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RESUMO

Este artigo objetivou mensurar o impacto de selos de Responsabilidade Social Empresarial
(RSE) em produtos de compra-comparada sobre o comportamento do consumidor. No atual
contexto de competitividade das empresas, parece relevante estudar o impacto na decisdo de
compra da utilizagdo de certificagdo de RSE chancelada por 6rgaos governamental e nao-
governamental, integrada a etiqueta de calcas jeans, junto as variaveis marca e preco. O artigo
configura-se como descritivo, expondo perfis demograficos e aspectos de comportamento de
compra de integrantes da comunidade universitdria de Vigosa-MG (192 questiondrios). A
amostra foi estratificada em dois grupos: de avaliacdo, exposto a um site com contetido
informativo sobre RSE, e de controle, sem o tratamento, sendo a andlise por meio da
ferramenta estatistica conjoint analysis. Os resultados indicaram diferengas nas importancias
atribuidas aos elementos identificadores entre os grupos de avaliagdo e controle, além de o
selo chancelado por ONG exercer maior influéncia do que quando chancelado pelo Governo.
Concluiu-se que a RSE insere-se como novo termo na comunidade universitaria, ndo afetando
em demasia a sua intencao de compra, o que parece nao descartar a futura utilizagdo de uma
segmentacdo por empresas interessadas em adicionar certificacdes de RSE.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Empresarial, comportamento do consumidor,
certificacdo, intencdo de compra, analise conjunta.

1. INTRODUCAO

Em meio ao incremento de inovagdes tecnoldgicas, as empresas se véem diante de um
ambiente cada vez mais competitivo, no qual a busca por diferenciais em relagdo aos
concorrentes passa a ser fator primordial para a permanéncia no mercado. A similaridade
entre as ofertas ¢ cada vez mais perceptivel e as acdes dos profissionais de marketing se
tornam essenciais para a sobrevivéncia empresarial. Assim, ¢ imprescindivel compreender as
expectativas do consumidor, uma vez que fica reforcado o papel deste como o principal
norteador das agdes empresariais.

E nesse contexto que surge a Responsabilidade Social Empresarial (RSE), tema
emergente ndo apenas no ambiente empresarial, mas também na sociedade como um todo.
RSE compreende a necessidade de as entidades privadas conduzirem suas a¢des de forma
transparente, com condutas baseadas em principios éticos, a fim de maximizar ndo apenas o
lucro, mas também o bem-estar da sociedade em geral. Esta perspectiva evoca a inclusdao de
outros atores que influenciam ou sdo influenciados pelas agdes empresariais, ou seja, 0s seus
stakeholders'.

A insercao de elementos de responsabilidade social como atributo tem se tornado
perceptivel em determinadas classes de produtos. Tome-se como exemplo o consumo no
mercado da moda, em que a comercializacdo de roupas ecologicamente corretas reflete esta
pratica. Aos poucos, redes varejistas como Wal-Mart e Zara, além de grifes como Armani,
Levi’s, Nike e Timberland, aderem a esta tendéncia langando camisetas, calcas ¢ calgados
fabricados a partir de materiais organicos.
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Conforme estudo feito por Vassalo (2000), as empresas preocupadas em manter
relacdes baseadas em principios éticos com seus stakeholders crescem, em média, quatro
vezes mais do que as empresas que sdo focadas apenas em obter resultados para seus
stockholders’. A gestio empresarial que tem como referéncia apenas os interesses dos
acionistas revela-se potencialmente insuficiente na nova realidade econémica mundial. A
adocdo de praticas de RSE como uma estratégia de marketing pelas empresas tem sido, entdo,
um reflexo da preocupagdo com a constru¢do de uma imagem da marca superior a de seus
concorrentes, ocasionado a busca da vantagem competitiva por meio da adicdo de
preocupacgoes sociais ao foco nos interesses dos stockholders.

Face a dificuldade de se estabelecer parametros que permitam identificar empresas
socialmente responsaveis e ao fato de os consumidores poderem premiar marcas € empresas
no instante da compra, parece ser relevante a atuacdo do poder publico e de Organizagdes
Nao-Governamentais (ONG’s) na chancela a identificagdo de empresas socialmente
responsaveis. Devido ao poder de fiscalizagdo e regulamentacao do Governo e a credibilidade
esperada pelas ONG’s perante a sociedade, a identificagio das empresas socialmente
responsaveis por parte de um destes dois atores, ou de ambos, poderia, aparentemente, exercer
algum impacto na inten¢do de compra do consumidor.

Neste contexto, parece legitima a relevancia de se avaliar o impacto da presenga de um
elemento identificador de agdes de RSE, exposto na etiqueta de produto de compra-
comparada.

Com base no exposto, haveria algum impacto junto aos consumidores, traduzido em
percepcdo e intencdo de compra, da presenca de um elemento identificador de conduta
empresarial socialmente responsavel?

Este estudo tem como objetivo principal mensurar o impacto, traduzido em intencao
favoravel ou desfavoravel a compra, da utilizagdo de um elemento pictdrico, integrado ao
rétulo ou etiqueta de calgas jeans, chancelado por 6rgao governamental e ONG, que tenha por
finalidade identificar empresas socialmente responsaveis. Vale ressaltar que esse elemento
devera ser combinado com outros do composto de marketing.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 O ambiente de marketing e a andlise de mercado

O crescimento da competitividade cria nas empresas a necessidade de produzir
produtos ou servigos com qualidade e valor, uma vez que, devido a grande quantidade de
ofertas, o consumidor se torna cada vez mais exigente e detém toda a aten¢do antes focada nos
produtos e estratégias de venda. Assim, o marketing se torna uma importante ferramenta
administrativa para a gestdo estratégica contemporanea.

O ambiente de marketing pode ser definido como o conjunto de fatores internos ou
externos as empresas que influenciam nos resultados e decisdes das agdes de marketing
realizadas (DIAS, 2003). Para um melhor posicionamento diante ao consumidor, as empresas
analisam minuciosamente o ambiente do qual fazem parte. Uma filosofia empresarial bastante
difundida ¢ a orientacdo para o mercado, que envolve todas as fungdes organizacionais e
enfatiza os cinco atores do mercado: consumidores, distribuidores, concorrentes,
influenciadores e macro-ambiente. A empresa orientada para o mercado aloca seus recursos
humanos e materiais a fim de coletar informacdes e elaborar um plano de a¢do orientado para
o mercado.

A funcdo de marketing, referente ao mix de marketing, engloba as decisdes do
produto, as quais incluem a identificacdo de oportunidades de langamento de produtos e
adequacdo do mesmo as necessidades dos clientes; as decisdes de preco, o qual ¢ selecionado
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visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisdes de promogao,
relativas aos investimentos em estratégias de comunicacdo e promog¢do de vendas; e as
decisdes de praga ou distribui¢dao, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaga
as necessidades dos clientes.

A empresa deve estar constantemente atenta as transformagdes ambientais, entender e
avaliar as tendéncias de evolucdo futura, procurando elaborar cenérios que minimizem os
riscos das decisdes e agdes de marketing. A pratica eficiente da funcdo de marketing
possibilita o desenvolvimento financeiro da empresa, bem como a realizagdo de sua
contribuicdo social.

2.2 Comunicagdo integrada de marketing

A pratica de comunicagdo integrada de marketing (CIM) ¢ uma tendéncia que surgiu
nos anos 90, que sustenta a integragdo como fator imperativo para o sucesso. O objetivo da
CIM ¢ influenciar diretamente o comportamento do publico-alvo, o que envolve ndo apenas
influenciar a consciéncia de uma marca, mas o encorajamento de alguma forma de resposta
comportamental (SHIMP, 2002).

A comunica¢do integrada de marketing, de acordo com Dias (2003), resulta do
reconhecimento de que os objetivos do programa de comunicacdo de marketing s6 serdo
alcangados de forma eficaz se todos os seus elementos forem coordenados e integrados, de
modo a criar uma imagem do produto na mente do consumidor. Em outros termos, a
comunicag¢do contribui para a geragdo de informagdes e incentivos para o consumidor adquirir
o produto da empresa, e gera atitudes favoraveis dos diversos segmentos de publico para as
iniciativas da empresa (LIMEIRA, 2003).

O efeito da comunicagdo s6 pode ser medido com base na impressao causada na mente
do consumidor, ou seja, na forma como o produto foi posicionado na mente do cliente e,
consequentemente, a imagem do produto com base nas caracteristicas diferenciadas do
mesmo e nas posigoes ja ocupadas pelos concorrentes (DIAS, 2003).

Como explicita Shimp (2002), a partir do momento em que os consumidores se
conscientizam da marca, a intensidade do valor passa a depender da forma como os mesmos
percebem as caracteristicas e beneficios da marca em relagdo a de seus concorrentes e do
quanto essas opinides sdo mantidas na memoria.

Quando se fala em imagem institucional, a qualidade da prestacao de servigos, os
precos oferecidos e marketing inteligente ndo sdo mais os Unicos diferenciais do mercado.
Agir de forma socialmente responsavel também ¢é um grande diferencial competitivo para as
empresas contemporaneas (Gildea apud Peixoto, 2003).

Em geral, os objetivos de aumentar o valor da marca sdo atingidos através de uma
identidade positiva para a marca, mas principalmente através de marketing e de programas de
comunicagdo que gerem associagdes favoraveis, fortes e inicas na mente do consumidor entre
uma marca e seus beneficios (SHIMP, 2002). Sdo necessarios esfor¢os de comunicagdo de
marketing eficazes e consistentes para gerar e manter valor da marca.

2.3. O comportamento do consumidor e a inteng¢do de compra (categorias de
produtos)

O comportamento do consumidor ¢ moldado por aspectos subjetivos, como a
percep¢do, aprendizagem e memdoria, motivacdo e valores, estilos de vida e atitudes, sendo
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que este conjunto de fatores influencia constantemente no processo de decisao de compra do
mesmo (SOLOMON, 2002).

O processo de decisao de compra pode ser analisado conforme a visdo cognitiva do
consumidor, o qual se encontra & procura de produtos e servigos que satisfacam suas
necessidades, processando informacdes e utilizando-as como base para a formagdo de
preferéncias e de intengdes de compra (KOTLER, 1998).

Existem processos mentais que se iniciam com a motivacdo para a realizagdo da
compra. Além destes, existe o processo formal ou fisico de compra. De acordo com Dias
(2003), o comportamento de compra é um processo composto de cinco fases: reconhecimento
da necessidade, busca de informagdes, avaliagdo das alternativas, decisdo e andlise poOs-
compra.

Conforme Giroto (1998) o valor percebido pelo consumidor pode ser definido como a
motivagdo para o desenvolvimento do processo de decisdo de compra, sendo que a medida
que o produto seja percebido numa escala superior de valor em relagcdo aos substitutos, maior
a probabilidade de ado¢do do mesmo, como solugdo para o problema de compra.

De forma complementar, apresenta-se a andlise experimental dos produtos

disponiveis no mercado em fun¢do das categorias do produto percebidas pelo consumidor
(Quadro 1).

Quadro 1 — O Processo Decisorio acerca das Categorias de Produtos
Categorias de Produtos Processo Decisorio
Produtos de conveniéncia Decisoes baseadas no estimulo-resposta, ou seja,
o processo decisorio ocorre em fung¢do de fatores
perceptivos, efeitos de contexto e influéncias
situacionais. O valor do produto de conveniéncia
¢ inferido a partir da facilidade da compra, o que
implica tornar o produto disponivel ao menor
preco possivel. Ex.: produtos de higiene e de

limpeza.

Produtos de compra-comparada Decisoes tomadas com base nos beneficios
objetivos  decorrentes  das  caracteristicas
intrinsecas do produto. O valor é percebido a
partir da avaliagdo destes atributos em relagdo
ao prego percebido. Ex.: vestudrio.

Produtos-especialidade Decisoes tomadas com base na percepgdo de
atributos de imagem associados ao produto, a
promog¢do e a distribuicdo. Valor simbdlico
associado a imagem do produto, acrescido da
rentabilidade de revenda do produto. Ex.:
Ferrari.

Fonte: Adaptagdo de Giroto (1998, p. 25-31).

2.4. Responsabilidade Social Empresarial (RSE)

A gestdo empresarial que tenha como referéncia apenas os interesses dos seus socios e
acionistas (shareholders) revela-se insuficiente no novo contexto, onde a importancia das
acoes sociais empresariais estd bem difundida.
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Segundo Daft (1999), a responsabilidade social de uma empresa deve também
considerar todas as relagdes e praticas existentes entre as chamadas “partes interessadas
ligadas a organizagdo” (stakeholders) e o ambiente ao qual pertence:

“Partes interessadas (ou stakeholders) sdo qualquer grupo dentro ou
fora da organizagdo que tem interesse no seu desempenho. Cada
parte interessada tem um critério diferente de reacdo porque possui
um interesse diferente na organizagdo”. (DAFT, 1999: 88)

Conforme Melo-Neto & Froes (2001), o retorno social institucional ocorre quando a
maioria dos consumidores privilegia a atitude da empresa de investir em ac¢des sociais, e estes
reconhecem o desempenho da empresa. Complementam ainda, que como conseqiiéncia, a
empresa vira noticia, potencializa sua marca, refor¢a lacos com parceiros, conquista novos
clientes, aumenta sua participacdo no mercado e incrementa suas vendas.

Refor¢ando o conceito de RSE, o Instituto Ethos (2006) define ser esta uma maneira
de conduzir os negdcios da empresa tornando-a responsavel pelo desenvolvimento social. A
empresa socialmente responsdvel ¢ aquela que possui a capacidade de compreender as
diferentes expectativas em todas as relagdes e praticas existentes com seus diversos publicos,
incorporando ndo somente o interesse de seus acionistas em sua administracdo estratégica,
mas considerando cada um dos publicos que interage com a organizagdo, ou seja, Seus
stakeholders, e os ambientes aos quais pertencem.

A certificagdo de responsabilidade social empresarial emerge, entdo, como uma
iniciativa de diferenciar as empresas que desenvolvem suas atividades, buscando sempre o
bem-estar dos seus stakeholders a longo prazo.

2.5. Influéncia das certificacées de RSE sobre o comportamento do consumidor

A imagem da empresa tem uma grande énfase nos estudos de marketing realizados,
porém, existe ainda uma caréncia em relagdo a como, quando e que tipo de influéncia os
aspectos empresariais exercem sobre o comportamento de compra do consumidor pelos seus
produtos. Um estudo conduzido por McWilliams e Siegel (apud Peixoto, 2003) encontrou
fortes evidéncias de que muitos consumidores valorizam atributos de RSC e que ha, ainda, um
nivel otimo desses atributos a ser oferecido, dependendo da demanda para essas
caracteristicas e do custo extra que elas gerardo.

A compreensdo de como a atuagdo socialmente responséavel pelas empresas influencia
o comportamento dos consumidores e suas respostas aos produtos incitam as empresas a
reverem decisdes quanto aos tipos de associagdes que devem ser enfatizadas na introdugdo e
posicionamento de novos produtos no mercado.

3. DEFINICOES METODOLOGICAS

O presente trabalho esta configurado como pesquisa de natureza descritiva, com forma
de estruturagdo quantitativa. Buscou-se descrever as caracteristicas de determinada populacao
a partir de seus diferentes perfis demograficos e, ainda, aspectos de seu comportamento de
compra, relacionados a Responsabilidade Social Empresarial.

O local do estudo foi a cidade de Vigosa - MG, sendo a populagdo da pesquisa
composta pelos integrantes da comunidade universitaria da Universidade Federal de Vigosa,
constituida de estudantes, funcionarios e professores, estimada em aproximadamente 15.000
pessoas. A escolha dos integrantes da comunidade universitdria como sujeitos sociais da
pesquisa, se deu pelo fato de estes possuirem, em tese, facil acesso a informacgdes,
constituirem um grupo demograficamente heterogéneo e, pela natureza de suas atividades,
estarem concentrados na mesma base territorial.



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

A amostra se caracteriza como probabilistica estratificada. A partir da delimitacao da
populagdo a ser submetida a pesquisa, dividiu-se a amostra em dois grupos relativamente
equivalentes no que diz respeito a representatividade da populagdo: grupo de avaliagdo e
grupo de controle. O grupo de avaliacdo foi submetido a um tratamento, sob o formato de
campanha de comunicacdo. O outro grupo, ndo exposto a comunicagdo, constituiu o grupo de
controle.

A campanha em formato de um site para o tratamento do grupo de avaliacdo, foi
elaborada com cunho informacional, ou seja, foi delineada especificamente para o proposito
de comunicar aspectos inerentes a RSE e aprofundar o conhecimento deste grupo acerca do
assunto. A escolha pode ser justificada devido a grande utilizacdo da Internet pela
comunidade académica da UFV, o que pode ser observado pela sistematizacdo das
informagdes e dos procedimentos internos, e pela comunicacio intensa realizada por meio da
Intranet.

A campanha de comunicacdo foi encaminhada para um ter¢co dos estudantes de
graduacgdo, pos-graduacdo, professores e funcionarios publicos da UFV, sendo que o acesso
ao site foi o fator delimitador do grupo de avaliacdo, obtido por meio da implementagdo de
um codigo de acesso enviado diretamente aos componentes do grupo. Conseqiientemente,
caso a pessoa acessasse o conteudo do site, o grupo da pesquisa recebia uma mensagem
explicitando o acesso pela pessoa, o que caracteriza o controle realizado durante a pesquisa.

Ap6s a veiculagdo do site, os grupos de avaliagdo e controle foram separados,
passando-se a fase de aplicagdo dos questiondrios em ambos os grupos para a analise acerca
da importancia relativa dos atributos explorados pela pesquisa.

Neste estudo foram utilizadas trés varidveis ou fatores: marca, preco e elemento
identificador, sendo estes considerados fatores de impacto sobre o comportamento de compra.
A andlise dos fatores avaliados pelos grupos foi seguida pelo uso da técnica estatistica
conjoint analysis, que possibilita mensurar a importancia relativa de cada fator analisado, bem
como o impacto, positivo ou negativo, de cada nivel dos fatores (GREEN ¢ RAO, 1971).
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Quadro 2- Fatores e niveis utilizados na pesquisa

FATORES NIVEIS DOS FATORES

Conhecida

Marca

Desconhecida

\,

riditiimu i

Nenhum

Chancelado por 6rgao governamental

socialmente
responsavel

9

Governo Federal

Elemento
identificador

Chancelado por 6rgao nao-governamental

CIDADANIA
EMPRESARIAL

Selo Nio-Governamental

Alto - R$204,78
Preco Médio - R$107,86
Baixo - R$47,98

Fonte: Dados da pesquisa.

As defini¢des dos precos, marcas ¢ selos utilizados na fase de avaliagdo dos
tratamentos fracionados foram realizadas por meio de consultas aos estabelecimentos
comerciais de Vigosa-MG, assim como entrevistas informais com estudantes universitarios
(Quadro 2). Os precos foram obtidos pelo célculo da média aritmética acerca dos precos
médios de mercado para cada nivel de prego (alto — R$ 204,78; médio — R$ 107,86 e baixo —
R$ 47,98). A marca conhecida foi selecionada com base em prospecgao realizada com marcas
brasileiras e com a comunidade universitaria (Levi’s), enquanto a marca desconhecida,
concebida e testada de acordo com a aceitabilidade da mesma, considerou os requisitos
basicos de estilo da marca (Mammoth). Enfim, a defini¢do dos selos e das politicas
envolvidas para as certificagdes chanceladas por oOrgdos governamentais e nao-
governamentais foi baseada em certificagdes e selos ja existentes.

Devido ao baixo envolvimento na compra de produtos de conveniéncia, a categoria de
compra-comparada, caso da calga jeans, foi escolhida para alcangar o objetivo da pesquisa, a
qual propde avaliar o comportamento do consumidor frente as certificagdes de RSE. Na
categoria de produtos de compra comparada, especificamente vestuario, o consumidor define
sua preferéncia com base na identificacdo das caracteristicas do produto com seu estilo de
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vida, o que resultaria em uma andlise consistente do impacto de RSE na associagdo com
marca e preco.

Para a aplicacdo dos questiondrios, especificamente na atribuicdo de notas aos
diferentes produtos, foi relevante ressaltar ao entrevistado a consideragdo de que os modelos
(cortes) das calgas jeans mostradas nas figuras ndo deveriam ser levados em consideragao,
pois deveriam ser os da preferéncia do consumidor no momento da compra, para que o
atributo modelo nd3o influenciasse a andlise sobre os demais fatores (marca, preco e
certificagdo).

Considerando os fatores analisados na pesquisa — preco, marca ¢ certificagio —
utilizou-se a ferramenta estatistica analise conjunta (conjoint analysis) que identificou partes
de valor ou escores de utilidade, que representam a significancia de cada aspecto de um
produto na classificacdo geral de preferéncia dos consumidores. Por meio desta andlise torna-
se possivel esclarecer uma questdo central na formulagdo de estratégias, ou seja, os motivos
pelos quais os consumidores escolhem uma marca ou prego em detrimento de outro fator, que
na pesquisa foi o elemento identificador.

Considerando todas as combinagdes de niveis de fatores, tém-se 32 x 21 = 18
tratamentos. Vale ressaltar que, para gerar uma percep¢ao mais apurada e reduzir distor¢des
na interpretagdo do comportamento do consumidor, foi utilizado o método fatorial fracionado,
por meio da redugdo do nimero de tratamentos totais para 6 tratamentos expostos aos
entrevistados mantendo, porém, a mesma estrutura de andlise.

Os escores de utilidade foram entdo calculados a partir das classificagdes ou
graduagoes da pessoa para cada conjunto de imagens que acompanharam o questionario. A
mensuracao dos valores foi obtida com o uso de uma escala de 0 a 7, linear horizontal nao-
estruturada, escala esta composta de duas ancoras nas extremidades, de forma que o
entrevistado atribuisse grau de aprovagdo ou nao a figura. Optou-se pela utilizagdo da escala
linear nao-estruturada devido a auséncia de um valor numérico, ao longo da escala, associado
com a resposta, somado ao limitado uso de palavras para minimizar as possiveis tendéncias do
consumidor a evitar ou preferir determinados nimeros ou expressdes (STONE & SIDEL,
1993).

Para os fins desta pesquisa foi utilizado um plano amostral equivalente a 192
entrevistados, com a apresentacdo das seis imagens ou tratamentos, expostas em 48 ordens
diferentes, sendo cada seqiiéncia submetida a quatro pessoas (48 x 4 = 192). Portanto,
apresentaram-se fotos aos consumidores, visando a aplicacdo posterior da conjoint analysis
(GREEN e RAO, 1971) para a analise dos dados. Os softwares utilizados foram o SPSS 15.0
e SAS 9.1, ambos licenciados.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1. Anadlise por grupo de tratamento e controle

O acesso ao site constituiu fator delimitador dos grupos de avaliagdo e controle. O
grupo de avaliagdo submetido ao tratamento de comunica¢do foi composto por 31% dos
entrevistados, enquanto o restante dos entrevistados, os quais ndo foram expostos ao site
totalizaram 69% dos entrevistados.

Os resultados dos grupos de avaliagdo e de controle foram encontrados por meio da
aplicacdo da analise conjunta. De uma forma geral, os grupos de avaliagdo e de controle
priorizaram na decisdo de compra o fator prego, seguido pelo fator marca e, em menor grau, o
fator selo de RSE (tabela 1).
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Tabela 1 — Part worths e importancias relativas dos grupos de avaliacio e controle
Fatores GRUPO DE AVALIACAO (visitou o site de RSE) GRUPO DE CONTROLE (nio acessou o site de RSE
PART-WORTHS

PRECO

Alto -17.085 -15.912
Baixo 18.463 16.892
Médio -0.1379 -0.098
Importancia Relativa 75,74% 82,63%
MARCA

Conhecida 0.4232 0.2342
Desconhecida -0.4232 -0.2342
Importancia Relativa 18,03% 11,80%
SELO

GOV -0.1 -0.0817
ONG 0.1921 0.1393
Sem selo -0.0921 -0.0576
Importancia Relativa 6,22% 5,57%

Fonte: dados da pesquisa.

O grupo de avaliagdo, o qual foi submetido ao tratamento pelo site de RSE
anteriormente a aplicagdo dos questiondrios, apresentou uma importancia relativa de 75,74%
em relagdo ao preco, indicando este fator como sendo o de maior relevancia na intengdo de
compra. Em relagdo ao preco, concluiu-se ser um grupo mais favoravel ao preco baixo,
indicado pelo part-worth (PW) equivalente a 1.8463, desfavoravel ao preco médio (PW= -
0.1379) e ainda mais desfavoravel ao prego alto (PW= -1.7085). A marca constituiu o
segundo fator mais importante para este grupo, por apresentar uma importancia relativa de
18,03%, sendo os mesmos favordveis a marca conhecida (PW= 0.4232) e desfavoraveis a
marca desconhecida (PW=-0.4232).

Ja o grupo de controle, o qual nao foi submetido ao tratamento e, da mesma forma,
ndo acessou outros meios de comunicagdo que veiculassem informagdes acerca do assunto,
atribuiu alta importancia relativa ao preco (82,63%), apresentando maior aceitacdo ao prego
baixo (PW= 1.6892) e rejei¢ao ao preco médio (PW=-0.098) e ao preco alto (PW=-1.5912).
Este grupo apresentou uma importancia relativa de 11,80% para a marca, sendo mais
favoravel as marcas conhecidas (PW= 0.2342) e desfavoravel as marcas desconhecidas (PW=
-0.2342).

Enfim, tratando-se do selo de RSE, o grupo de avaliagdo que acessou o sife atribuiu
maior importancia relativa ao mesmo (6,22%) em comparagdo com 0 grupo que nao acessou o
site de RSE (5,57%). Embora a freqiiéncia percentual ndo apresente diferencas acentuadas, os
resultados encontrados indicaram que, apesar de até mesmo as pessoas que acessaram apenas
uma vez o site terem sido incluidas no grupo de avalia¢do, o grupo que foi submetido ao
tratamento para os fins da pesquisa apresentou maior intencao de compra da calga jeans com
os selos de RSE, exercendo este maior influéncia significativa no grupo que foi exposto ao
site do que no grupo de controle.

Para o grupo de avalia¢do, assim como para o de controle, ¢ possivel notar que houve
uma aceitagao maior ao selo chancelado por ONG, identificada pelos PW= 0.1921 ¢ PW=
0.1393, respectivamente. O grupo de controle se mostrou mais desfavoravel a chancela do
Governo (PW=-0.0817) do que a auséncia dos selos (PW= -0.0576), e o grupo de avaliagao
se mostrou mais desfavoravel a auséncia dos selos (PW= -0.0921) do que a chancela do
Governo (PW=-0.1). Ressalta-se, entdo, que o elemento identificador, quando chancelado por
Orgio Nio-Governamental, exerceu influéncia mais significativa do que quando chancelado
pelo Governo.
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4.2. Anadlise da interacdo entre os fatores

Em relacdo aos atributos utilizados na pesquisa, foram realizadas interagcdes com os
fatores marca e preco. No grafico RSE x Prego, foi possivel observar que ndo houve interagao
entre ambos os fatores, ou seja, o impacto exercido pela RSE se mostra irrelevante, sendo que
a campanha de comunicacdo ndo parece influenciar de forma favoravel ou desfavoravel a
variagdo de precos (Figura 1).

Figura 1 — Grafico RSE x Preco

Interacao RSE X Preco

NOTAS MEDIAS

alto baixo medio

preco

RSE +++ pao A gin

Fonte: dados da pesquisa.

Neste caso, o efeito do prego ¢ predominante, percebendo-se que, estando presente
ou ausente o elemento de RSE na etiqueta de produtos de compra-comparada, como a calga
jeans, o comportamento em relacdo ao pre¢o pouco se altera, sendo o consumidor mais
influenciado positivamente por um precgo reduzido do que por atributos diferenciais.

Apesar da literatura classificar o vestuario como sendo produto de compra-
comparada (Giroto, 1998), esta posi¢do ndo encontrou respaldo nos dados encontrados através
das interacdes, ja que o publico da pesquisa se mostrou mais influenciado pelo prego do que
por caracteristicas diferenciais do produto. Uma explicagdo aparentemente plausivel para este
fato pode ser visualizada através das caracteristicas demograficas desta populagdo, a qual ¢
composta predominantemente por estudantes universitarios de uma instituicao publica (Veja-
se a faixa de renda média da populacdo no item 4.3).

Ja a andlise acerca do grafico RSE x Marca indica que houve uma interagdo entre os
fatores, o que pode levar a conclusdo de que a marca associada ao fator RSE influencia de
alguma forma o comportamento de compra do consumidor (Figura 2).
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Figura 2 — Grafico RSE x Marca
Interacao RSE X Marca

NOTAS MEDIAS

conhec desconh

MNarca

RSE +——+ nao #t— = im

Fonte: dados da pesquisa.

No grafico percebe-se que associado a uma marca desconhecida, o fator RSE pouco
influencia na decisdao de compra comparada, sendo que a auséncia do elemento RSE impactou
de forma ligeiramente mais positiva do que a presenga do mesmo. Concomitantemente, ao se
tratar de uma marca conhecida, o consumidor mostrou-se consideravelmente mais favoravel
quanto a presenga do elemento RSE, preferéncia significativamente superior do que quando o
atributo esteve ausente.

Resumindo, pode-se dizer que as interagdes evidenciam que, em relagdo aos produtos
de compra-comparada, o publico-alvo da pesquisa considera ser o preco o fator de escolha
primordial quando combinado ao fator RSE. Ao mesmo tempo, constatou-se preferéncia pela
marca conhecida combinada com a presenca do fator RSE em relagdo a auséncia do mesmo.

4.3. Anadlise do perfil demogrdfico

Algumas andlises adicionais se fizeram necessdrias a fim de complementar os
resultados encontrados em seus aspectos demograficos.
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Tabela 2 — Dados demograficos

Fatores demograficos Porcentagem (%)
SEXO Mas?u.lino 31,77
Feminino 68,23
Solteiro 87,5
ESTADO CIVIL|casado/unigo estavel 11,46
Divorciado 1,04
até 20 anos 24,48
de 21 a 30 anos 63,02
IDADE de 31 a 40 anos 6,25
de 41 a 50 anos 4,69
acima de 51 anos 1,56
Estudante de graduagao 81,25
= Funcionario publico 5,21
OCUPAGAO Estudante de mestrado/doutorado 5,21
Professor 8,33

Fonte: dados da pesquisa.

Como indica a tabela 2, dos 192 entrevistados a maioria ¢ composta por mulheres,
solteiras, na faixa etaria de 21 a 30 anos, com ocupacdo de estudante de graduacdo. A
populagdo universitaria, usada como publico da pesquisa, de uma forma geral, se mostra
jovem e com uma renda média de R$ 351,00 a R$ 800,00.

Tratando-se da freqiiéncia de compra de roupas, foi constatado que a maioria dos
entrevistados (28,6%) efetua compras semestralmente, grande parte (26,0%) as fazem uma
vez a cada dois meses, 22,9% ndo sabe exatamente a freqiiéncia de compras, 17,7% compra
mensalmente e 4,7% compra roupas duas vezes por mes.

E importante destacar que o fator que mais influencia no momento da decisio de
compra ¢ o modelo, sendo o segundo mais importante o prego, seguido pela marca, pela RSE
e pelas informagdes contidas na etiqueta. Outros fatores citados como atendimento e
qualidade ndo foram considerados relevantes para os consumidores de uma forma geral. Por
esse resultado encontrado, pode-se inferir uma preocupacdao crescente, ainda que seja
pequena, do publico universitirio em relagdo aos aspectos de Responsabilidade Social
Empresarial.

5. CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo principal mensurar o impacto, traduzido em intencao
favoravel ou desfavordvel a compra, da utilizagdo de um elemento pictdrico integrado ao
rotulo ou etiqueta de calgas jeans, chancelado por 6rgao governamental e ONG, que tenha por
finalidade identificar empresas socialmente responsaveis. Com a aplicagdo dos questionarios
nos grupos de avaliacdo e de controle, tornou-se possivel a mensuragdo da importancia
atribuida aos selos de RSE, por meio da analise conjunta, nos dois grupos e de acordo com as
caracteristicas demograficas dos entrevistados.

Os resultados indicaram que ha diferenga significativa entre os grupos de avaliagdo de
e controle no que diz respeito a importancia atribuida ao elemento identificador, ja que o
grupo de avaliagdo, o qual foi exposto ao sife, apresentou maior inten¢do de compra do que o
grupo de controle. Os resultados da pesquisa mostraram ainda que o elemento identificador,
quando chancelado por Orgdo Nao-Governamental, exerce influéncia mais significativa do
que quando chancelado pelo Governo.

Destaca-se que, apesar de os resultados terem demonstrado a influéncia do elemento
identificador de RSE na intencdo de compra dos consumidores da comunidade universitaria
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de Vigosa quando combinado aos fatores prego € marca, esse foi 0 que menos impactou na
inten¢do de compra do consumidor. Pode-se concluir que a amostra utilizada nessa pesquisa,
pelo menos por enquanto, ndo se configura como publico-alvo para a compra de roupas com
os selos de RSE incluidos na etiqueta das mesmas, ja que atribuem maior valor e maior
inten¢do de compra a outros fatores e, de uma forma geral, ainda desconhecem as praticas e o
conceito em si abrangidos pela Responsabilidade Social Empresarial.

Porém, os resultados da pesquisa indicaram maior importancia relativa do elemento
identificador de RSE junto ao grupo de pessoas que foi exposto & campanha de comunicagao,
sendo este grupo o mais influenciavel pelo elemento identificador no momento da decisdo de
compra comparativamente ao grupo que ndo recebeu o tratamento. Com a posse dessas
informagdes, torna-se possivel para uma empresa do setor de roupas interessada em agregar
ao produto um elemento identificador de suas praticas de responsabilidade social, segmentar o
mercado e atendé-lo de acordo com suas caracteristicas especificas, atentando aos demais
fatores que influenciam na decisdo de compra desses consumidores. Ressalta-se ainda a
relevancia de uma campanha de comunicagdo voltada para a conscientizacdo dos
consumidores quanto a utilizacdo de um identificador das praticas de RSE, tendo em vista que
0 grupo exposto ao site atribuiu maior importancia ao fator.

As interagdes comprovaram e refor¢aram os resultados obtidos na andlise anterior,
evidenciando que o comportamento em relagdo ao preco pouco se altera com a presenca ou
auséncia do elemento de RSE na etiqueta de produtos de compra-comparada, sendo o
consumidor mais influenciado positivamente por um preg¢o reduzido do que pelo papel
socialmente responsavel da empresa. J4 em relacdo a marca associada com RSE, os
entrevistados apresentaram uma preferéncia sobre a marca conhecida combinada a presenga
do fator RSE, sendo a situacdo inversa (marca desconhecida combinada a auséncia do fator
RSE) também verdadeira.

Torna-se relevante ressaltar o fato de que a pesquisa foi realizada com uma amostra
equivalente a 192 pessoas, constituindo este fato um aspecto limitante, sendo necessario um
nimero maior de pessoas para a obtencao de conclusdes mais apuradas.

Além disso, a analise conjunta, ferramenta utilizada para mensurar a intengdo de
compra dos consumidores em relacdo aos atributos utilizados na pesquisa, gerou conclusdes
limitadas acerca da interacdo entre os atributos testados. A utilizagdo do método fatorial
fracionado com 6 tratamentos a serem expostos aos entrevistados, permitiu a realizacdo de
poucas interagdes. Para que uma analise mais apurada fosse possivel, seria necessaria uma
exposicao de, pelo menos, 9 tratamentos, o que tornaria o questionario demasiadamente longo
para o entrevistado o que, presumivelmente, afetaria a capacidade cognitiva de avaliagdo do
mesmo.

Recomenda-se a realizagdo desse estudo posteriormente em outra amostra
populacional, que ndo seja o publico do ambiente universitario, com a utilizagdo de uma
pesquisa descritiva mais aprofundada, inclusive acerca dos aspectos psicograficos dos
consumidores e com a exposi¢cdo de mais tratamentos para a geracao de novas interagdes entre
os fatores que influenciam na inten¢do de compra dos consumidores. Seria interessante, ainda,
a aplicacdo da andlise conjunta sobre os dados demograficos obtidos, o que permitiria uma
segmentacio posterior do publico-alvo mais propenso ao consumo de produtos agregados
com o fator RSE.
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6. NOTAS DOS AUTORES

! Stakeholder ¢ qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou é afetado pela realizacdo dos
objetivos da empresa (Freeman, 1984:25).
2 Stockholders ¢ designacdo para identificar socios, acionistas e cotistas.

7. REFERENCIAS

ASHLEY, P. A. Etica e responsabilidade social nos negéocios. Sio Paulo: Saraiva, 2001.
BORGER, F. G. Responsabilidade Social: Efeitos da Atuacio Social na Dinamica
Empresarial. Tese de Doutorado. Sao Paulo: FEA/USP, 2001.

BRETZKE, M. Comportamento do cliente. In: DIAS, S. R. Gestdo de marketing. Sdo Paulo:
Saraiva, p. 37-94, 2003.

CHIAVENATO, I. Administrag¢ao nos novos tempos. Rio de Janeiro: Campus, 1999.
COOPER, D. R.; SCHINDLER, P. S. Métodos de Pesquisa em Administra¢ao. 7. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2003.

DIAS, S. R. (Coord). Gestao de Marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003.

DAFT, R. L. Administracao. 4* ed. Rio de Janeiro: LTC, 1999.

DILLON, W. R.; GOLDSTEIN, M. Multivariate Analysis: methods and applications. New
York: John Wiley & Sons, 1894. 587p.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor.
Rio de Janeiro: Ed. ETC, 2000.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor.
Rio de Janeiro: Ed. ETC, 2005.

MACHADO-FILHO, C. A. P. Responsabilidade Social Corporativa e a Criacio de Valor
para as Organizacoes: Um Estudo Multicasos. Tese disponivel em:
<http://www.ibgc.org.br/imagens/StConteudoArquivos/Tese%20Pinheiro%20Machado.pdf>.
Acesso em: 12/10/2006

FRAIJ, E; MARTINEZ, E. Environmental values and lifestyles as determining factors of
ecological consumer behavior: an empirical analysis. Great Britain: JOURNAL OF
CONSUMER MARKETING, v. 23, n. 3, p. 133-144, 2006.

FREEMAN, R. E. Strategic Management: a Stakeholder Approach. Boston, MA: Pitman,
1984.

GIANINI, T. Roupa para salvar o planeta. Revista Exame, Sao Paulo: Ed. Abril, edigao
888, n°27.25/01/2007

GIROTO, L. F. O planejamento do produto e a gestio da percep¢io valorgrafica do
consumidor. Tese disponivel em: <Teses.eps.ufsc.br/defesa/pdf/924.pdf>. Acesso em:
08/01/2007.

GREEN, P. E.; RAO, V. R. Conjoint measurement for quantifying judgmental data. Journal
of Marketing Research.,v. 8, p. 355-363, Aug, 1971.

GUEDES, R. C. Responsabilidade Social e Cidadania Empresarial.. Tese de Mestrado.
Sao Paulo: Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo, 2000.

IBASE - Instituto Brasileiro de Analise Sociais ¢ Econdmicas. IBASE on line. Disponivel
em: <http://www.ibase.org.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm>. Acesso em abril de 2006.
INSTITUTO ETHOS. Responsabilidade Social Empresarial: Disponivel em:
http://www.ethos.org.br Acesso em abril de 2006.

INSTITUTO ETHOS. Relatério de Pesquisa Ethos/Valor. Elaborado pela Indicator Opinido
Publica. Disponivel em: <http// www.ethos.org.br>. Acesso em: 30/10/2006

INSTITUTO ETHOS. Pesquisa 2002: Responsabilidade Social das Empresas — Percepcao
do Consumidor Brasileiro. Disponivel em: <www.ethos.org.br>. Acesso em: 26/10/2006.

14



EnANPAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro [ R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

JOHNSON, R.; WICHERN, D. Applied Multivariate Statistical Analysis. 3. ed. New
Jersey: Prentice Hall, 1992.

KOTLER, P. & ARMSTRONG. Principios de Marketing. 9. ed. Sao Paulo: Prentice Hall,
2003.

KOTLER, P. Administracao de Marketing. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1998.

LEVI’S. Disponivel em: <http://www.levi.com>. Acesso em: 20/07/2007.

LIMEIRA, T. M. V. Administragdo das Comunicagdes de Marketing. In: DIAS, S. R. Gestao
de marketing. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

LIMEIRA, T. M. V. Fundamentos de Marketing. In: DIAS, S. R. Gestao de marketing. Sao
Paulo: Saraiva, 2003.

LOURENCO, A. G.; SCHRODER, D.S. Vale a pena investir em responsabilidade social
empresarial? Stakeholders, ganhos e perdas. Responsabilidade Social das Empresas: a
contribuicio das universidades. V. 2, Sao Paulo: Petropolis, p.79-117, 2003.

MALHOTA, N.K. Introducio a Pesquisa de Marketing. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2005.
MATTAR, F.N. Pesquisa de Marketing. 6 ed. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2005.

MOTA, S. L. S.; ROSSI, G. B. A Influéncia do fator ecolégico na decisio de compra de
bens de conveniéncia: um estudo exploratério na cidade de Sao Paulo. Revista de
Administra¢ao da Universidade de Sao Paulo, V. 38, n° 1, 2003.

MELO-NETO, F. P.; FROES, C. Responsabilidade Social e Cidadania Empresarial: a
administracio do Terceiro Setor. Rio de Janeiro: Ed. Qualitymark, 2* ed. 2001, p. 98.
OTTMAN, J. A. Marketing verde. Tradu¢do de Marina Nascimento Paro. Sdo Paulo: Ed
Makron Books, 1994.

PEIXOTO, M. Responsabilidade Social e Impacto no Comportamento do Consumidor:
Estudo de Caso da Indistria de Refrigerantes. 2003. Dissertagdo (Mestrado em Mestrado
de Administracdo de Empresas) - Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro/IAG.
RAUSKI, E. F.; MULLER, F.; BENTO, M.; BARBOSA, O. Responsabilidade Social: uma
Analise dos Resultados do Selo Social em  2003. Disponivel em:
<http://www.uepg.br/propesp/publicatio/hum/2005 1/08.pdf>. Acesso em: abril de 2006.
REVISTA GO WHERE SAO PAULO. O bom e velho jeans. Disponivel em:
<http://gowheresp.terra.com.br/53/especiais/jeans.htm>. Acesso em: 10/06/2007, 14 hs.
RICHERS, R. Marketing: Uma visao brasileira. Sao Paulo: Negocio Editora, 2000.
RICHERS, R. Surfando as ondas do mercado. Sao Paulo: RR&CA, 1996.

RICO, Elizabeth de Melo. A filantropia empresarial e sua insercio no Terceiro Setor. In:
Caderno de Administragao PUC-SP, Sao Paulo, (3), mar., 2000.

SAMARA, B.S; BARROS, J. C. Pesquisa em Marketing: Conceitos ¢ Metodologia, Sao
Paulo: Prentice Hall, 2002.

SHIMP, Terence A.. Propaganda e Promocio. 5* ed. Sao Paulo: Bookman, 2002.
SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: Comprando, Possuindo e Sendo. 5*
ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

STONE, H.; SIDEL, J. L. Sensory Evaluation Practices. Academic Press, Inc., London,
1993.

TENORIO, F.G. Responsabilidade Social Empresarial: teoria e pratica. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2004. 208p.

VASSALO, C. Um novo modelo de Negocios. Revista Exame, Sdo Paulo: Ed. Abril, n°728,
p.8-11, 2000.

15




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


