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O estudo teve por objetivo analisar a influência do orçamento nas estratégias de mídias sociais 

e na vantagem competitiva de franquias alimentícias. Para tanto, uma survey foi aplicada com 84 

gestores de franquias alimentícias e a análise quantitativa foi efetuada mediante uso da mode-

lagem de equações estruturais. Os resultados indicaram que o orçamento para planejamento 

influência positivamente na vantagem competitiva, que está relacionado ao desempenho das 

empresas. Observou-se também que a relação entre o orçamento para o diálogo e a vantagem 

competitiva no mercado, é mediada pela estratégia de mídias sociais. Os resultados destacam 

ainda que quanto maior o uso do orçamento para as funções de comunicação e motivação, maior 

a implementação de estratégias de mídias sociais. Os achados agregam à literatura de orça-

mento empresarial, ao sugerir que pode fomentar o maior desempenho em relação aos conco-

rrentes. As evidências sugerem ainda que as estratégias de mídias sociais sejam utilizadas para 

reforçar os efeitos dos controles de gestão nos resultados organizacionais. 
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Budget influence on social media strategies and on the competitive 
advantage of food franchises

The study aimed to analyze the influence of budget on social media strategies and on the compe-

titive advantage of food franchises. For that, a survey was applied with 84 food franchise mana-

gers and the quantitative analysis was performed using structural equation modeling. The results 

indicated that the planning budget positively influences the competitive advantage, which is 

related to the performance of companies. It was also observed that the relationship between the 

budget for dialogue and the competitive advantage in the market is mediated by the social media 

strategy. The results also highlight that the greater the use of budget for communication and 

motivation functions, the greater the implementation of social media strategies. The findings 

add to the corporate budget literature, suggesting that it can foster greater performance in rela-

tion to competitors. Evidence also suggests that social media strategies are used to reinforce the 

effects of management controls on organizational results.

Keywords: budget, social media, competitive advantage, food franchises

Influencia del presupuesto en las estrategias de redes sociales y la ventaja 
competitiva de las franquicias de alimentos

El estudio tuvo como objetivo analizar la influencia del presupuesto en las estrategias de redes 

sociales y en la ventaja competitiva de las franquicias de alimentos. Para ello, se aplicó una 

encuesta a 84 gerentes de franquicias de alimentos. El análisis cuantitativo se realizó mediante 

modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados indicaron que la planificación presupues-

taria influye positivamente en la ventaja competitiva, la cual se relaciona con el desempeño 

de las empresas. También se observó que la relación entre el presupuesto para el diálogo y la 

ventaja competitiva en el mercado está mediada por la estrategia de social media. Los resulta-

dos también destacan que, cuanto mayor es el uso del presupuesto para funciones de comuni-

cación y motivación, mayor es la implementación de estrategias de redes sociales. Los hallazgos 

se suman a la literatura sobre presupuestos corporativos, lo que sugiere que puede fomentar un 

mayor desempeño en relación con los competidores. La evidencia también sugiere que las estra-

tegias de los medios sociales se utilizan para reforzar los efectos de los controles de gestión en 

los resultados de la organización.

Palabras clave: presupuesto, redes sociales, ventaja competitiva, franquicias de comida
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1. Introdução

O contexto organizacional requer das organizações atitudes proativas para liderar a 
concorrência (Chiou et al., 2004). Para tanto, as organizações necessitam de estruturas 
de gestão adequadas e respaldadas no uso de controles de gestão (ex. planejamento 
e orçamento), que permitam adotar estratégias inovadoras orientadas a satisfação 
do cliente (Terziovski, 2002; Karmeni et al., 2018). Nas últimas décadas, as pesquisas 
acerca das utilidades do orçamento no contexto organizacional deram ênfase aos 
resultados no nível individual, como, por exemplo, o desempenho gerencial (Lunardi, 
Zonatto et al., 2019; Kaveski et al., 2021; Monteiro, Rengel et al., 2021). Entretanto, a 
compreensão sobre como o orçamento pode gerar maior desempenho organizacional 
em relação ao concorrente (vantagem competitiva) ainda necessita de mais estudos. 

Argumenta-se, ainda, que a dedicação de atenção as variáveis externas podem 
facilitar os efeitos dos controles gerenciais nos resultados organizacionais (George 
et al., 2019), principalmente, se os gestores utilizarem as informações para melhora-
rem seus sistemas. Por exemplo, a medida em que os gestores buscam entender as 
primícias das avaliações que os consumidores efetuam sobre os produtos oferecidos 
(Shin, 2015), maior é a probabilidade de implementarem estratégias que atendam aos 
interesses dos clientes.

Atualmente, com o crescimento da digitalização os consumidores efetuam suas 
avaliações por meio das mídias sociais e, assim, manifestam o seu grau de satisfação 
(Wu, 2016). No setor de franquias alimentícias, essa prática se torna cada vez mais 
frequente devido ao alto fluxo de clientes. Por exemplo, de acordo com a Associação 
Brasileira de Franquias (ABF, 2021) um terço (33%) da população brasileira faz suas 
refeições fora de casa. Com base nesse fluxo elevado e na importância dos consumi-
dores, as empresas adotam estratégias de mídias sociais para atenderem aos interes-
ses dos clientes e por consequência alcançam maior desempenho (Qi & Chau, 2018). 

Assim, a implementação de parâmetro estratégico, com utilização de mídias 
sociais, é importante para promover o consumo dos produtos e serviços da organi-
zação, portanto, novas pesquisas são necessárias para compreender seu comporta-
mento (Agnihotri, 2020). Além disso, o estudo de Ekholm e Wallin (2011) menciona que 
combinar o orçamento com uma boa estratégia pode levar a uma maior vantagem 
competitiva. Apesar do conhecimento a respeito da relação entre o uso de práticas 
gerenciais, para fomentar a estratégia organizacional e vantagem competitiva, estu-
dos anteriores produziram inferências limitadas quanto ao papel que as mídias sociais 
têm no fomento de maior vantagem competitiva.
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Diante desse contexto, o estudo tem por objetivo analisar a influência do orça-
mento nas estratégias de mídias sociais e na vantagem competitiva. Este estudo 
demonstra sua importância ao explorar a proposta em segmento relevante para a 
economia brasileira, uma vez que movimentou mais de 42 bilhões de reais em 2021 
e cresceu em torno de 10% no último ano, e que atendeu cerca de 33% da população 
brasileira (ABF, 2021). Ainda, traz contribuições ao propor a relação do uso do orça-
mento com as estratégias de mídias sociais, em busca de maior vantagem competitiva 
(Watson et al., 2020).

Esta proposta avança na literatura ao sugerir que o orçamento para diálogo 
alcança maior vantagem competitiva à medida que estratégias de mídias sociais são 
implementadas. Além disso, sugere que quando a gestão dedica atenção para as 
avaliações dos consumidores, maior é o desempenho em relação aos concorrentes. 
Por outro lado, quando o orçamento é utilizado com a finalidade de planejamento, 
seus efeitos na vantagem competitiva ocorrem de forma direta. Essas evidências 
denotam avanços na literatura gerencial (Ekholm & Wallin 2011; Lunardi, Degenhart, 
et al., 2019; Kaveski et al., 2021; Monteiro, Rengel, et al., 2021), trazendo à tona o 
papel importante do orçamento na gestão de franquias alimentícias que buscam 
legitimar suas operações por meio das mídias sociais. No nível prático, esta pesquisa 
sugere aos gestores de franquias alimentícias a implementarem práticas de controle 
que melhorem as estratégias de captação e fidelização de cliente, melhorando seus 
resultados organizacionais.

2. Referencial teórico

2.1. Orçamento e vantagem competitiva

O orçamento se configura como um tipo de controle gerencial utilizado para delinear 
os planos organizacionais (Joshi et al., 2003). O orçamento tem como função a avaliação 
de desempenho, do controle, bem como, munir a gestão com informações tempestivas 
para a tomada de decisão (Kung et al., 2013). Além de controlar custos e receitas, o 
orçamento tem entre suas principais finalidades permitir que os objetivos pré-estabe-
lecidos sejam atendidos e os resultados organizacionais aprimorados (Arnold & Artz, 
2019), refletindo no desempenho organizacional em relação aos concorrentes (Mcgi-
vern & Tvorik, 1997; Arnold & Gillenkirch, 2015). A vantagem competitiva, segundo Brito 
e Brito (2012), é a possibilidade da empresa se destacar e ser superior no mercado. 
Ela pode ser alcançada por meio de incentivos aos funcionários que podem ser finan-
ceiros, intelectuais, entre outros (Kryscynski et al., 2021). Esses efeitos têm reflexo 
na reputação da empresa aumentando o fluxo de clientes que muitas vezes também 
fazem parte do quadro funcional da empresa. Para que a vantagem competitiva seja 



81Influência do orçamento nas estratégias de mídias sociais e na vantagem competitiva 

Contabilidad y Negocios 17 (33), 2022 / e-ISSN 2221-724X

concretizada é pertinente, no que diz respeito aos resultados financeiros e não finan-
ceiros, o alcance de um melhor desempenho, em relação aos concorrentes (Ho, 2008).

As organizações implementam o orçamento de acordo com as suas prioridades e 
modelo de negócios, que pode torna-lo restritivo ou flexível (Kung et al., 2013). Para 
escolher um modelo a ser seguido, as empresas precisam executar o planejamento 
estratégico com cautela, visto que ele requer ordenamento, uma boa gestão de 
alocação dos recursos da empresa e a constante avaliação (Uzarski & Broome, 2019). 
Uma das formas de orçamento é a função restrita, que está relacionada ao planeja-
mento e representa a dimensão formal do controle de gestão (Van der Stede, 2001). 
Por outro lado, o orçamento flexível permite uma participação maior dos indivíduos 
dos diferentes níveis hierárquicos da organização, o que gera maior compartilhamento 
de informações (Shields & Shields, 1998), considerada como diálogo. O orçamento para 
diálogo permite que os funcionários tenham maior liberdade com seus superiores e 
faz com que se sintam participantes das decisões da empresa (Ekholm & Wallin, 2011).

A influência do orçamento na vantagem competitiva decorre da adequação do 
orçamento, mediante finalidades pelas quais foram concebidos, bem como do compro-
metimento dos gestores (Nouri & Parker, 1998; Kaveski et al., 2021). Esse comprome-
timento denota o empenho dos indivíduos com as tarefas cotidianas, alinhadas ao 
planejamento e diálogo (Lunardi, Degenhart, et al., 2019). A alta motivação dos gesto-
res e a participação no orçamento podem determinar o desempenho organizacional 
em relação aos concorrentes (Kren, 1992). A esse respeito, quanto maior a participação 
orçamentária, maior são os esforços para atingir os objetivos propostos no orçamento 
organizacional (Kung et al., 2013). A partir das evidências apresentadas foram elabora-
das as seguintes hipóteses.

H1a: O orçamento para planejamento influencia positivamente na vantagem 
competitiva.

H1b: O orçamento para diálogo influencia positivamente na vantagem competitiva.

2.2. Papel mediador da estratégia de mídias sociais

A literatura define mídias sociais como um grupo de aplicativos baseados na inter-
net, que permitem a criação e troca de conteúdo gerado pelos usuários (Kaplan & 
Haenlein, 2010; Bianchi & Andrews, 2015; Chang et al., 2015). Elas são responsáveis por 
conectar diversos usuários e aumentar a competitividade entre as empresas, uma vez 
que amplia as ofertas, fazendo com que essas empresas busquem estratégias para se 
destacar no mercado. As mídias sociais facilitam a transação entre empresa e cliente 
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e permitem o fortalecimento dos vínculos, por meio da utilização do marketing digi-
tal (Wu, 2016). À medida que o indivíduo se identifica com a organização, seu ato de 
consumir produtos ou serviços se intensifica (Zanon et al., 2019). As mídias sociais, por 
permitir a criação e troca de conteúdo entre usuários, o que os tornou uma ferramenta 
eficaz para diversos ramos.

Segundo Agnihotri (2020), os conteúdos desenvolvidos e aplicados nas mídias 
sociais influenciam na decisão dos clientes. Esses conteúdos são produzidos pela 
própria organização para alavancar o nível de consumo dos produtos e serviços 
(Huotari et al., 2015), e ao mesmo tempo são compartilhados pelos consumidores, que 
avaliam os produtos e serviços de acordo com suas experiências. Assim, as organi-
zações, cada vez mais, impulsionam os consumidores a avaliarem os seus serviços, 
visto que servem de um meio para legitimar suas operações e de fomentar o consumo 
de seus produtos (Jussila et al., 2011), que de certa forma potencializa o desempenho 
da organização (Mangold & Faulds, 2009). Uma das formas utilizadas para potencia-
lizar esse objetivo depende das ações estratégicas adotadas para engajamento dos 
conteúdos digitais das organizações (Parveen et al., 2015).

Por meio do orçamento, aliado ao uso das mídias sociais, a empresa poderá obter 
melhor desempenho organizacional em relação aos concorrentes, visto que seu uso 
auxilia na pesquisa do cliente (satisfação), propagandas dos produtos/serviços e auxi-
liam em informações da concorrência (Parveen et al., 2015). O uso das redes sociais 
gera benefícios para a empresa como, por exemplo, vantagem competitiva e baixos 
custos (Singla & Durga, 2015). A vantagem competitiva faz com que as empresas rece-
bam feedbacks e ideias que geram maior qualidade aos produtos e serviços, melho-
rando inclusive a posição no mercado competitivo (Garcia-Morales et al., 2018). Assim, 
espera-se que se alcance melhor desempenho em relação aos concorrentes, dado 
que o maior alinhamento entre os recursos delimitados no orçamento é destinado as 
ações estratégicas de mídias sociais, para alavancar o consumo dos serviços e melho-
rar a imagem da organização frente aos agentes no mercado (Mangold & Faulds, 2009). 
Com base na literatura são estabelecidas as seguintes hipóteses:

H2a: A estratégia de mídia social reforça a relação entre o orçamento para planeja-
mento e a vantagem competitiva.

H2b: A estratégia de mídia social reforça a relação entre o orçamento para diálogo 
e a vantagem competitiva.

Na Figura 1, apresenta-se o modelo teórico da pesquisa com as hipóteses.
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Figura 1. Modelo teórico da pesquisa

3. Procedimentos metodológicos

3.1. População e amostra

O Sistema de Franquia, conforme a ABF (2021), trata-se de um modelo na qual o dono 
de uma marca autoriza o uso de seus bens aos franqueados que seguem diretrizes do 
franqueador. Em contrapartida, o possuidor dessa marca recebe uma remuneração e 
outros benefícios, como o aumento de venda de seus produtos. Dentre os segmentos 
de atuação das franquias, destaca-se o de alimentação que vem crescendo significati-
vamente, segundo a Associação Brasileira da Indústria de Alimentos (ABIA). 

Nesse contexto, a população do estudo é composta por 286 redes de franquias 
alimentícias, vinculadas a ABF. A coleta dos dados ocorreu de forma on-line, pelo envio 
de um questionário, por meio de um link do Google Forms via LinkedIn. Participaram 
da pesquisa os gestores, coordenadores e supervisores dessas franquias. O envio dos 
questionários ocorreu entre 23 de fevereiro a 4 de junho de 2021 que resultou em uma 
amostra final de 84 respostas, abarcando 29,72% da população. Essa taxa de resposta 
é compatível com outras pesquisas da literatura de controle de gestão (ex. Garcia-Mo-
rales et al., 2018; Lunardi, Zonatto, et al., 2019; Kaveski et al., 2021; Monteiro, Bortoluzzi, 
et al., 2021).

3.2. Mensuração das variáveis e técnica de análise

Para a mensuração das variáveis, utilizou-se um questionário adaptado dos estudos 
de Ekholm e Wallin (2011), no que se refere ao constructo Orçamento para planeja-
mento. Nas afirmativas, foi requerido aos convidados para responderem, a partir da 
escala Likert de 5 pontos, o grau de utilidade do orçamento na franquia, quanto à 
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 finalidade, planejamento e acompanhamento das estratégias, coordenação das unida-
des/departamentos, alocação de recursos para os departamentos ou unidades, deter-
minação da quantidade de serviços oferecidos/vendidos e atribuição de responsabi-
lidades orçamentárias.

Com relação ao constructo Orçamento para diálogo, baseou-se nos estudos de 
Ekholm e Wallin (2011). Nas assertivas, foi requerido aos respondentes apontarem, 
a partir da escala Likert de 5 pontos, o grau de utilidade do orçamento na franquia, 
quanto ao diálogo que envolveu a comunicação de objetivos e ideias, criação de cons-
ciência daquilo que é importante para alcançar as metas, motivação do pessoal e 
constituição de uma base para sistemas de remuneração e bônus.

A variável Estratégia de Mídias Sociais, por sua vez, foi capturada com base no 
estudo de Wattal et al. (2010), bem como os de Towner e Dulio (2011), e de Wu (2016) 
que utilizaram o mesmo construto. Em umas das afirmativas foi requerido aos gesto-
res para responderem a partir da escala Likert de 5 pontos, se a estratégia de mídias 
sociais da franquia é utilizada para conquistar novos clientes, consolidar o relaciona-
mento com clientes já existentes, entre outros.

Por fim, com relação à variável Vantagem Competitiva baseou-se em estudos ante-
riores que buscaram compreender melhor esse constructo, como os de Parveen et 
al. (2015) e Garcia-Morales et al. (2018). Este construto é formado por 6 questões e foi 
requisitado a partir da escala do tipo Likert de 5 pontos, que os respondentes avalias-
sem a vantagem competitiva das suas respectivas organizações. Por exemplo, em uma 
das questões é solicitado avaliar a capacidade gerencial da organização em relação à 
concorrência. 

Para avaliação das hipóteses, foi aplicada a modelagem de equações estruturais 
que envolve as técnicas de Algoritmo PLS e Boostrapping. Na primeira, avalia-se a 
mensuração dos construtos no contexto da validade e confiabilidade, enquanto na 
segunda, efetua-se as análises de caminho (Hair Jr. et al., 2017). O uso desta técnica 
é comum entre as pesquisas de contabilidade gerencial e permite compreender a 
problemática proposta nesta pesquisa. 

4. Resultado e discussões

4.1. Modelo de mensuração

Para avaliar a validade e confiabilidade dos construtos, a literatura sobre modelagem 
de equações estruturais baseada no PLS, recomenda a utilização de algoritmo PLS 
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nessa etapa. Assim, apresenta-se os índices de validade e confiabilidade das variáveis 
em análise. Os resultados do modelo de mensuração são apresentados na tabela 1.

Tabela 1. Modelo de mensuração

Painel A- Confiabilidade e validade convergente 

AC rho_A CC AVE

1-Orçamento para planejamento 0,916 0,917 0,937 0,750

2-Orçamento para diálogo 0,898 0,914 0,929 0,766

3- Estratégia de mídias sociais 0,878 0,918 0,914 0,726

4-Vantagem competitiva 0,847 0,852 0,888 0,570

Painel B-Validade discriminante 

 1 2 3 4

1-Orçamento para planejamento 0,866 0,849 0,329 0,655

2-Orçamento para diálogo 0,771 0,875 0,442 0,586

3- Estratégia de mídias sociais 0,322 0,421 0,852 0,420

4-Vantagem competitiva 0,586 0,519 0,379 0,755

Nota. R² = EMD (0, 18); VC (0,39); Q² = EMD (0, 10); VC (0,19). EMD: Estratégia de mídias sociais; VC: 
Vantagem competitiva

De acordo a tabela 1, verifica-se que os critérios de confiabilidade foram atendi-
dos, na medida em que, os valores da AC e CC de todas as variáveis em estudo foram 
maiores que 0,70, como recomendado por Hair Jr. et al. (2017). Em relação a validade 
convergente, percebe-se que os construtos foram superiores a 0,50, o que indica que 
convergem nos construtos que os compõem. Na validade discriminante, verifica-se que 
os construtos são distintos entre si, evidência que é reforçada pelo critério de HTMT. 

4.2. Modelo estrutural 

Para que sejam testadas as hipóteses da pesquisa, torna-se pertinente aplicar a 
técnica de boostrapping, considerando uma reamostragem de 5.000. O diagrama de 
caminho tem respaldo na literatura, o que permitiu estabelecer os sinais esperados e 
testar os efeitos em one-tailed. As relações do modelo estrutural entre construtos são 
apresentadas na tabela 2.
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Tabela 2. Modelo estrutural

Relações entre os construtos β t-value p-value

Orçamento para planejamento → Estratégia de mídias 
sociais

-0,006 0,031 0,488

Orçamento para planejamento → Vantagem competitiva 0,458 3,224 0,001***

Orçamento Diálogo → Estratégia de mídias sociais 0,426 2,280 0,011**

Orçamento Diálogo → Vantagem competitiva 0,083 0,561 0,287

Estratégia de mídias sociais → Vantagem competitiva 0,196 1,820 0,034**

Orçamento para planejamento → Estratégia de mídias 
sociais → Vantagem competitiva

-0,001 0,026 0,490

Orçamento para diálogo → Estratégia de mídias sociais → 
Vantagem competitiva

0,084 1,343 0,090*

Nota. nível de significância *10%, **5% e ***1%.

As hipóteses apontam, que o orçamento para planejamento influencia positiva-
mente na vantagem competitiva (β= 0,458; P<0,01), e que o orçamento para diálogo 
não influencia na vantagem competitiva (β=0,083; p>0,10). Isso índica, que o planeja-
mento tende a ser mais rígido e voltado para resultados, por isso tem reflexo direto 
na vantagem competitiva. Já em relação ao orçamento para diálogo, os resultados não 
implicam diretamente em maior vantagem competitiva.

Na segunda hipótese, testou-se o papel mediador da estratégia de mídia social, 
assim, a H2a demonstrou que o uso de estratégias de mídias sociais não reforça o 
efeito do orçamento para planejamento na vantagem competitiva (β = -0,001; P>0,10). 
Entretanto, quando o orçamento é voltado ao diálogo, a estratégia de mídias sociais 
reforça seu efeito na vantagem competitiva (β= 0, 084; P<0,10), o que suporta H2b.

4.3. Discussão dos resultados

O orçamento para planejamento influenciou positivamente na vantagem competitiva 
(β= 0,458; P<0,01), o que confirmou a hipótese H1a. Esses resultados se justificam devido 
o papel que o orçamento assume nas empresas que buscam melhor desempenho em 
relação aos concorrentes (Mcgivern & Tvorik, 1997; Arnold & Gillenkirch, 2015). Esta 
evidência está alinhada à literatura ao sugerir que há conexão entre o orçamento para 
planejamento e a vantagem competitiva (Ekholm & Wallin, 2011). 

Denota-se, assim, que o uso do orçamento para coordenar as atividades opera-
cionais, bem como para alocar recursos permitem que a organização seja mais lucra-
tiva e que invistam mais em pesquisa e desenvolvimento (Kung et al., 2013). Ainda, 
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 depreende-se que o orçamento para planejamento pode auxiliar no ambiente de 
incerteza ao servir como um amortecedor, bem como permitir reações sistemáticas 
em vez de caóticas quando ocorrem as mudanças (Ekholm & Wallin, 2011), o que pode 
melhorar sua vantagem competitiva frente aos concorrentes. 

O orçamento para diálogo não influencia na vantagem competitiva (β=0,083; 
p>0,10), o que não suporta a H1b. Esse resultado indica que o orçamento para diálogo 
não tem foco exclusivo nos resultados, mas na comunicação interna e na motivação 
pessoal (Ekholm & Wallin, 2011). Tal evidência pode refletir em resultado organiza-
cional benéfico a longo prazo, à medida que a comunicação interna se consolide e a 
motivação da força de trabalho aumente. Assim, esses incentivos emocionais promo-
vidos pela comunicação de objetivos e ideias podem aumentar a aceitação das metas 
orçamentárias e a longo prazo influenciar no desempenho da gestão (Kung et al., 2013). 

A proposição do efeito indireto, avaliado pelo papel mediador da estratégia de 
mídia social, demonstrou ausência do efeito interveniente da estratégia de mídias 
sociais na relação entre o orçamento para planejamento e a vantagem competitiva (β 
= -0,001; P>0,10), assim, a H2a não é suportada. Pelo foco maior nos resultados, o orça-
mento para planejamento parece ter um efeito objetivo na busca por maior vantagem 
competitiva, devido suas características associadas à alocação de recursos. Por isso, 
o uso de estratégia de mídias sociais não reforçou o efeito desta relação. Esse fato 
não corrobora com o estudo de Parveen et al. (2015), que menciona que a vantagem 
competitiva está associada ao uso inovador das mídias sociais e ligada ao marketing 
e atendimento ao cliente.

O orçamento para diálogo mostrou efeito na vantagem competitiva, quando é utili-
zada a estratégia de mídias sociais (β= 0, 084; P<0,10), assim, suporta H2b. Isso é em 
decorrência de que o orçamento para diálogo tem como finalidade a comunicação e 
motivação (Ekholm & Wallin, 2011), o que está ligado a estratégia de mídias sociais 
(Parveen et al., 2015). Entende-se que com a comunicação dos objetivos, ideias e a 
motivação dos colaboradores, maior será a interação da empresa com os clientes e, 
como consequência, facilita a busca de informações e melhora os comportamentos de 
compra destes. A vantagem competitiva está relacionada com o fato que a utilização 
das mídias sociais está ligada ao marketing e atendimento ao cliente, e tem como um 
dos benefícios a redução de custos nessas áreas (Parveen et al., 2015). 

5. Conclusão

O estudo teve por objetivo analisar a influência do orçamento nas estratégias de 
mídias sociais e na vantagem competitiva de franquias alimentícias. Para atingir esses 
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objetivos, a pesquisa obteve uma amostra de 84 respostas, coletadas via LinkedIn, 
que foram analisadas com aplicação de modelagem de equações estruturais. Os resul-
tados da pesquisa demonstraram que o orçamento para planejamento influência posi-
tivamente a vantagem competitiva. E o orçamento para o diálogo, com a utilização 
de mídias sociais, influencia positivamente a vantagem competitiva, suportando as 
hipóteses H1a e H2b. Já as hipóteses H1b e H2a, foram rejeitadas, por conta de que o 
orçamento para diálogo por si só não influencia a vantagem competitiva. O orçamento 
para planejamento, sob a mediação da estratégia de mídias sociais, não exerce efeito 
na vantagem competitiva.

A pesquisa gera implicações teóricas, quanto à literatura sobre a utilização dos 
orçamentos para diálogo e para planejamento, quando mediados pela estratégia de 
mídias sociais, que por fim alavancam a vantagem competitiva. Confirma-se que o uso 
do orçamento com as estratégias de mídias sociais, fomenta maior vantagem compe-
titiva. Amplia-se a literatura, ao demonstrar que o orçamento para diálogo alavanca a 
vantagem competitiva, quando as estratégias de mídias sociais são adotadas. Sugere-
-se, maior atenção para a variável de avaliações dos consumidores, uma vez que seu 
papel mediador reforça a explicação do orçamento, voltado para maior comunicação, 
no maior desempenho, em relação aos concorrentes. A utilização do orçamento para 
planejamento é importante, principalmente, quando os recursos para implementa-
ção de social medias são escassos. O estudo sugere aos gestores que implementem 
estratégias de mídias sociais para que se possa alcançar com mais eficácia as opera-
ções e a vantagem competitiva. Sugere-se o uso do orçamento para diálogo, visto 
que ele está relacionado com comunicação, na qual é essencial para o uso das mídias 
sociais. As empresas podem utilizar as mídias sociais para criar uma proximidade com 
os clientes, além de ser um meio mais eficaz de estabelecer um diálogo. Esse estudo 
mostra aos gestores o efeito que as mídias sociais podem exercer sobre o desempe-
nho da empresa.

A pesquisa gera algumas limitações, entre elas as experiências, vivências e noções 
do mundo tecnológico dos respondentes, bem como do tamanho e referência externa 
das franquias em que trabalham no mercado. Quanto maior for a franquia, maior é a 
pressão externa por inovação e melhor posição no mercado. Logo, estudos futuros 
podem compreender melhor esse fenômeno. Outra limitação, está relacionada a cons-
tante evolução tecnológica do mundo, em que as questões citadas nessa pesquisa 
podem ser futuramente antiquadas. Por isso, sugere-se novos estudos nessa linha, 
uma vez que são constantes as atualizações das formas de comunicação, e entre 
outros fatores que influenciam o ambiente interno e geram benefícios.
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