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O veganismo se caracteriza pela recusa a qualquer tipo de
exploracao ou crueldade animal, abrangendo desde a
alimentacao até o vestuario e o entretenimento. A Sociedade
Vegetariana Brasileira estima que em 2018 existiam cerca de
7 milhdes de veganos no Brasil. Em funcao do aumento da
representatividade dos consumidores veganos no Brasil,
este estudo objetivou a identificacao do perfil do consumidor
vegano brasileiro a partir da analise dos construtos atitude,
intencao de compra, lealdade, intencao de recomendacao,
percepcao de valor de marca e disposicao de preco a pagar
em relacao aos produtos veganos industrializados, visando
auxiliar no  desenvolvimento de estratégias de
posicionamento e marketing.

Apds a elaboracao do referencial tedrico referente as
perspectivas sobre o mercado de produtos veganos e aos
construtos a serem analisados ao longo do estudo, foi
iniciada a coleta de dados junto aos consumidores veganos.
Foi realizada uma pesquisa quantitativa de carater descritivo
e aplicada uma survey de forma online através da
plataforma Google Forms, utilizando uma amostragem por
conveniéncia nao probabilistica para coleta de dados. Os
construtos analisados foram mensurados através de escalas
Likert de cinco pontos, tendo como base escalas sugeridas
por diversos autores.

Dentre os respondentes,
72,34% sao mulheres, a
média de idade €& de 27
anos e 41,84% possuem
ensino superior completo.
Quanto a renda familiar
mensal, 24,82% recebem
entre RS2.706,00 e
RS4.852,00, valor que
atende familias com uma
média de 2,63 pessoas.
Em relacdao ao estilo de
vida  vegano, 46,81%
disseram ser veganos ha
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Os construtos foram analisados a partir de escalas que
apresentavam afirmativas para medir o grau de
concordancia dos respondentes em relagao a produtos
veganos industrializados. Dessa forma, as médias totais
obtidas para cada construto foram as seguintes:

Atitude 3,633
Percepcao de valor 4,098
Intencao de compra 4,094
Lealdade 3,08
anencio e
1 15 2 2,5 3 3,5 4 4.5

Os resultados obtidos demonstram que os respondentes
possuem intencao de compra, atitude positiva e percebem
valor em marcas exclusivamente veganas, a0 mesmo tempo
que nao demonstram forte lealdade pelos produtos. A
analise da disposicao de preco a pagar mostrou que 0s
respondentes estao dispostos a pagar 32,41% a mais por um
produto de marca exclusivamente vegana, considerando
como base um hamburguer de soja vegetal tradicional,
custando R$2,15. O valor médio considerado adequado foi,
portanto, RS 2,85.

O estudo levantou resultados relevantes para o
aprimoramento do mercado através do direcionamento dos
produtos e estratégias de marketing ao publico-alvo
adequado. Assim, sugere-se que as empresas invistam no
mercado estudado e levem em consideracao a diversificacao
das linhas comercializadas e a producao exclusiva de
produtos veganos, devido a identificacao da intencao de
compra dos produtos veganos industrializados, a preferéncia
por marcas exclusivamente veganas, a disposicao dos
mesmos a pagar valores mais altos por produtos de tais
marcas e a falta de lealdade pelos produtos.
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