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Resumo: A preocupacgdo do consumidor com a alimentagdo saudavel direciona a forma

PALAVRAS-CHAVE como as marcas apresentam produtos e se relacionam com o consumidor. Concomitante sdo
Congruéncia. observadas mudancas em cardapios de restaurantes, e criadas alternativas de refeigdes
Veganismo. Discurso saudaveis em redes de Fast Food, tal como a associagdo com o Veganismo. Portanto o
Humanizado.

objetivo deste ¢ analisar os efeitos da congruéncia da marca com o veganismo e do discurso
humanizado na intengdo de compra de Fast Food Vegano. Através de uma pesquisa
experimental com um desenho fatorial (2x2) between subject, com uma amostra de 94
participantes. Os resultados expdem que a congruéncia da marca s6 ¢ considerada pelos
consumidores que ja possuem um estilo de vida saudavel e o discurso humanizado nédo
possui nenhum efeito sobre a inteng¢do de compra. Esses contribuem com o estudo de praticas
de consumo consciente de alimentos e a estratégia de marketing que as organizag¢des podem
utilizar em seu beneficio e do consumidor.
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Abstract: The consumer's concern with healthy eating guides the way brands present
products and relate to the consumer. Concomitant changes are observed in restaurant
menus, and alternatives for healthy meals are created in Fast Food chains, such as the
association with Veganism. Therefore, the objective of this is to analyze the effects of the
brand's congruence with veganism and humanized discourse in the intention to purchase
Vegan Fast Food. Through an experimental research with a factorial design (2x2) between
subject, with a sample of 94 participants. The results show that the brand congruence is only
considered by consumers who already have a healthy lifestyle and the humanized speech
has no effect on the purchase intention. These contribute to the study of conscious food
consumption practices and the marketing strategy that organizations can use to their benefit
and that of the consumer.

Resumen: La preocupacion del consumidor por una alimentacion saludable guia la forma
en que las marcas presentan los productos y se relacionan con el consumidor. Se observan
cambios concomitantes en los menus de los restaurantes y se crean alternativas de comidas
saludables en las cadenas de Fast Food, como la asociacion con el Veganismo. Por tanto,
el objetivo de este es analizar los efectos de la congruencia de la marca con el veganismo y
el discurso humanizado en la intencion de compra Vegan Fast Food. Mediante una
investigacion experimental con un diseiio factorial (2x2) entre sujetos, con una muestra de
94 participantes. Los resultados muestran que la congruencia de marca solo es considerada
por consumidores que ya tienen un estilo de vida saludable y el discurso humanizado no
tiene efecto sobre la intencion de compra. Estos contribuyen al estudio de las prdacticas de
consumo consciente de alimentos y la estrategia de marketing que las organizaciones
pueden utilizar en beneficio propio y del consumidor.
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Introducao

As escolhas que sdo feitas guiam nossos
habitos de consumo, quando se trata de
alimentagdo as escolhas feitas t€ém consequéncias
sobre a saude e o meio ambiente e pode ser
observada as mudancas graduais nos habitos
alimentares dos individuos e a preocupagdo de
marcas em atender essas demandas de consumo
(Nobrega, Cesario &  Agapito, 2022). O
consumidor cada vez mais observador, ndo busca
s6 por uma refeicdo agradével ao paladar e justifica
seu consumo por ter seus valores representados
pelas marcas, assim a consciéncia de que a marca
representa seus valores faz com que ele se sinta
representado e acredite que ha credibilidade na
comunica¢do da empresa (Duarte, Teixeira &
Silva, 2021).

O consumo orientado por valores identitarios
de pertencimento de grupo faz com que empresas
j& surjam com a proposta fidedigna de consumo
saudavel e ambientalmente responsavel e que
outras empresas ja estabelecidas no mercado
introduzam novos produtos voltados para essa
parcela de publico ou optem por um
reposicionamento (Kamalanon, Chen & Le, 2022).
O crescimento de movimentos como o veganismo
em que o consumo torna-se um ato de
comprometimento com valores ambientais e de
respeito aos animais, reflete em opgdes de consumo
veganas além de colaborar para o consumo mais
saudavel e sustentavel atendendo ao publico que
apenas simpatiza com os valores do movimento
(Milfont, Satherley, Osborne, Wilson & Sibley,
2021).

Em sua maioria, a estratégia relacionada a
causas socioambientais consiste em destinar parte
dos lucros da empresa para uma instituicao
filantropica que seja coerente com o produto e a
marca, o que pode gerar um sentimento de
incredulidade no consumidor devido a doagao estar
atrelada a compra (Formigoni, Segura, Souza &
Popadiuk, 2022). Entretanto essa vem sendo
ressignificada e gradativamente surgem novas
formas das empresas contribuirem com causas que
representem a marca de maneira congruente com 0s
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valores que defende (Michel, Torelli, Fleck &
Hubert, 2022). Consequentemente ¢ comum
encontrar marcas que levantam a bandeira de
causas que sejam congruentes com seus valores
assim temos marcas que em seus discursos se
declaram feministas e conscientes ambientais,
essas ligagdes entre marcas e movimentos sao
consoantes com as apreciagdes dos consumidores
que podem se sentir mais confiantes em comprar
um produto que de fato represente seus valores.

Por consequéncia, espera-se que congruéncia
da marca de Fast Food com a ideologia vegana
pode impactar na inten¢do de consumo de Fast
Food Vegano. Estudos anteriores abordam a
congruéncia com relagdo a artista-celebridade
(Cavalcanti, Costa, Martins, Oliveira, &
Mendonga, 2023). Entretanto, ndo foram
encontrados estudos que fizessem esta proposicao.
Direcionadamente ha estudos que buscam entender
o comportamento do consumidor vegano (Habib,
Alghamdi, Sharma, Mehrotra & Badghish, 2024),
porém, a proposta deste presente estudo busca
entender a percepgao do consumidor que simpatiza
com os valores veganos quando expostos a
empresas que claramente ndo sdo veganas mas
oferecem op¢des de alimentos veganos e de
empresa claramente vegana, bem como a
consideragdo do papel moderador da comunicagio
humanizada na intencdo de compra de fast food
vegano. Considera-se para este estudo a abordagem
de comunicacao humanizada de Covaleski e Costa
(2014) e Amaral e Maltez (2013), estudos de
natureza qualitativa que trazem exemplos de
marcas mais proximas do consumidor tidas como
amigas, € que reconhecem seus erros quando
apontados. Em estudos quantitativos ndo foram
encontradas referéncias sobre a manipulagdo dessa
variavel.

Esta pesquisa busca contribuir para novas
abordagens de comunicagdo com o consumidor,
sendo relevante para educagdo do consumidor
sobre um consumo consciente, apesar de fast foods
niao serem tidos como alimentos saudaveis, A
humanizacdo da marca pode ser vista como
didatica ao promover escolhas mais saudaveis e
sustentaveis.
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Elementos teoricos da pesquisa
Consumo de Alimentos Fast Food Vegano

O consumo de alimentos pode ser direcionado
a varios aspectos quanto a sua motivagao, em que
um deles pode ser observado, em determinados
consumidores, a existéncia de uma preocupagao
quanto a busca por comprar menos alimentos
derivados de origem animal (Pohlmann, 2021).
Para o consumidor a compra dessas refei¢cdes pode
representar a sua cota de agdes socioambientais,
devido as motivagdes éticas, ambientais, de saude
ou mesmo de sabor (Cecchinato, 2021).

A procura por alimentos saudaveis que se
caracterizam pelo consumo sustentavel € crescente,
bem como a associa¢do de consumo de alimentos
produzidos por pequenos produtores, ancorados
por discurso de celebridades que tem um estilo de
vida saudavel, pelos meios de comunicagao, visto a
credibilidade dos Instagrammers, por exemplo, na
intencdo dos consumidores de comprar alimentos
saudaveis (Barbosa & Afafia, 2023).

Os alimentos atuam como caracteristicas de
pertencimento de sistemas culturais em que os
habitos alimentares podem simbolizar adesao,
pertencimento e diferenciacdo de um grupo, nessa
perspectiva, a alimentagdo configura-se como um
processo identitario do individuo e cultural, quando
associado ao pertencimento de grupos (Salmivaara,
Niva, Silfyer & Vainio 2022). O consumo
individual ancorado em grupos podem apresentar
caracteristicas simpatizantes de movimentos que,
apesar de ndo seguirem todos os pilares do
veganismo, procuram opg¢des de consumo
proximas ao vegano, podendo ser consideras como
pequenas escolhas potencializadoras de grandes
mudancas (Simons, Vierboom, Klink-Lehmann,
Hirlen & Hartmann, 2021).

Problemas de saude como obesidade, diabetes
e hipertensdo sdo reflexo de uma alimentacdo
desregrada e de consumo (Queiroz et al., 2022).
Entretanto, ¢ possivel observar a mudanca de
cardapios de restaurantes e a inclusdo de opgdes
mais saudaveis em grandes redes de Fast Food,
bem como as mudangas do cardapio da grande rede
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de Fast Food McDonald’s com a inclusdo de
saladas, frutas e sucos, o que pode ser visto como
uma busca de aproximagdo ao consumo saudavel,
da qual com a mudan¢a do comportamento do
consumidor  norteia as  mudancas  de
posicionamento das empresas (Dilip et al., 2021).

Sobre uma abordagem reflexiva. Individuos
que se declaram como veganos, ndo consomem
nenhum tipo de produto que tenha origem animal,
ou que durante o seu processo de testes e producao
algum animal tenha sofrido maus-trato, tendem a
controlar sua dieta de forma reflexiva ao analisar
cada atitude de compra e os seus impactos
(Giacoman , Joustra, Del Rio & Aguilera, 2023).
Entretanto, ndo sera objeto desse estudo o
consumidor vegano, posto que o consumidor
vegano considera todos os aspectos de origem do
produto e composicdo, inviabilizando o construto
deste estudo.

Congruéncia da Marca com Veganismo

O movimento Vegano ndo ¢ considerado um
estilo de vida novo, surge na Inglaterra em 1944
com a criagdo da The Vegan Society pelo ativista
Donald Watson, com a proposta de respeito aos
animais ndo sendo admitidos atos de violéncia de
qualquer natureza por privagdo de liberdade,
consumo alimenticio, testes de laboratorio, usufruir
ou consumir derivados de origem animal como
couro, leite, ovos, tutano entre outros (Davidson,
2021).

Em virtude do crescimento do movimento
vegano, as empresas estdo se posicionando em prol
da causa e torna-se cada vez mais comum encontrar
produtos veganos em prateleiras e restaurantes com
cardapios veganos, pois, os veganos desempenham
um papel fundamental nessa transi¢do, pois tém a
capacidade de construir um cendrio gastrondomico
mais verde (Riverola, Dedehayir, Harrington &
Franco, 2022).

Um rotulo alimentar congruente resulta em
uma maior inten¢ao de compra para as pessoas com
motivacdo para as alteracdes relacionadas ao bem-
estar animal (Bradford, McKernan, Elliott & Dean,
2022). Cada vez mais consumidores estdo aderindo
a 1ideais de consumo verde mais elevados e
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demonstrando interesse pelo meio ambiente por
meio de suas escolhas de compra, o que representa
um potencial promissor para produtos sustentaveis,
porém, especialmente na industria alimenticia,
identificar esses produtos pode ser um desafio
devido a grande quantidade de critérios de
sustentabilidade disponiveis (Burkert, Gil Roig,
Rahmani, & Hiittl-Maack, 2023).

Considerando que a escolha de alimentos
produz um efeito de repercussao sobre a constru¢ao
da identidade social e movem as visoes filosoficas
do individuo (Judge, Fernando & Begeny, 2022), o
ato de escolher um alimento vegano vai transcorrer
por meio da avali¢do sobre a marca.

Como apresentagdo da primeira hipotese

admite-se:
H1: Os individuos, com a marca congruente com
os valores veganos (Fast Vegan), terdo uma maior
intencdo de compra de fast food vegano
comparados aos individuos com a marca
incongruente (McDonald’s).

Discurso Humanizado

Observa-se o crescimento de estratégias da
comunica¢do das marcas em busca de um elo com
o consumidor, em que responder comentarios ¢ de
extrema importancia para a gestdo do
relacionamento com o consumidor, assim como
criar didlogos estimulantes, tanto para persuadir
para a compra do produto como para deixar claro o
posicionamento da marca (Dhaoui & Webster,
2021).

Conforme Daumar e Ray (2022) o apoio a
determinadas causas podem ser elevadas a partir da
estratégia de marketing no uso da humanizacao da
mensagem pelas empresas, ao perceber que a
marca humanizada busca aproximar-se do
consumidor e ainda de cardter mais humano
reconhece as melhorias necessarias sugeridas pelos
clientes, estreitando as distdncias entre marca e
consumidor.

Foi determinado que quando os consumidores
processam informagdes de publicidade verde que
aumentam a sua percepcdo de credibilidade da
marca, aqueles que experimentam informagdes
verdes de maior qualidade terdo uma avaliagdo da
marca mais positiva. Em contraste, se a informacao
publicitaria verde ndo aumentar a percep¢ao dos
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consumidores sobre a credibilidade da marca, o
efeito da qualidade da informagdo verde na
avaliacao da marca pelos consumidores sera menor
(Kumar, Polonsky, Dwivedi, & Kar, 2021).

Estudos refletem sobre a interacdo do
individuo com ferramentas humanizadas e ndo
humanizadas, considerando que os grupos
interagiram com o chatbot humanizado
demonstram maior competéncia percebida e
satisfacdo, em que os wusudrios de chatbot
humanizado apresentam maior confianga em
relagdo ao ndo humanizado (e.g Pinochet, Gois,
Pardim & Onusic, 2024). Esse exemplo reflete
como a atua¢dao do consumidor influencia nas
decisdes de marcas que estdo dispostas a interagir
com as pessoas.

Portanto, apresenta-se a hipotese:
H2: Os individuos, com o texto humanizado, terdo
uma maior inten¢ao de compra de fast food vegano
comparados aos individuos com o texto ndo
humanizado.

Relaciio entre Congruéncia da Marca e o
Discurso Humanizado

A congruéncia da marca com determinado
evento em relacdo ao engajamento com o
consumidor, demonstra sua influéncia positiva em
campanhas de marketing, logo, ¢ um fator que
determinante para o funcionamento da eficacia
entre consumidor e congruéncia com a marca
(Harrison & Know, 2023).

Em estudos anteriores sobre congruéncia da
marca, foram relativos com a celebridade
endossante, do produto com e a causa associada
(Alharbi, Kim, Noland & Carter, 2022), assim
como a natureza utilitaria e hedonica do produto,
ligado ao marketing relacionado a causas (Patel,
Thomas & Bhatt, 2023). Entretanto, ainda nao foi
discutido a congruéncia da marca com o veganismo
e o seu efeito sobre a intengdo de compra, trazendo
suporte a proposta de que, quando a associagdo da
marca for considerada congruente, tem maior
avaliacdo de qualidade e inten¢ao de compra (Klabi
& Binzafrah, 2022).

As marcas gradativamente vém alterando a
forma como anunciam produtos e de maneira
gradual buscam evocar emocdes em seu publico
promovendo a aproximagdo com O0S mesmos
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(Zhang, Tu, Zhao & He, 2022). Portanto, ¢
possivel observar como as marcas conduzem
discursos cada vez mais proximos e até apresentam
atributos cada vez mais humanos, trazendo
dimensdes cada vez mais positivas na vida dos
consumidores, atravez dos beneficios sociais e
emocionais (Fuschillo, Cayla & Cova, 2022).

A comunicac¢do da marca com o consumidor
passa a criar elos cada vez mais intimos, dadas as
caracteristicas que envolvem a comunicagdo de
marca centrada no discurso humanizado que a
marca apresenta focada no cliente (Creelman,
2022). Com esse contexto, pressupde-se que uma
comunica¢do que busque a aproximagdo com 0
consumidor pode fazer com que sejam
minimizados os efeitos da desconfianca sobre as
marcas incongruentes com a causa associada.

Em vista disso, apresentam-se as hipoteses:
H3a: Os individuos, com a marca incongruente
com os valores veganos (McDonald’s) e com a
comunica¢do humanizada, terdo maior inten¢ao de
compra de Fast Food Vegano vs os individuos com
a marca congruente sem a comunicacao
humanizada (Fast Vegan).

H3b: Os individuos, com a marca incongruente
com os valores veganos (McDonald’s) e com a
comunica¢do humanizada, terdo inten¢do de
compra equiparada aos individuos com a marca
congruente com os valores veganos e comunicacao
humanizada (Fast Vegan).

H3c: Os individuos, com a marca incongruente
com os valores veganos (McDonald’s) e com a
comunica¢do humanizada, terdo maior intengdo de
compra vs os individuos com a marca incongruente
sem comunica¢ao humanizada (McDonald’s).

Elementos metodologicos da pesquisa

Essa pesquisa pode ser classificada de natureza
quantitativa, por meio de um estudo experimental.
No qual é observada a relagdo de causa e efeito
(Kuo, Barnes & Jordan, 2022) entre as variaveis
independentes, possiveis de manipular, e as
dependentes, que foram mensuradas. Assim pode
ser delineado como experimental complexo com
design fatorial 2x2 admitindo a manipula¢do de
duas variaveis independentes e utilizando grupos
independentes (between subject).
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Ainda dentro do estudo das varidveis
presentes, foram estabelecidas as variaveis de
controle entendidas como as variaveis que podem
surtir algum efeito nas variaveis dependentes, de
forma a observar se algo fora do que pode ser
observado, dentro desse contexto, possa exercer
influéncia. Essas necessitam estar sob controle
durante o experimento, para que a relacao de causa
e efeito presente no experimento possa ser
justificada através das manipulagdes executadas.
Para melhor compreensdo dos procedimentos deste
experimento apresenta-se detalhadamente no
estudo.

Apresentacao das Variaveis

Para a construgcdo desse experimento foram
indicadas as varidveis independentes definidas
como a de efeito principal e efeito moderador,
operacionalizada respectivamente por imagens e
textos. As varidveis dependentes e as de controle
que foram mensuradas. Marconi e Lakatos (2002)
ressaltam a necessidade de indicar todas as
possiveis varidveis que venham a interferir ou
afetar o objeto de estudo para que estas ndo
apresentem riscos de invalidar a pesquisa. A tabela
a seguir apresenta as variaveis pertinentes ao
estudo.

Tabela 1 — Variaveis da pesquisa

Tipo de Variavel | Varidveis da Pesquisa

Congruéncia da Marca Com

Variaveis Ideologia Vegana (efeito principal)

Independentes Comunica¢do Humanizada (efeito
moderador)

Variavel Inteng@o de Compra de Fast Food

Dependente Vegano

Consciéncia em Saude

Confianca na Marca | Honestidade
Confianga na Marca |
Confiabilidade

Fonte: elaboragdo propria.

Variaveis de
Controle

Para a mensuracao da varidvel dependente e as
de controle foram definidas escalas que, apods
adaptagdes, compdem o instrumento de coleta
junto com a classificagdo socioeconomica dos
respondentes, assim como a checagem de atenc¢ao
e da presenga dos estimulos que representam as
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variaveis independentes. Abaixo encontra-se a compreenderam o instrumento de coleta deste
tabela que apresenta as informagdes das Escalas estudo.
utilizadas, os itens e dimensdes que

Tabela 2 - Escalas do Instrumento de Coleta

Construto Fonte da Escala Itens (dimensdes e variaveis) Cdodigo
Inteng@o de Compra de Adaptado de Teria inten¢@o de comprar Fast Food Vegano. 1C01
Alimentos Saudaveis (IC) Ueasangkomsate e
Santiteerakul (2016) Compraria alimentos para garantir a satde. 1C02
Teria o objetivo de consumir alimentos saudaveis 1C03

tanto quanto possivel.

Pretenderia comprar alimentos saudaveis para evitar 1C04
doencas.
Percepcao de Qualidade Adaptado de Costa et A marca ¢ de alta qualidade. PQO1
(subdimensao da escala al. (2017)
Percepcao do brand equity) Eu espero que a qualidade da marca seja extremamente | PQO02
alta.
(Yoo & Donthu, 2001)
A marca deve ser de muito boa qualidade. PQO3
(PQ)
A marca parece ser de baixa qualidade. PQO4
A chance de que a marca sirva para mim como uma boa | PQOS5
opc¢ao € muito alta.
A probabilidade de que a marca seja confiavel ¢ muito | PQ0O6
alta.
Escala de Consciéncia em Adaptado de (Dutta- Reflito muito sobre meu estado de saude. CS01
Saude (CS) Bergman, 2004; Gould,
1990) Estou muito consciente do meu estado de saude. CS02
Estou alerta para alteragdes no meu estado de saude. CS03
Normalmente, estou ciente do meu estado de saude. CS04
Confianga da Marca Hess (1995) Subdimensdo de Honestidade
(subdimensdo de Honestidade
e Confiabilidade) Quando vejo um antncio da marca acredito que as | CMHO1
(CM: CMH/CMC) informacdes nele sdo precisas.
A maior parte do que a marca diz sobre seus CMHO02

hamburgueres ¢ verdadeira.
Eu acho que algumas das alegagdes sobre seus CMHO03*
hamburgueres sdo inchadas para fazé-las parecer

melhores do que realmente sdo.

Se a marca faz uma afirmag@o ou promessa sobre seu | CMH04
produto, provavelmente ¢ verdade

Subdimensio de Confiabilidade

A marca é muito confiavel. CMCO01
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Sinto que sei o que esperar da marca. CMCO02
Se eu comprar outro hamburguer da marca sinto que CMCO03
saberia 0 que esperar.

*[tem com pontuacdo reversa.

Fonte: elaboragio propria.
Selecao da Amostra

A amostra do experimento pode ser
classificada como ndo probabilistica por
conveniéncia ou intencional, Marconi e Lakatos
(2002) destacam que ¢ o tipo mais comum de
amostra, entretanto essa técnica possui limitagdes
que inviabilizam a generalizagao dos resultados. Os
participantes desse estudo foram integrantes de
diversos grupos de facebook e whatsapp devido a
distribuicdo dos links da pesquisa que foram
compartilhados por meio eletronico em grupos bem
como em listas de contato. A mesma foi delineada
por software G*Power por apresentar dados
amostrais, portanto foi definido: teste F; ANOVA
two way (interactions); effect size f = 0,25; [ =
0,05; power = 0,80; df = 1; e nimero de grupos = 4
(2 x 2 design). Para esse design a sugestdo do
software ¢ de 128 respondentes, entretanto nao
sendo possivel atingir o numero minimo de
participantes em tempo habil foram distribuidos 20
questionarios por cenario.

Por conseguinte, a amostra da pesquisa teve 94
participantes que foram distribuidos de maneira
randOomica em quatro cenarios com a presenca das
relagdes dos niveis das manipulagdes. Foram feitos
quatro links do questionario na ferramenta gratuita
para criacdo de formularios Google Forms apenas
alterando os estimulos que era exposto.

Coleta de Dados

No estudo os participantes tiveram acesso ao
link do questionario mediante compartilhamento
em grupos de Facebook e Whatsapp, bem como por
contato individual com os respondentes por
Whatsapp. Os quatro links da pesquisa foram
compartilhados durante o periodo de 09 a 19 de
dezembro de 2019. Quando observado que o
cendrio atingiu o nimero de respondentes minimo,
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a fungdo “aceitando respostas” era desabilitada
afim de manter as amostras entre grupo
equilibradas. Assim, o primeiro cenario em que 0s
estimulos eram Marca Congruente e Comunicacao
Humanizada apresentou 24 participantes; o
segundo com a os estimulos Marca Congruente e
Comunicagdo Nao Humanizada com 20
participantes; o terceiro com os estimulos Marca
Incongruente e  Comunicagdo  Humaniza
apresentou 27 participantes e o quarto cenario
Marca Incongruente e Comunicacdo Nao
Humanizada contou com 23 participantes.

Com o objetivo de definir efetivamente os
niveis das varidveis independentes Congruéncia da
Marca com Ideologia Vegana e Comunicagio
Humanizada, foi realizado um pré-teste dos
estimulos, visto que conceitualmente os estimulos
sdo de natureza subjetiva. Mediante questionario
do Google Forms, o pré-teste foi realizado no
periodo de 25/11/2019 a 03/12/2019, distribuido
em quatro links com amostra de 35 participantes.

Os resultados do mesmo indicaram como
consistente a manipulagdo do estimulo de Marca
Congruente (Fast Vegan) e incongruente

(McDonalds). Ja em relagio a Comunicacao
Humanizada e Nao Humanizada houve a
necessidade de modificacao.

Tratamento dos Dados

Para analise dos dados foi utilizado o software
estatistico IBM SPSS  Statistics 21  por
procedimento estatisticos univariado e
multivariado. A principio as varidveis foram
analisadas através de estatistica descritiva
considerando Frequéncia, Média (M) e Desvio
Padrdo (DP). Compreendida a utilizacdo do desvio
padrdo em consonancia na qualidade das médias
em representar os dados (Field, 2009). Em relacao
a checagem da manipula¢do, se fez uso das
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diferencas entre médias por teste t de Student em
observac¢ao da distribuicdo da varidavel, média e
variancia da populacdo admitida com suporte da
amostra (Malhotra, 2011).

Com intuito de verificar a confiabilidade das
escalas, foi estabelecido o coeficiente de alfa de
Cronbach com nivel de 0,7. Portanto, o temos como
indicador de consisténcia interna (Cozby, 2003)
dos itens que compdem cada escala utilizada das
variaveis dependentes e varidveis de controle. Com
intengdo de analisar as hipoteses do estudo ¢
empregada ANOVA two way por razdo da
possibilidade de verificar os efeitos e relagdes entre
as variaveis, como o papel moderador tal como a
interacdo entre as mesmas. Para a inclusdo das
variaveis de controle foi feito uso da ANCOVA.

Pesquisa Empirica

O objetivo desse estudo consiste em analisar
como a presenca da comunicagdo humanizada em
anuncios de marcas congruentes com ideologia
vegana e marcas incongruentes com ideologia
vegana podem ter relagdo com a intengdo de
compra e na percep¢do da qualidade da marca.
Assim como as varidveis externas, que nesse
estudo estdo controladas, consciéncia em saude e
confianga na marca.

Método: Desenho e procedimentos

O experimento compreende um desenho
fatorial (2x2) between subject, com conjuntura 2
(Congruéncia da Marca Com Ideologia Vegana:
Congruente vs. Incongruente) x 2 (Comunicacao
Humanizada: Humanizada vs. Nao Humanizada).
Portanto, para a operacionalizagdo dos estimulos
das variaveis independentes foi utilizada
manipulacdo de imagens para a congruéncia da
marca com ideologia vegana e texto para a
comunicagdo humanizada. O instrumento de coleta
foi desenvolvido no Google Forms e sua estrutura,
e disposicao ¢ apresentada a seguir.

Para a manipulacdo da congruéncia da marca
foi utilizada imagem do banco de imagens Adobe
Stock previamente licenciada para o uso, a mesma
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possui a exposicao do hamburguer vegano. Para o
estimulo incongruente foi inserido o logotipo do
McDonalds j& em relagdo a congruéncia foi criada
de maneira autoral a marca Fast Vegan,
compreendendo que por ser uma marca
desconhecida pelos respondentes poderia causar
desconfianga entre os mesmos, buscou-se utilizar
cores que tivessem harmonia com a proposta de um
produto vegano, assim foram escolhidas as cores
verde e marrom, bem como a escolha do nome
também foi estratégica por ser descritiva. Com base
na literatura, foi incluido uma breve explanacao
sobre o veganismo “O veganismo ¢ um estilo de
vida que exclui totalmente o consumo de qualquer
tipo de produto de origem animal, prezando
também por uma alimentagdo mais saudavel”, e
apos essa informacao ¢ introduzida a afirmativa do
quanto a marca apresentada pode ser considerada
congruente (combina) com hamburguer vegano e a
checagem ¢ feita pela pergunta em escala do tipo
likert com os marcadores 1 pouco congruente ¢ 7
muito congruente.

Ja para operacionalizagdo da comunicacao
humanizada foi escolhido aspecto de marca amiga
do consumidor como presente na literatura com
objetivo de aproximagao com os respondentes. Em
observacdo ao aspecto de comunicacdo
humanizada, surge com a descentralizacdo do polo
emissor da comunicacdo e da possibilidade dos
consumidores se posicionarem sobre as atitudes da
empresa (Lemos, 2020). Assim os termos
utilizados para a construcao do texto tem por base
os mais comuns da comunicagdo intermediada por
dispositivos eletronicos e do ciberespago, presente
nas redes sociais digitais. Portanto, foi criado o
texto que representa a amiga conselheira dos
relacionamentos tendo o produto hamburguer
vegano como o “Crush” ideal. Para a comunicacao
ndo humanizada ha apenas a descri¢ao do que seria
o hamburguer vegano e que traz beneficios a satde.
Para assimilagdo do que seria um texto com
argumentos de comunica¢do humanizada foi feita
mengao elucidativa de acordo com a teoria presente
na literatura. “Uma comunicacdo de marca
humanizada esta relacionada ao fato de as empresas
se mostrarem  mais  socidveis, afaveis,
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compreensivas, boas. Proximas do consumidor
como ‘“amigas” (Covaleski & Costa, 2014). E a
checagem ¢ feita pela pergunta “Pelo texto presente
na imagem acima podemos afirmar que o mesmo
possui argumentos de comunica¢cdo humanizada”
para 1 discordo totalmente e 7 concordo
totalmente. Na imagem ¢ possivel observar os
estimulos manipulados.

Figura 1 - Operacionalizagdo das Varidveis Independentes

drantes 3e 4

Fonte: elaboragao propria.

A manipulacdo foi inserida na secdo dois do
questiondrio junto a escala da VD inten¢do de
compra. A escala utilizada foi a de alimentos
saudaveis de Ueasangkomsate e Santiteerakul
(2016) com 4 itens. O primeiro item foi adaptado
para a verificacdo efetivamente da compra de Fast
Food Vegano, em modelo de escala Likert de 7
pontos, assumindo os extremos 1 Discordo
Totalmente ¢ 7 Concordo Totalmente. Segue a
mesma estrutura para a Percep¢ao da Qualidade da
Marca. Apdés a introdugdo das varidveis
dependentes, foi incluida uma questdo para
checagem da atencdo dos respondentes ao
questionario, attention check, que busca analisar se
os respondentes estavam fazendo leitura completa
das afirmativas. Para isso, a mesma faz uso de
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instrugdo para a resposta correta, entretanto se o
respondente estiver desatento ao questiondrio,
responderd a mesma de forma intuitiva. Segue a
composicdo da mesma “Queremos saber qual
comida vocé considera mais saborosa. Na
realidade, estamos testando sua atengao, para saber
se vocé esta de fato seguindo as instrugdes
corretamente. Para comprovar que vocé estd
seguindo as instrugdes, escolha na pergunta abaixo
a op¢ao ‘Outra’ e escreva a palavra ‘Lasanha’. As
opcdes que faziam parte do questionario foram:
‘Macarronada’, ‘Feijoada’, ‘Saladas’, ‘Outra’.
Qual?” (Freitas da Costa et al., 2017).

Nas secdes seguintes foram colocadas as
variaveis de controle Consciéncia em Saude e
Confianca na Marca. A primeira com o intuito de
mensurar o quanto as escolhas alimentares
baseadas em uma consciéncia do acompanhamento
dos habitos saudaveis podem influenciar as
escolhas de consumo, para apresentagao desta foi
dispensado o uso dos estimulos na secdo. Ja a
confilanga da marca, foram apresentados os
estimulos novamente para que os respondentes
pudessem analisar. Assim, a mensuragdo da
confianca na marca tem duas subdimensodes,
honestidade e confiabilidade, respectivamente,
busca mensurar o quanto a honestidade do
anunciante pode afetar a percepc¢do da qualidade e
a relagdo de confiabilidade.

Para poder tragar o perfil dos participantes da
pesquisa foram feitas perguntas sobre sexo, idade,
estado civil, escolaridade e renda familiar mensal,
possibilitando a mensuragdo do perfil demografico
dos respondentes. Por fim ¢ feita a pergunta “Vocé
sabe qual o objetivo desta pesquisa?”, através dela
foi possivel verificar que nenhum dos participantes
foi capaz de associar completamente as se¢des da
pesquisa, permanecendo o objetivo da pesquisa
resguardado.

Resultados

Participantes — Participaram desse estudo 94
individuos que se dispuseram a responder o
questionario on-line, O método de abordagem foi
através da divulgagdo dos quatro links do
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questionario do Google Forms por meio de redes
sociais digitais, Facebook e Whatsapp. Portanto, o
perfil demografico deste estudo é: 59,6% que se
identificaram como do sexo feminino e 40,4% do
sexo masculino, a média de idade dos participantes
¢ de 31 anos. Quanto a escolaridade, 46,8%
possuem o ensino superior completo, a renda média
familiar mensal ¢ de R$ 17.278,01 (D.P. =
47455,881). Sdo solteiros 53,2% dos participantes e
casados 42,6% dos participantes.

Checagem da manipulagdo — A checagem da
manipulacao congruéncia da marca com ideologia
vegana foi feita através de pergunta Unica “De
acordo com a explanagdo sobre o veganismo, em
sua percep¢do, quanto a marca apresentada pode
ser considerada congruente (combina) com
hamburguer vegano”, que, apresentou as seguintes
médias: Marca Congruente= (M= 5,61; D.P.=
1,742); Marca Incongruente= (M= 3,50; D.P.=
2,279); t(90,299)= 5,084 p<0,01. Os resultados
apresentam a consisténcia da manipulagao relativa
a congruéncia da marca com o veganismo, sendo
considerada congruente a marca Fast Vegan e
incongruente a marca McDonalds.

J& para a checagem da manipulagdo da
comunica¢do humanizada foi utilizada a questao
“Analisando o Texto presente na imagem acima
podemos afirmar que 0 mesmo possui argumentos
de comunica¢do humanizada”. Obteve as seguintes
médias: Comunicagdo Humanizada= (M= 5,06;
D.P.= 1,964); Comunicagdo Nao Humanizada=
(M= 4,19; D.P.= 2,062); t(92)= 2,098 p<0,05. Os
resultados comprovam a consisténcia da
manipulacdo, ja os resultados do pré-teste das
checagens das manipulagdes apresentaram a
necessidade de ajustes no texto ndo humanizado.
Os ajustes cabiveis foram realizados para a
composicdo do instrumento de coleta utilizado no
estudo.

Teste de hipotese — A fim de testar as hipoteses
foi utilizado o teste ANOVA two way, e
empregado o coeficiente de Alfa de Cronbach para
verificagdo da confiabilidade das escalas das
variaveis dependentes Intencdo de Compra (o=
0,734) composta por 4 itens e Percepcdo da
Qualidade, uma subdimensao da escala Percepcao
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do brand equity, (o= 0,705) com 6 itens. Logo as
médias encontradas para os grupos de tratamento
para as duas varidveis independentes, congruéncia
da marca e comunica¢cdo humanizada associada a
variavel dependente intencdo de compra, podem

ser conferidas na Tabela 3.

Tabela 3 - Estatistica descritiva do Estudo

Variavel dependente: Intencio de Compra

Congruéncia da Texto Média |[Desvio [N
Marca Imagem Humanizado adrao
IHumanizado 5,5729 [1,23684 |24
Congruéncia N30 Humanizado [5,8750 [1,17120 [20
Total 5,7102 [1,20312 |44
IHumanizado 5,5833 [1,30458 |27
Incongruéncia INdo Humanizado [4,9891 |1,56575 |23
Total 5,3100 [1,44681 |50
IHumanizado 5,5784 [1,26045 |51
Total INdo Humanizado [5,4012 |1,45072 |43
Total 5,4973 [1,34629 |94

Fonte: Dados da Pesquisa

Figura 2 - Auséncia de efeitos sobre a Intengdo de Compra

6 5,87
5,57 5,58
5,5
5 .
4,5

I -
Humanizada

Ndo humanizada

B Marca Congruente M Marca Incongruente

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados mostram que ndo teve efeito
principal da varidvel congruéncia da marca sobre a
intencdo de compra (F (1,90) = 2,513, p>0,05, np2
= 0,027), assim como a varidvel comunicacao
humanizada ndo teve efeito principal (F (1,90) =
0,280, p>0,05, np2 = 0,003). Também nao teve
efeito de interagdo entre as variaveis sobre a
variavel dependente inten¢do de compra (F (1,90)
= 2,634, p>0,05, np2 = 0,028). Os resultados
encontrados ndo ddo suporte a nenhuma das
hipoteses baseadas na varidvel dependente
intengdo de compra.

Testes adicionais — Com o intuito de analisar a
variaveis de controle do estudo foi utilizado o teste
ANCOVA e Alfa de Cronbach como medida de
confiabilidade das escalas: Consciéncia em Satude
(0= 0,877) com 4 itens, ¢ Confian¢a na Marca com
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duas dimensdes que serdo apresentadas de forma
isolada, Honestidade (o= 0,774) com 4 itens, por
apresentar um item reverso foi feita a reversao da
mesma; Confiabilidade (o= 0,813) composta por 3
itens.

Com a inclusdo das variaveis de controle sobre
a inten¢do de compra foi possivel observar efeito
da Consciéncia em Saude (F (1,89) = 13,572,
p<0,01, np2 = 0,132) sobre a variavel dependente
e alterou os resultados anteriores provocando o
efeito da congruéncia da marca (p< 0,05) sobre a
intenc¢do de compra, corroborando com argumentos
de que a escolha de consumo terd por base a
preocupacdo pessoal sobre a alimentagdo. Os
resultados sobre a honestidade tiveram efeito sobre
a variavel dependente (F (1,89) = 4,689, p<0,05,
np2 = 0,050), essa relacdo reforca a teoria da
confian¢a na marca, portanto pode ser observado
que para que haja a intencdo de compra a marca
deve apresentar-se honestamente ao consumidor.
J4 a Confiabilidade nao apresentou efeito (F (1,89)
= 4,689, p<0,05, np2 = 0,050).

Apresentacio e discussao dos resultados

Este estudo teve como objetivo central analisar
o efeito moderador da comunica¢do humanizada
utilizada em anuncio de marcas congruentes e
incongruentes com a ideologia vegana. No entanto,
os resultados do experimento ndo deram suporte a
utilizagdo da comunicacdo humanizada, o que
reforca a necessidade de ampliagdo e novas
diretrizes sobre as teorias da comunicacao de massa
mais tradicionais como a Agulha Hipodérmica e
ademais. A teoria do Paradigma Matematico
Informacional contribui para legitimar como os
ruidos na comunicagdo podem favorecer a
anulagdo da eficacia do estimulo (Martino, 2008;
Buscas & Bertrandias, 2020). Nesse estudo os
ruidos sdo de natureza socioldgica anteriores ao
experimento, tidos como o repertorio cultural dos
participantes. A congruéncia ndo apresentar efeito
sobre a intencdo de compras, segue de encontro
com os achados de Aureliano-Silva (2017) ao
identificar a intengdo de compra como mais
favoravel na condi¢do congruencia com a marca.

Quando incluida consciéncia em satde para a
intengdo de compra, o contexto onde nem a
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comunicagdo humanizada nem a congruéncia da
marca tem efeito sobre ela ¢ alterado para um
cenario onde a congruéncia da marca tem efeito
sobre a inten¢do de compra, isso demonstra como
a preocupacdo com a saude pode interferir em
escolhas de consumo de alimentos. E o efeito da
honestidade sobre a intengdo de compra de Fast
Food Vegano corroboram para o argumento de
praticas de consumo associadas a apresentagdao do
que ¢ aceitavel para os consumidores, direcionando
as relagdes de consumo significativas.

Portanto, individuos mais conscientes sobre
seus habitos alimentares examinam fatores
associados aos seus habitos de consumo que
direcionam a escolha sobre uma marca de fast food,
bem como pode ser associado a restaurantes e
lanchonetes. Assim, o fato de estarem alertas sobre
sua alimentagdo ndo anula a possibilidade de
sentirem-se tentados a desviar de seus habitos,
quando expostos a cardapios mais diversos e
caloricos.

Consideracgoes finais

A pesquisa buscou contribuir para a literatura
sobre os aspectos da comunicacdo humanizada
associadas a praticas de consumo alimentar
consciente centrada na teoria da congruéncia sob o
aspecto da relagdo com o movimento vegano.

O fato da congruéncia da marca com o
veganismo, o uso da comunica¢do humanizada e o
efeito de interagdo ndo apresentarem significancia
estatistica para a intencdo de compra, indicam que
outros valores podem ser considerados para a
decisdo de comprar um produto que podem ser
melhor abordadas em estudos que mensurem
variaveis do sujeito.

Neste estudo, a contribuicdo dos testes
adicionais permitem compreender o quanto a
consciéncia em saude e confianga na marca sao
essenciais para a assimilacdo de como as praticas
mercadologicas devem ser norteadas pelos habitos
do consumidor. Ao designar aleatoriamente os
grupos de teste sem a restri¢do do participante ter
associagdo com o movimento vegano, buscou-se
compreender como o uso de argumentos
propriamente de grupos podem ser vistos por
oportunistas quando utilizados por marcas que nao
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tem aquela proposta inicial de defender tais valores
de uma melhor relagcdo com seu corpo.

Contudo, apesar da comunicagdo humanizada
manipulada sobre o aspecto de marca amiga nio ter
tido nenhum efeito sobre os grupos de teste, nao
anula a possibilidade de novas abordagens para o
estimulo ou at¢é mesmo a utilizacio do
reconhecimento do “eu falho” pelas marcas
incongruentes com O movimento vegano
(Covaleski & Costa, 2014).

As implicagdes praticas dessa pesquisa podem
ser vistas como contributiva para praticas de
mercado associadas ao consumo responsavel de
alimentos, visto que de acordo com as praticas de
consumo ha necessidade que as empresas se
adaptem as mudancas que os consumidores
desejam ver no mundo. Assim, entender o que leva
o consumidor a escolher uma marca em meio a
tantas que oferecem o mesmo produto em
condicdes semelhantes torna-se essencial para
determinar medidas de posicionamento ou de
reposicionamento de marca.

Sendo associados aos estudos sobre Branding,
auxiliara na defini¢ao dos valores que serdo ligados
as marcas bem como as causas que as empresas
podem apoiar de maneira relevante e verossimil. E
cada vez mais empregado em estratégias de
marketing também o ato das marcas se
posicionarem frente as preocupagdes que norteiam
o consumidor. Para empresas de Fast Food, pode
direcionar os estudos sobre o publico-alvo em
relacdo aos habitos de consumo alimentar
centrados na percepcdo de consumo por
associag¢do. Visto, que o consumidor mais regrado
em seus habitos alimentares se sente mais seguro
em consumir um produto de uma marca associada
a0 veganismo.

Como uma segunda implicagdo desse estudo,
pode futuramente ser associado a condugdo de
empresas que estdo repensando o seu elo com a
sociedade e que se preocupam com as
consequéncias dos seus negocios para o meio
ambiente.

Embora tenham sido ponderados todos os
aspectos que pudessem interferir nos resultados da
pesquisa, ainda podem ser considerados como
limitagdo da pesquisa fatores externos que nado
puderam ser controlados neste estudo, como a
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quantidade de informagdo que o respondente
poderia estar exposto quando respondia o
questionario, visto que constantemente somos
bombardeados por informagdes que retiram o
nosso foco direcionado a atividade, pode ser uma
mensagem que chega e toma nossa atengdo, bem
como conversas paralelas ou at¢é mesmo
dispositivos eletronicos. Assim recomenda-se a
replicacao desse estudo em ambiente controlado.
Podem ainda ser feitos estudos considerando
as variaveis do sujeito no consumo de alimentos
saudaveis com o objetivo de identificar se na
pratica o consumo alimentar saudavel de fato faz
parte da rotina ou se ainda ha necessidade de
mostrar para os outros que segue uma dieta restrita,
bem como ainda pode ser feito levantamento sobre
como o sentimento de pertencimento de grupo,
direcionado pela Teoria da Identidade Social (SIT),
pode influenciar de fato na alimentacao saudavel.
Uma analise multigrupo ¢ outro fator a ser
explorado com cosumidores que se consideram
vegetarianos e veganos, podem fornecer evidéncias
empiricas sobre as suas perspectivas de consumo.
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