram-se uma prática consumidora de esforços e consequentemente de recursos das redes 

de franquias. Diante desta situação, é possível se inferir que:            

H1: Existe uma associação positiva entre o engajamento dos consumidores das redes de 

franquias nas redes sociais e a idade da rede. 

 

4.2       Tamanho da Rede  

O tamanho de uma rede de franquias é comumente representado tanto pelo seu 

faturamento como, principalmente, pelo número de unidades de franquias. Ao se recorrer aos 

fundamentos da TSR, o tamanho da rede de franquias expressa a sua capacidade de 

acumulação de recursos a partir do estabelecimento de unidades de franquias. As redes ao 

obterem a adesão de franqueados conseguem traduzir este êxito da acumulação de recursos 

sejam estes, financeiros, humanos como operacionais, através da constituição e disseminação 

de novas franquias (Combs & Ketchen, 1999; Melo et al., 2015; Sadeh & Kacker, 2018). 

Portanto, como se observa, o tamanho da rede de franquias remete tanto à acumulação 

de recursos financeiros, humanos e operacionais, como também capacidades de 

monitoramento das unidades. O aspecto positivo do tamanho da rede de franquias na relação 

com o consumidor remete à maior possibilidade de experiência com consumidores 

heterogêneos. Isto é potencializado quando se trata de mercados culturalmente distintos e 

geograficamente extensos, sendo uma realidade do Brasil (Melo et al. 2015).  

Assim, parte-se do pressuposto que as redes de franquias com mais unidades de 

franquias, tendem a possuir mais consumidores. Com isso, havendo uma maior dedicação por 

estas redes de franquias na interação com os seus consumidores nas redes sociais (Calderón-

Monge & Ramirez-Hurtado, 2021). Diante esta situação, podemos deduzir que:   

H2: Existe uma associação positiva entre o engajamento dos consumidores das redes de 

franquias nas redes sociais e o tamanho da rede. 

 

4.3       Reputação da Marca  

Perante a TSR, a marca constitui-se em um recurso intangível, sendo estratégico o seu 

desenvolvimento para as redes de franquias, sobretudo por atuarem no setor varejista. A 

reputação da marca, e consequentemente o seu reconhecimento pelos consumidores e 

franqueados confere às redes de franquias uma maior capacidade de retenção e fidelidade 

destes stakeholders sendo considerada um recurso estratégico (Combs & Ketchen, 1999; 

Beere, 2017; Gillis, Combs & Yin, 2020). 

Por sua vez, ao se analisar o comportamento dos consumidores em meios digitais, tem-

se nas redes sociais uma interação intensa com as marcas de sua preferência. Ao se utilizar as 

redes sociais, pode-se obter os benefícios de maior reconhecimento e engajamento das 

marcas. A interação dos consumidores é manifestada com recomendações, propaganda, 

recomendações e reviews. Havendo uma maior interação dos consumidores comparado às 

mídias tradicionais, tendo-se como pontos positivos uma maior lealdade e defesa dos 

consumidores com suas marcas de preferências nas redes sociais (Ogbuji & 

Papazafeiropoulou, 2016; Pansari & Kumar, 2017; Dwivedi et al. 2021; Calderón-Monge & 

Ramírez-Hurtado, 2021). Diante desta situação, é possível se inferir que:    

H3: Existe uma associação positiva entre o engajamento dos consumidores das redes de 

franquias nas redes sociais e a reputação da marca. 

 

4.4        Satisfação dos Franqueados 

            A satisfação do franqueado trata-se de um indicador capaz de tangibilizar a relação 
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entre as partes envolvidas em uma relação de franquia, nisto franqueador e franqueados. Ao 

se analisar a perspectiva da AT, as redes de franquias que possuem uma relação harmônica 

com os seus franqueados tendem a ter menores custos de agência e consequentemente de 

menores custos de monitoramento. Visto que a relação informal, regida pela confiança entre 

as partes, passa a prevalecer mais do que a relação formal mediada pelos contratos (Kacker, 

Dant, Emerson e Coughlan, 2015).  

Assim, a satisfação do franqueado é um construto fundamental a ser considerado nesta 

relação de franquia, pois as redes que possuem elevados níveis de satisfação dos seus 

franqueados tendem a ter maior engajamento destes stakeholders nas iniciativas do 

franqueador. Esta satisfação do franqueado traz diversos benefícios na construção das redes 

de franquias, expresso em maior compromisso e lealdade entre os envolvidos. Isto pode 

resultar em uma maior competitividade e aumento da performance operacional e financeira da 

rede de franquias (Melo et al., 2015; Hoy et al., 2017). 

Por sua vez, a satisfação do franqueado tem feito parte de pautas de pesquisa atuais, 

em que se procura analisar o nível de satisfação com a performance da rede. Tais estudos 

consideram a satisfação do franqueado relativo ao composto operacional de franchising, 

expresso pelo suporte, treinamento, consultoria de campo e manual de operações (Melo et al., 

2015; Hoy et al. 2017; Santini, Ladeira, Pinto, Herter, Sampaio & Babin, 2020). 

Desta forma, redes que possuem maior satisfação do franqueado são aquelas que 

apresentam um maior alinhamento perante as iniciativas do franqueador. Em um ambiente de 

transformações radicais, como as ocorridas durante a pandêmica do Covid-19, exigiu-se um 

intenso trabalho em parceria, exigindo-se maiores vínculos entre o franqueador e os seus 

franqueados (Bretas & Alon, 2020; Dvorak et al., 2020; Salam et al., 2021). 

Assim, acreditamos que consumidores mais engajados nas redes sociais são frutos de 

um melhor relacionamento do franqueador com os seus franqueados. Visto uma maior 

assertividade nas respostas aos consumidores perante o composto operacional de franchising 

fornecido aos franqueados. Diante desta situação, é possível se inferir que:    

H4: Existe uma associação positiva entre o engajamento dos consumidores das redes de 

franquias nas redes sociais e a satisfação dos franqueados. 

 

4.5        Taxas de Franquia 

As empresas deparam-se em um cenário no qual os recursos à disposição são escassos, 

passando a depender de outras fontes financeiras para sustentar sua expansão. A adoção do 

sistema de franquias é uma das opções adotadas pelos empreendedores para superação destas 

limitações. As taxas de franquias atuam como mediadores financeiros da relação, suprindo os 

franqueadores com recursos financeiros (TSR) como gerando o balanceamento de benefícios 

na relação de agência (AT).  

Ademais, os recursos obtidos da cobrança de taxas podem ser direcionados para 

investimentos em sistemas de monitoramento e desenvolvimento da marca.  A exemplo disto, 

o uso de plataformas digitais em redes sociais, que permitem captar as interações dos clientes, 

indicando o seu comportamento de consumo através de percepções, experiências, opiniões e 

recomendações sobre um produto ou serviço oferecido empresa (Cawsey & Rowley, 2016; 

Ogbuji & Papazafeiropoulou, 2016; Appel et al., 2019). 

Por sua vez, os recursos oriundos do investimento nas plataformas de redes sociais são 

provenientes das taxas cobradas na relação de franquia. Tratam-se de dispêndios financeiros 

necessários ao suporte das operações das franquias, tendo como finalidade o maior 

engajamento dos consumidores (Calderón-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021). Diante desta 

situação, é possível se inferir que:   

H5: Existe uma associação positiva entre o engajamento dos consumidores das redes de 

franquias nas redes sociais e as taxas de franquia. 
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As 5 hipóteses formuladas, relacionadas às potenciais associações entre o engajamento 

de consumidores nas redes sociais e as variáveis idade, tamanho, reputação de marca da 

franquia, satisfação do franqueado e taxas de franquias, são apresentadas esquematicamente 

pelo framework exibido na Figura 1. 

 

 

Figura 1 - Framework de pesquisa  

 

Fonte: Autores. 

 

5. METODOLOGIA 

5.1.       Coleta de Dados 

 A amostra desta pesquisa contemplou as 100 maiores redes de franquias em número de 

unidades (Guia de Franquias, 2021), a justificativa para este recorte amostral se deve ao maior 

porte e capacidade de investimento por estas redes de franquias. Assim, tem-se um estudo 

baseado em redes de franquias com maior estrutura de recursos e complexidade de operação.             

Os dados provenientes da mensuração do engajamento dos consumidores nas redes sociais 

constituem a variável dependente, que tem como fonte o Facebook. A escolha por esta rede 

social se deve em função desta ser a rede com maior número de utilizadores globalmente 

(Statista, 2022). Além disso, o Facebook permite aos usuários diversas ferramentas capazes de 

medir o engajamento dos consumidores, finalidade deste estudo (Labreque et al., 2022). 

           A extração de dados foi realizada com o software Facepager, que permite a 

recuperação automatizada de dados publicados em redes sociais. Sendo um software utilizado 

em pesquisas acadêmicas envolvendo redes sociais (Jünger & Keyling, 2019). O período de 

extração de dados compreendeu março/2020 a setembro/2021, devido ao período de maior 

restrição social ocasionada pela pandemia Covid-19 no Brasil. O mês final dessa extração de 

dados, coincide com a vacinação de adultos no Brasil, estando 90% da população adulta 

vacinada, e ao mês de menor número de mortes devido a Covid-19, considerando o período 

analisado (Brasil, 2021). Estes aspectos indicam um maior afrouxamento da população diante 

o isolamento social e o retorno às atividades presenciais  

            Finalmente, os dados oriundos dos fundamentos de franquias estabelecidos nas 

variáveis independentes são provenientes do anuário “Guia de Franquias” (Ed. 2020/2021), 

trata-se de uma publicação com dados secundários editado pelo Serasa Experian. A utilização 

de dados secundários no segmento de franquias proveniente de anuários de franquias possui 

cerca de 30 anos de ocorrência em estudos acadêmicos (Lafontaine, 1992; Melo et al., 2015) 

 

5.2      Construção do Modelo de Pesquisa  

 A variável dependente compreende o “engajamento dos consumidores nas redes 

sociais”, sendo composto pelo seguinte constructo: número de postagens (quantidade de 

publicações realizadas por uma fanpage); número de likes (expressão positiva da comunidade 

de usuários em relação a uma de compartilhamentos (shares) realizados pelos seguidores de 

uma fanpage. Ademais, as variáveis independentes estão detalhadas no Quadro 1. 
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            Ao se recorrer a literatura acadêmica, nota-se outros estudos que se utilizaram de 

elementos deste constructo para expressar o engajamento dos consumidores nas redes sociais 

(Calderón-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021). Assim, tem-se sintetizado a seguinte fórmula 

para expressão do engajamento dos consumidores: 

𝑬𝒏𝒈𝒂𝒋𝒂𝒎𝒆𝒏𝒕𝒐 𝒅𝒐 𝒄𝒐𝒏𝒔𝒖𝒎𝒊𝒅𝒐𝒓 𝒏𝒐 𝑭𝒂𝒄𝒆𝒃𝒐𝒐𝒌 =
𝒍𝒊𝒌𝒆𝒔 +  𝐜𝐨𝐦𝐩𝐚𝐫𝐭𝐢𝐥𝐡𝐚𝐦𝐞𝐧𝐭𝐨𝐬 +  𝐜𝐨𝐦𝐞𝐧𝐭á𝐫𝐢𝐨𝐬

𝐧ú𝐦𝐞𝐫𝐨 𝐝𝐞 𝐩𝐨𝐬𝐭𝐚𝐠𝐞𝐧𝐬
 

Quadro 1 - Variáveis Independentes 

 

Hipótese Variável Constructo Métrica Teoria Relação c/Teoria Referência 

H1 Idade 

Tempo de fundação 

da empresa  

 

Tempo de 

franqueamento 

 

 

 

 

Anos 

Teoria da 

Escassez de 

Recursos 

(TSR) 

Acumulação de 

recursos com o 

passar do tempo 

Oxenfeldt & 

Kelly, 1969; 

Melo et al., 2015; 

Lanchimba et al., 

2018 

H2 Tamanho 

Total de unidades 

 

Unidades próprias 

 

Unidades  

franqueadas 

 

 

 

Unidades 

TSR 

 

Teoria da 

Agência 

(AT) 

Acumulação de 

recursos e 

crescimento 

 

Controle das 

unidades 

Melo et al., 2015; 

Kacker & 

Perrigot, 2016;  

H3 
Reputação 

da marca 

Cotação  

 

Selo de excelência  

 

Desempenho da rede 

 

Qualidade da rede 

 

Média final*  

 

*Proxy composta pela 

média dos 

indicadores: 

Desempenho da rede 

+ qualidade da rede + 

satisfação do 

franqueado 

0 a 5 

 

Sim/não 

 

0 a 10 

 

 

0 a 10 

 

0 a 10 

TSR 

Acumulação de 

recursos, 

desenvolvimento 

e sinalização de 

valor da marca 

Melo et al., 2015; 

Melo, Borini & 

Carneiro-da-

Cunha, 2014 

H4 
Satisfação do 

franqueado 

Satisfação do 

franqueado* 

 

*Proxy composta pela 

média dos 

indicadores: 

Suporte + 

treinamentos + 

manuais de operação 

+ consultoria de 

campo 

0 a 10 

AT 
Relacionamento 

entre as partes 

Melo, Borini & 

Carneiro-da-

Cunha, 2014; 

Adeiza, Malek, 

Ismail & Harif, 

2017; Ghantous 

& Das, 2018; 

Melo, Carneiro-

da-Cunha & 

Telles, 2022 

H5 
Taxas de 

Franquia 

Capital inicial 

Capital de giro mín. 

Capital de giro máx. 

Capital de giro fixo 

Taxa de franquia 

Taxa de royalties 

Taxa de publicidade 

 

R$ 

R$ 

R$ 

R$ 

R$ 

% 

% 

 

TSR 

 

AT 

Acumulação de 

recursos 

financeiros 

 

Benefícios entre 

as partes 

Blair & 

LaFontaine, 

2005; Melo et al., 

2015; Hoy et al., 

2017; Lanchimba 

et al., 2017;  

Fonte: Autores. 
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6. ANÁLISE DOS RESULTADOS 

6.1       Análise descritiva 

       A Tabela 1 apresenta os valores da média, mediana, desvio padrão e coeficiente de 

variação para cada uma das variáveis do estudo. 

 

Tabela 1 - Estatística Descritiva 
 

CONSTRUCTO VARIÁVEL MÉDIA MEDIANA DESVIO PADRÃO COEF. DE VAR. 

      Engajamento (DV) CALD 484,48 135,23 986 2,0 

      Tempo de Fundação FUNDA 30 27 21 0,7 

      Tempo de Franquia FRANQ 20 18 12 0,6 

      Número de Unidades NoUNI 583 318 876 1,5 

      Unidades Próprias UNIPR 117 3 635 5,4 

      Unidades Franqueadas UNIFR 466 303 514 1,1 

      Cotação COT 4,5 5 2 0,5 

      Selo ABF SELO 0,5 0 1 1,0 

      Média Final  AVALa 6,92 7,005 3 0,5 

      Desempenho da Rede PERF 7,27 7,69 4 0,5 

      Qualidade da Rede QUAL 6,91 7,04 3 0,5 

      Satisfação do franqueado SATfr 6,38 6,42 3 0,5 

      Capital Inicial Kinic 311,69 250 353 1,1 

      Capital de Giro Mínimo KgiMi 38,39 30 36 0,9 

      Capital de Giro Máximo KgiMa 76,45 60 62 0,8 

      Capital de Giro Fixo Kfixo 72,43 50 41 0,6 

      Taxa de Franquia TAXFR 53,63 45 42 0,8 

      Taxa de Royalties TAXROY 8,38 6 7 0,9 

      Taxa de Publicidade TAXPUB 2,45 2 2 0,6 

Fonte: Autores. 

6.2       Análise de Correlação 

 Para medir o grau de associação entre as variáveis, foi utilizado o coeficiente de 

correlação de Pearson, cujos valores estão entre -1 e 1; coeficientes > 0 são indicadores de 

associação positiva, enquanto coeficientes < 0 demonstram associação negativa entre as 

variáveis (Field, 2009). A Tabela 2 indica os coeficientes de correlação de Pearson para as 

variáveis do estudo, com destaque para as que apresentam correlação significativa com a 

variável dependente CALD. 



 

Tabela 2 - Matriz de correlação bivariada (cross-table)  

  CALD FUNDA FRANQ NoUNI UNIPR UNIFR COT SELO AVALa PERF QUAL SATfr Kinic KgiMi KgiMA Kfixo TAXFR TAXROY TAXPUB 

CALD 1                                     

FUNDA -,245* 1                                   

FRANQ -,224* ,638** 1                                 

NoUNI ,353** -,237* -,255* 1                               

UNIPR ,257** -,172 -,135 ,815** 1                             

UNIFR ,285** -,191 -,267** ,697** ,153 1                           

COT ,058 -,033 -,102 ,091 ,057 ,085 1                         

SELO ,102 -,044 -,208* -,093 -,095 -,041 ,481** 1                       

AVALa ,071 -,048 -,110 ,102 ,069 ,089 ,996** ,477** 1                     

PERF ,019 ,036 ,039 ,113 ,074 ,100 ,850** ,356** ,848** 1                   

QUAL ,079 -,117 -,151 ,109 ,052 ,121 ,857** ,441** ,865** ,894** 1                 

SATfr ,088 -,003 -,107 ,079 ,063 ,057 ,980** ,486** ,985** ,810** ,842** 1               

Kinic ,342** -,306** -,150 ,012 ,074 -,071 ,000 -,065 ,001 -,040 ,001 -,014 1             

KgiMi ,006 ,108 ,041 -,089 -,072 -,063 -,014 ,214* -,021 -,007 -,096 -,007 ,208* 1           

KgiMA ,090 ,071 ,032 -,086 -,053 -,082 -,156 ,111 -,165 -,153 -,251* -,154 ,400** ,848** 1         

Kfixo -,027 -,231* -,086 ,058 -,015 ,120 ,161 -,016 ,165 ,121 ,162 ,130 ,062 -,229* -,265** 1       

TAXFR ,305** -,139 -,036 -,030 ,042 -,105 ,096 ,128 ,103 ,030 ,095 ,093 ,457** ,123 ,182 -,008 1     

TAXROY -,016 ,064 ,001 -,015 -,047 ,034 -,058 -,035 -,053 ,039 -,001 -,063 -,019 -,067 -,022 -,042 ,060 1   

TAXPUB ,254* -,111 -,045 ,009 -,011 ,029 ,002 -,063 ,003 ,036 ,097 ,005 ,239* -,039 ,010 ,162 ,209* ,254* 1 
 

  *: Correlação significante ao nível 0,05 (2 extremidades).           

**: Correlação significante ao nível 0,01 (2 extremidades). 

Fonte: Autores. 
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Considerando a matriz de correlação bivariada (Tabela 2), pode-se identificar que as 

variáveis COT, SELO, AVALa, PERF, QUAL, SATfr, KgiMi, KgiMa, Kfixo e TAXROY 

não possuem correlação significante com CALD. As variáveis FUNDA, FRANQ e TAXPUB 

possuem correlação significante (p<0,05) em relação a CALD e as variáveis NoUNI, 

UNIPR,UNIFR,Kinic e TAXFR possuem correlação significante (p<0,01) em relação a 

CALD. 

6.3       Regressão Linear Múltipla 

 Com relação às variáveis independentes apresentadas na Tabela 2, observa-se a 

existência de multicolinearidade, que se caracteriza pelo grau significativo de correlação 

linear entre variáveis independentes (Kim, 2019; Shrestha, 2020), característica que deve ser 

levada em consideração (Keith, 2019), quando da avaliação do Modelo 1 (apresentado na 

Tabela 3). 
Modelo R R quadrado R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa 

1 ,632a ,399 ,273 845,07223 

a. Preditores: (Constante), TAXPUB, COT, KgiMi, UNIPR, 
FRANQ, TAXFR, TAXROY, Kfixo, UNIFR, Kinic, SELO, 

FUNDA, PERF, KgiMA, QUAL, SATfr, AVALa 

Fonte: Autores. 

 Por meio da análise do modelo resumido (Tabela 3), observam-se os valores de R2e R2 

ajustado. Considerando os valores apresentados na Tabela 3, esses sugerem um poder de 

explicação moderado quanto ao fenômeno estudado. 

 Os coeficientes do modelo (Tabela 4) indicam que a variável UNIFR possui 

significância relevante (p<0,01) e as variáveis SATfr, Kinic e TAXPUB possuem 

significância moderada (p<0,05), sugerindo que podem ser consideradas como preditoras de 

CALD. As demais variáveis não podem ser consideradas preditoras, por não possuírem 

significância estatística. 

Tabela 4 - Coeficientes do Modelo 

Modelo Coeficientes não padronizados 

Coeficientes 

padronizados 

t Sig. B Erro Padrão Beta 

1 (Constante) 6970,974 17530,706   ,398 ,692 

FUNDA -5,897 6,224 -,126 -,947 ,346 

FRANQ 2,222 10,880 ,026 ,204 ,839 

UNIPR ,246 ,142 ,159 1,734 ,087 

UNIFR ,678 ,187 ,347 3,627 ,001 

COT -407,735 410,870 -,947 -,992 ,324 

SELO 376,501 219,729 ,191 1,713 ,090 

AVALa -91,383 328,255 -,322 -,278 ,781 

PERF 51,445 68,588 ,192 ,750 ,455 

QUAL -63,529 74,197 -,221 -,856 ,394 

SATfr 374,832 175,755 1,239 2,133 ,036 

Kinic ,674 ,340 ,241 1,983 ,051 

KgiMi -4,863 4,853 -,178 -1,002 ,319 

KgiMA 1,088 3,173 ,068 ,343 ,733 

Kfixo -2,466 2,327 -,102 -1,060 ,292 

TAXFR 3,725 2,088 ,182 1,784 ,078 

TAXROY -10,614 12,884 -,077 -,824 ,412 

TAXPUB 119,725 61,162 ,189 1,957 ,054 

a. Variável Dependente: CALD 

Fonte: Autores 
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 As variáveis UNIFR (Unidades Franqueadas) e Kinic (Capital Inicial) possuem 

coeficientes positivos e modestos, ao passo que SATfr (Satisfação do Franqueado), e 

TAXPUB (Taxa de Publicidade) possuem coeficientes positivos e relativamente elevados. 

Assim, os resultados sugerem que quanto maior o número de unidades franqueadas, o capital 

inicial disponibilizado, a satisfação do franqueado e as taxas de publicidades cobradas, maior 

será a tendência de engajamento do consumidor apresentada nas redes sociais. 

Os resultados indicam uma correlação negativa entre as variáveis relacionadas ao 

tempo de franqueamento e ao engajamento do consumidor, sugerindo que redes mais jovens, 

isso é, com menor tempo de franqueamento, possuem maior engajamento dentro das redes 

sociais, portanto, a hipótese H1 foi confirmada. 

 Tal resultado vai ao encontro do trabalho de Kacker & Perrigot (2016), sugerindo que, 

provavelmente, a idade não seja apenas reveladora da presença de atributos como força da 

marca, número de unidades e dispersão geográfica, mas também um indicativo para inércia 

organizacional. Assim, redes de franquias mais antigas estariam menos dispostas a usar 

extensivamente uma inovação, no caso, a rede social, como estratégia de crescimento, pois 

existe menor necessidade de perseguir agressivamente potenciais franqueados. 

 Observa-se uma correlação positiva entre as variáveis NoUNI, UNIPR e UNIFR com 

CALD. Tal dado sugere que redes de franquias com maior número de unidades (totais, 

próprias e franqueadas) possuem maior engajamento dentro das redes sociais, confirmando a 

hipótese H2.Os resultados obtidos podem ser indicativos de que o crescimento da rede cria a 

necessidade de estabelecer mecanismos de monitoramento e de recompensas, advindos da 

relação entre as partes (franqueador e franqueado). Assim, destaca-se a formalização dos 

contratos e o acompanhamento das ações dos franqueados (Jensen & Meckling, 1976) pois o 

tamanho da rede influencia a capacidade das organizações para criar redes relacionais. As 

empresas de maior porte criam redes maiores do que a dos concorrentes com menos unidades, 

podendo ser considerado um preditor da adoção de redes sociais por parte das empresas, com 

maior propensão de uso por parte de grandes companhias (Dwivedi et al. 2021).  

 A reputação da marca (H3) é um componente essencial para a estratégia de negócios, 

pois constitui uma vantagem competitiva altamente valorizada, por meio da qual se diferencia 

das concorrentes (Beere, 2017) e coloca em evidência os recursos e capacidades à disposição 

do franqueador (Kacker & Perrigot, 2016). Por sua vez, observa-se que nenhuma das 

variáveis independentes apresentou correlação com a variável dependente CALD. Portanto, a 

hipótese 3 não foi confirmada. Dentre as prováveis explicações para tal resultado, existe a 

possibilidade de as redes de franquias enfrentarem o desafio de medir a eficiência e o retorno 

do investimento em uma abordagem de rede social que não foi estrategicamente projetada, 

com vistas a aumentar suas vantagens competitivas (Ogbuji & Papazafeiropoulou, 2016). 

A variável independente SATfr, utilizada para a representação do construto Satisfação 

do Franqueado (H4) com o engajamento do consumidor (variável CALD) engloba os 

seguintes quesitos como indicadores de satisfação: suporte oferecido pelo franqueador, 

consultoria, treinamentos e manuais de operação (Melo et al., 2015; Guia de Franquias, 2021).

 Observa-se que não foi encontrada correlação entre a satisfação do franqueado e o 

engajamento do consumidor nas redes sociais, em virtude de o coeficiente de correlação não 

apresentar valor significativo. Logo, a hipótese 4 não foi aceita. 

As taxas (H5) permitem que o franqueado utilize a marca, produto e/ou sistema de negócios 

de forma específica e contínua, em troca de um pagamento (Hoy, Perrigot & Terry, 2017). Os 

resultados indicam que as variáveis independentes KgiMi, KgiMA, Kfixo e TAXROY não 

possuem correlação significante com a variável dependente CALD. Já as variáveis Kinic 

(Capital Inicial) e TAXFR (Taxa de Franquias) apresentaram correlação significante no nível 

p<0,01 e TAXPUB apresentou correlação significante no nível p<0,05, o que comprova H5. 

 Uma possível explicação para a hipótese ter se confirmado é o fato de a cobrança de 
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taxas permitir que o franqueador ofereça suporte continuado à rede e invista em serviços de 

publicidade que possam construir e promover a imagem da marca (Kacker, Dant, Emerson & 

Coughlan, 2015). Visto que, estas relacionam-se à rentabilidade do negócio, constituindo um 

possível norteador da propensão de gastos do franqueador para a diferenciação de produtos e 

níveis futuros de prestação de serviços (Sadeh & Kacker, 2018). Dessa forma, existe a 

tendência de que quanto maior for o reconhecimento do nome da marca, maiores serão os 

valores cobrados (Calderón-Monge & Ramirez-Hurtado, 2021). 
 

7. CONCLUSÃO   

O objetivo desse trabalho foi investigar a associação entre o engajamento dos 

consumidores das redes de franquias em operação no Brasil perante as redes sociais. Teve 

como proposta estabelecer correlações entre engajamento e construtos fundamentais que 

norteiam o modelo de redes de franquias, tais como idade da rede, número de unidades, 

reputação da marca, satisfação do franqueado e cobrança de taxas. 

Na perspectiva das redes de franquias, os indicadores de engajamento, podem ser 

apresentados pelo franqueador auxiliando no processo de geração de valor da marca. No que 

concerne à relação com os clientes, permite identificar os consumidores mais envolvidos com 

a marca e que demonstram potencial como influenciadores no meio digital (Calderón-Monge 

& Ramirez-Hurtado, 2021). 

A evolução de plataformas digitais, tais como as redes sociais, leva à necessidade de 

investir em estratégias de comunicação nessas redes, que podem ser usadas para engajar os 

clientes, com o objetivo de criar e manter relações benéficas em termos de envolvimento e 

lucratividade. Nesse sentido, os resultados obtidos neste trabalho corroboram a pesquisa de 

Calderón-Monge & Ramirez-Hurtado (2021), na qual os autores sustentam a correlação 

positiva entre cobranças de taxas e engajamento em redes sociais. 

Resultados como incremento da performance das redes, intenções de compra e 

divulgação espontânea da marca podem ser obtidos em virtude da presença do engajamento 

do consumidor (Pezzuti, Leonhardt & Warren, 2021). Por outro lado, para que haja sua 

efetivação é necessário construir um relacionamento entre as partes, com a presença de 

elementos tais como confiança, comprometimento, satisfação e emoções positivas (Santini et 

al., 2020; Shee et al.,2020). 

 

7.1        Contribuições do estudo 

             As contribuições teóricas desta pesquisa mostram que o engajamento de 

consumidores das redes de franquias nas redes sociais está relacionado às redes com menor 

tempo de franqueamento, às redes com maior tamanho (unidades) e, às redes com maiores 

cobrança de taxas (capital inicial, taxa de franquias e taxa de publicidade). Assim, 

complementando lacunas perante os seguintes grupos teóricos: (i) Teoria da Agência (Jensen 

& Meckling, 1976; Lafontaine, 1992; Gillis & Castrogiovanni, 2010; Melo et al., 2015; Panda 

& Leepsa, 2017); (ii) Teoria da Escassez de Recursos (Oxenfeldt & Kelly, 1969; 

Castrogiovanni et. al, 2006 ; Melo et al., 2015; Alon et al., 2017; Sorenson, 2021); (iii) 

Engajamento de consumidores (Kumar & Pansari, 2016; Antoniadis, Paltsoglou & Patoulidis, 

2019; Dolan, Conduit, Frethey-Bentham, Fahy & Goodman, 2019; Rosado-Pinto & Loureiro, 

2020); (iii) Redes Sociais (Kacker & Perrigot, 2016; Paruthi & Kaur, 2017; Prodanova & Van 

Looy, 2019; Labrecque, Swani & Stephen, 2020; Calderón-Monge & Ramírez-Hurtado, 

2021) e; (iv) Negócios na Pandemia Covid-19 (Pantano et al., 2020; Bretas & Alon, 2020; 

Ratten, 2020, Mishra, 2021). 

Em relação às contribuições gerenciais, esta pesquisa apresenta potencialidades a 

serem exploradas pelos franqueadores e suas equipes especializadas em marketing digital 
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perante as ferramentas digitais nas redes sociais. Sendo visualizado tais contribuições nesta 

utilização: (i) aumento do engajamento dos consumidores; (ii) compreensão do 

comportamento de compra dos consumidores; (iii) geração e percepção de valor da marca 

perante os consumidores e; (iv) prospecção de novos franqueados. 
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