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Anexos

7.1.
Questionario

1 - Identificacdo do entrevistado

Dados

Nome do Entrevistado :

Cargo que ocupa :

Nome da empresa :

Produto ou marca da empresa pelo(a) qual o entrevistado € responsavel:

OBS : Respostas do questionario considerando o produto ou marca pelo qual
é responsavel.

2 - Avaliacdo das caracteristicas existentes em Projetos de patrocinio de
eventos

2.1 - Listar as caracteristicas que vocé considera mais relevantes em um
projeto de patrocinio de eventos, quando esta decidindo patrocinar ou nédo o
projeto. Minimo de 1 caracteristica e maximo de 5 .
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2.2 — Quais sdo as caracteristicas existentes em projetos de patrocinio de
eventos que influenciam na percepcdo de valor destes projetos para sua
empresa e consequientemente na decisdo de patrocina-lo ou nao?

Marcar com um X o grau correspondente (que varia de 0 a 10 ) em cada
caracteristica do projeto de patrocinio listada abaixo, de acordo com sua
importancia para o valor do projeto.

Considere, na sua avaliacdo, os diferentes objetivos a serem alcangcados com o
patrocinio (imagem, relacionamento, vendas).

Definicdes importantes:

Objetivo Imagem: relacionado ao conhecimento da marca ou do produto;
melhora da imagem da marca ou do produto; mudanca de imagem da marca ou
do produto.

Objetivo Relacionamento: vinculado ao estreitamento de relagbes com o
publico interno (funcionarios); com o publico externo (consumidores,
fornecedores, revendedores, governo etc).

Objetivo Vendas - relacionado ao aumento de vendas em geral; vendas no
evento.

Obs: Observe que cada caracteristica do projeto pode ser mais ou menos
importante, dependendo do principal objetivo desejado ao patrocinar o evento.
Neste caso, pedimos que utilize a seguinte escala para expressar a sua opiniao a
cerca de cada uma das variaveis sob analise.

Grau 0 (zero) significa nenhuma importancia
Grau 10 (dez) significa importancia maxima

Listagem de Caracteristicas de Projeto - Patrocinio de Eventos

A — A existéncia de similaridade de imagem do evento com a marca/produto
da empresa.

Objetivo : Imagem

o J1 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

o J1 2 [3 J4 |5 6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0o 1 2 3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |
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(Explicacdo . Um evento

pode ter 1 ou mais patrocinadores. A quantidade de patrocinadores pode
influenciar no valor do projeto, dependendo do seu objetivo)

Objetivo : Imagem

7 |8 |9 [10 |

7 8 |9 [10 |

7 J8 |9 [10 |

C - Sua empresa ou marca é o principal patrocinador do evento
(Explicacdo: Normalmente uma empresa pode ter niveis diferentes de patrocinio:
patrocinador principal, co-patrocinador e apoio (divisao basica)

Objetivo : Imagem

0 [1 2 J3 [4 [5 |6

7 8 |9 [10 ]

Objetivo : Relacionamento

0 J1 2 [3 J4 |5 |6

7 18 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 J1 2 [3 J4 |5 6

7 |8 |9 [10 |

D - O conhecimento da qualidade (reconhecimento /reputagdo) dos

participantes do evento

(Exemplo: competicdo esportiva com as principais

equipes; peca de teatro com atores consagrados, etc.)

Objetivo : Imagem

0 J1 2 [3 J4 |5 6

7 8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

o J1 2 [3 J4 |5 6

Objetivo : Vendas

0 1 2 J3 [4 [5 |6
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E - O tamanho do evento - nUmero de participantes em geral, sejam eles
competidores ou artistas. (Explicacdo: Avaliar se 0 nimero de participantes

traz algum valor para o evento)

Objetivo : Imagem

0 J1 2 [3 |4

5 |6 |7 [8 J9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0o J1 2 [3 |4

5 J6 |7 [8 J9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 J1 2 [3 |4

5 J6 |7 [8 [9 [10 |

F - A cobertura geografica do evento. (Explicacdo: Até onde a cobertura do
evento atrai o interesse do publico, podendo ser um evento de bairro até um

evento internacional)

Objetivo : Imagem

o J1 2 [3 |4

5 J6 |7 [8 [9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0o 1 2 |3 |4

5 16 [7 [8 J9 [10 |

Objetivo : Vendas

0o [1 2 [3 |4

5 6 |7 |8 [9 [10 |

G - A tradicdo do evento (Explicacdo: A Copa do Mundo é disputada desde o
comeco do século XX. Outros eventos sdo mais recentes. Isso pode fazer
diferenca no momento de avaliar o grau de importancia do evento)

Objetivo : Imagem

o J1 2 [3 4

5 J6 |7 [8 [9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

o J1 2 [3 4

5 J6 |7 [8 [9 [10 |

Objetivo : Vendas

0o [1 2 [3 [4

5 6 7 |8 [9 [10 |
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H - A possibilidade de utilizagcdo do produto no evento, seja como
experimentacdo, demonstragdo ou aquisi¢ao. (Exemplificacdo: Seu produto é
utilizado pelos competidores em jogos, caso sua empresa seja de material
esportivo; no caso de sua empresa ser administradora de um cartdo de crédito,
permite a compra do ingresso com o seu cartao)

Objetivo : Imagem

0 |1+ 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0 J1 2 [3 J4 |5 6 [7 |8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 J1+ 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

| — E possivel a venda do seu produto no evento ou através do evento.
(Exemplificacdo: O evento permite vendas dos produtos dos patrocinadores em
stands ou similares. Um patrocinador no ramo de Fast Food, por exemplo, pode
ter seus produtos para venda no evento).

Objetivo : Imagem

0o 1 2 |3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |

0 |1+ 2 3 J4 |5 J6 [7 |8 |9 [10 |

0 J1 2 [3 J4 |5 6 [7 |8 |9 [10 |

J — A credibilidade da empresa produtora do evento. (Explicagdo: Uma
empresa conceituada organizando o evento pode influenciar na decisdo de
patrocina-lo ou ndo )
Objetivo : Imagem

o J1 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

o J1 2 [3 J4 |5 6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0o 1 2 3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |
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K — A possibilidade de desenvolvimento de ages promocionais pelo
patrocinador no evento ou atraves do evento. (Exemplificacdo: O
patrocinador tem direito a desenvolver promogdes relacionadas ao evento ou
durante o evento, quando compra o pacote de patrocinio).

Objetivo : Imagem

0o 1 2 |3 4 [5 |6 |7 [8 [9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0o 1 2 3 Ja [5 [6 |7 |8 [9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 1 2 |3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |

L - A existéncia de agdes promocionais ja previstas ou programadas no
projeto (criadas e desenvolvidas pela empresa organizadora do evento)
(Explicacdo: O pacote de patrocinio ja prevé uma determinada atividade
promocional, desenvolvida pela empresa organizadora do evento).

Objetivo : Imagem

0o 1 2 |3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0 |1+ 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 J1 2 [3 J4 |5 6 [7 |8 |9 [10 |

M — A existéncia de atividades de relacionamento como : infra-estrutura
para area VIP, hospitality center, ingressos VIP, etc.
Objetivo : Imagem

o J1 2 [3 J4 |5 6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

o J1 2 [3 J4 |5 6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0o 1 2 3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |
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N - A quantidade de midia inserida no projeto, através da qual o
patrocinador podera exibir sua marca. (Explicacdo: volume de propriedades
de midia oferecidas no projeto de patrocinio, podendo ser em tv, jornal, radio,
revista, etc., com direito a exibi¢cdo da marca do patrocinador)

Objetivo : Imagem

0 |1+ 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0 J12 2 [3 J4 |5 6 [7 |8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 J1+ 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

O - A capacidade de geracdo de midia esponténea.
(Explicacdo: O projeto pode ter atrativos para uma maior cobertura jornalistica,
possibilitando mais midia espontanea).

Objetivo : Imagem

o J1 2 [3 J4 |5 6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0o 1 2 |3 4 [5 |6 |7 [8 J9 [10 |

Objetivo : Vendas

0o 1 2 3 Ja [5 [6 |7 |8 [9 [10 |

P - A visibilidade da marca patrocinadora no local(s) do evento.
(Explicacdo: O evento oferece espacos no local de realizacdo das atividades onde
0 patrocinador pode expor sua marca)

Objetivo : Imagem

o J1 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

o J1 2 [3 J4 |5 6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0o 1 2 3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |
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Q - O evento ser conhecido pelo publico em geral.
(Explicacdo: O publico em geral é amplamente informado da existéncia do
evento e de como é seu formato.)

Objetivo : Imagem

0 |1+ 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0 J12 2 [3 J4 |5 6 [7 |8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 J1+ 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

R - O nivel de envolvimento emocional do publico com o evento.
(Explicacdo: As competicOes esportivas geralmente tém muito envolvimento
emocional com o publico, porém um congresso de medicina talvez ndo tanto. Ter
envolvimento emocional pode ser importante dependendo do objetivo)

Objetivo : Imagem

0o 1 2 |3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0 |1+ 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 J1 2 [3 J4 |5 6 [7 |8 |9 [10 |

S — O volume de publico (nimeros de pessoas previstas) no evento.

Objetivo : Imagem

0o 1 2 |3 [a [5 [6 7 |8 [9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0o 1 2 |3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 J1 2 [3 J4 |5 [6 [7 |8 |9 [10 |
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T — O tipo de perfil esperado do publico do evento - idade, sexo, classe
social - adequadas ao produto ou marca do patrocinador.
(Explicacdo: O publico do evento tem caracteristicas similares ao publico-alvo
consumidor da marca ou produto)

Objetivo : Imagem

0o 1 2 |3 4 [5 |6 |7 [8 [9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0o 1 2 3 Ja [5 [6 |7 |8 [9 [10 |

Objetivo : Vendas

0 1 2 |3 Ja [5 [6 7 |8 [9 [10 |

U — O preco da cota de patrocinio do evento ( Explicagéo: se o preco
é importante para sua tomada de deciséo)

Objetivo : Imagem

o J1 2 [3 J4 |5 [6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

0o 1 2 |3 4 [5 |6 |7 [8 J9 [10 |

Objetivo : Vendas

0o 1 2 3 Ja [5 [6 |7 |8 [9 [10 |

V - A possibilidade de utilizar a marca (logomarca) do evento em
campanhas publicitarias e promocionais.

Objetivo : Imagem

o J1 2 [3 J4 |5 6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Relacionamento

o J1 2 [3 J4 |5 6 [7 [8 |9 [10 |

Objetivo : Vendas
o 1 J2 |38 [4 |5 [6 |7 [8 |9 [10 |
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Agora que terminamos o elenco de variaveis que podem determinar o valor
de um evento, perguntamos: Ha alguma outra CARACTERISTICA que
vocé considere em sua analise e que ndo tenha sido citada acima? Em caso
positivo, qual seria(m)?

3 - PERGUNTAS FINAIS (Favor marcar com um X onde for aplicavel)

3.1 - Sua empresa possui método estruturado para mensuragdo dos projetos
de patrocinio que participa?

( ) Sim, somente na sele¢do dos projetos

( ) Sim, somente na mensuracéao de resultados

( ) Sim, tanto na selecdo dos projetos quanto na mensuracdo de
resultados

( ) Nao

Obs : no caso de resposta negativa pule paraa 3.3

3.2 - Sua empresa mensura o resultado de um evento patrocinado através de
guais meios? (Marque um ou mais itens com o X, se for necessario):

) Exposi¢do na midia impressa

) Exposicdo na midia TV

) Pesquisa de lembranca de marca - recall

) Aumento nas vendas, devido ao patrocinio

) Pesquisa com distribuidores /revendedores

) Feedback interno — pesquisa com os funcionarios de sua empresa
) Estudos especificos com o consumidor final

) Outros. Favor citar:

L~ N "N N NN

3.3 - O que é mais importante para sua empresa, considerando a avaliacio
de projetos de patrocinio? (Por favor, marque somente uma op¢ao)

( ) Possuir um método que avalie se 0 preco do patrocinio é justo no
momento de selecionar qual projeto patrocinar.

( ) Possuir um método que verifique a eficiéncia do patrocinio apés a

realizacdo do evento.

() Outros. Favor citar:
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3.4 — Na sua opinido, existe algum servico adicional que possa ser oferecido
pelas empresas organizadoras / produtoras de eventos, que agregue mais
valor nos projetos de patrocinio destes eventos?

Pela sua colaboracdo, MUITO OBRIGADO

7.2.
Célculos estatisticos para a analise individual das caracteristicas -
diferencas de importancia por objetivo

Abaixo cada caracteristica sera avaliada através dos resultados
encontrados, baseando-se na hipdtese nula HO. O teste de KrusKall-Wallis esta
identificado com a abreviatura VAR (variavel) e a letra da caracteristica. Por
exemplo, VAROL1, significa o teste com a caracteristica de letra O.

O teste de Bonferroni também esta identificado com a abreviatura VAR
(variavel) e a letra correspondente a caracteristica. Além disso, as médias estao
representadas pelos numeros 1 para imagem, 2 para relacionamento e 3 para

vendas.

A — Existir similaridade de imagem do evento com a marca/produto da

empresa.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARA1L
Chi-Square 12,772
df 2
Asymp. Sig. ,002

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: VARA2

O nivel de significancia 0,002 indica que pelo menos uma média é

diferente entre imagem, relacionamento e vendas.
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Bonferroni
Mean
Difference 95% Confidence Interval

() VARAZ (J) VARAZ (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound |Upper Bound
1,00 2,00 1,11765 ,55572 ,150 -,2610 2,4963

3,00 2,11765*| 55572 ,001 ,7390 3,4963
2,00 1,00 -1,11765 ,565572 ,150 -2,4963 ,2610

3,00 1,00000 ,55572 ,235 -,3786 2,3786
3,00 1,00 -2,11765*| 55572 ,001 -3,4963 -,7390

2,00 -1,00000 ,55572 ,235 -2,3786 ,3786

*.The mean difference is significant at the .05 level.

A diferenca de média entre imagem (1) e relacionamento (2) obteve
significancia = 0,150 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica A seja diferente
se 0 objetivo € imagem ou relacionamento.

A diferenca de média entre imagem (1) e vendas (3) obteve significancia =
0,001(menor que 0,05). Sendo assim, existe significativa evidéncia que a média
do valor de importancia da caracteristica A seja diferente se o objetivo é imagem
ou vendas.

A diferenca de média entre relacionamento (2) e vendas (3) obteve
significancia = 0,235 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica A seja diferente
se 0 objetivo € relacionamento ou vendas.

Portanto, é possivel afirmar que a media de imagem (1) e vendas (3) sdo

diferentes.

B — NUmero de patrocinadores do evento.
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Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P?

VARB1
Chi-Square 2,163
df 2
Asymp. Sig. ,339

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARB2

O nivel de significancia 0,339 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as médias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipotese nula HO ndo pode
ser rejeitada.

C — Ser o patrocinador principal

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P?

VARC1
Chi-Square 4,817
df 2
Asymp. Sig. ,090

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARC2

O nivel de significancia 0,090 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as meédias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hip6tese nula HO ndo pode

ser rejeitada.

D — Conhecer a qualidade dos participantes do evento


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510884/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510884/CA

144

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P?

VARD1
Chi-Square 8,883
df 2
Asymp. Sig. ,012

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARD2

O nivel de significancia 0,012 (menor que 0,05) indica que pelo menos

uma média é diferente entre imagem, relacionamento e vendas.

Teste de
Bonferroni

Multiple Comparisons

Dependent Variable: VARD1

Bonferroni
Mean
Difference 95% Confidence Interval

() VARD2 (J) VARD2 (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
1,00 2,00 1,1765 ,4833 ,056 -,022 2,375

3,00 1,4118* ,4833 ,016 ,213 2,611
2,00 1,00 -1,1765 ,4833 ,056 -2,375 ,022

3,00 ,2353 ,4833 1,000 -,964 1,434
3,00 1,00 -1,4118* ,4833 ,016 -2,611 -,213

2,00 -,2353 ,4833 1,000 -1,434 ,964

*. The mean difference is significant at the .05 level.

A diferenca de média entre imagem (1) e relacionamento (2) obteve
significancia = 0,056 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importéncia da caracteristica D seja diferente
se 0 objetivo € imagem ou relacionamento.

A diferenca de média entre imagem (1) e vendas (3) obteve significancia =
0,016 (menor que 0,05). Sendo assim, existe significativa evidéncia que a média
do valor de importancia da caracteristica D seja diferente se o objetivo é imagem
ou vendas.

A diferenca de média entre relacionamento (2) e vendas (3) obteve

significancia = 1,000 (maior que 0,05). Sendo néo existe significativa evidéncia


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510884/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510884/CA

145

que a média do valor de importancia da caracteristica D seja diferente se o
objetivo é relacionamento ou vendas.

Portanto, é possivel afirmar que a media de imagem (1) e vendas (3) sdo
diferentes.

E — Tamanho do evento — nimero de participantes em geral, sejam

eles competidores ou artistas

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P?

VARE1
Chi-Square ,092
df 2
Asymp. Sig. ,955

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARE2

O nivel de significancia 0,955 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as meédias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hip6tese nula HO ndo pode

ser rejeitada.

F — Cobertura geografica do evento

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARF1
Chi-Square 4,834
df 2
Asymp. Sig. ,089

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: VARF2

O nivel de significancia 0,089 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel

afirmar que exista diferenca entre as médias dos objetivos imagem,
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relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipotese nula HO ndo pode

ser rejeitada.

G - Tradicéo do evento

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P?

VARG1
Chi-Square 1,909
df 2
Asymp. Sig. ,385

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARG2

O nivel de significancia 0,089 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as médias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipotese nula HO ndo pode
ser rejeitada.

H — Utilizacdo do produto no evento, seja como experimentacao,

demonstracao ou aquisicao.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARH1
Chi-Square 114
df 2
Asymp. Sig. ,945

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: VARH2

O nivel de significancia 0,945 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel

afirmar que exista diferenca entre as medias dos objetivos imagem,
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relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipotese nula HO ndo pode

ser rejeitada.

I — Venda do produto no evento ou através do evento.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARI1
Chi-Square 3,377
df 2
Asymp. Sig. ,185

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARI2

O nivel de significancia 0,185 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as medias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipotese nula HO ndo pode

ser rejeitada.

J — Credibilidade da empresa produtora do evento.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARJ1
Chi-Square 6,807
df 2
Asymp. Sig. ,033

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARJ2

O nivel de significancia 0,033 (menor que 0,05) indica que pelo menos uma

média é diferente entre imagem, relacionamento e vendas.
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Teste de
Bonferroni

Multiple Comparisons

Dependent Variable: VARJ1

Bonferroni
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() VARJ2  (J) VARJ2 (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
1,00 2,00 1,11765 , 75789 ,440 -,7625 2,9978
3,00 2,00000* , 75789 ,034 ,1198 3,8802
2,00 1,00 -1,11765 , 75789 ,440 -2,9978 , 7625
3,00 ,88235 , 75789 ,750 -,9978 2,7625
3,00 1,00 -2,00000* , 75789 ,034 -3,8802 -,1198
2,00 -,88235 , 75789 ,750 -2,7625 ,9978

*. The mean difference is significant at the .05 level.

A diferenca de média entre imagem (1) e relacionamento (2) obteve
significancia = 0,440 ( maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica J seja diferente
se 0 objetivo € imagem ou relacionamento.

A diferenca de media entre imagem (1) e vendas (3) obteve significancia =
0,034 (menor que 0,05). Sendo assim, existe significativa evidéncia que a média
do valor de importancia da caracteristica J seja diferente se o objetivo € imagem
ou vendas.

A diferenca de média entre relacionamento (2) e vendas (3) obteve
significancia = 0,750 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica J seja diferente
se 0 objetivo é relacionamento ou vendas.

Portanto, é possivel afirmar que a media de imagem (1) e vendas (3) sdo

diferentes.
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K - Possibilidade de desenvolvimento de ag¢bes promocionais pelo

patrocinador no evento ou através do evento.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARK1
Chi-Square , 126
df 2
Asymp. Sig. ,939

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: VARK2

O nivel de significancia 0,939 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as medias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipotese nula HO ndo pode

ser rejeitada.

L — Acles promocionais no projeto (criadas e desenvolvidas pela

empresa organizadora do evento)

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARL1
Chi-Square ,093
df 2
Asymp. Sig. ,955

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARL2

O nivel de significancia 0,955 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as meédias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipétese nula HO ndo pode

ser rejeitada.
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M — Existir atividades de relacionamento — hospitality center, ingressos
VIP.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARM1
Chi-Square 12,185
df 2
Asymp. Sig. ,002

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: VARM2

O nivel de significancia 0,002 (menor que 0,05) indica que pelo menos

uma media é diferente entre imagem, relacionamento e vendas.

Teste de Bonferroni
Multiple Comparisons

Dependent Variable: VARM1

Bonferroni
Mean
Difference 95% Confidence Interval

() VARM2 (J) VARM2 (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
1,00 2,00 -1,05882 ,68030 ,379 -2,7465 ,6288

3,00 1,47059 ,68030 ,107 -,2171 3,1583
2,00 1,00 1,05882 ,68030 ,379 -,6288 2,7465

3,00 2,52941* ,68030 ,002 ,8417 4,2171
3,00 1,00 -1,47059 ,68030 ,107 -3,1583 ,2171

2,00 -2,52941* ,68030 ,002 -4,2171 -,8417

*. The mean difference is significant at the .05 level.

A diferenca de média entre imagem (1) e relacionamento (2) obteve
significancia = 0,379 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica M seja diferente
se 0 objetivo € imagem ou relacionamento.

A diferenca de média entre imagem (1) e vendas (3) obteve significancia =

0,107 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa evidéncia que a
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média do valor de importancia da caracteristica M seja diferente se o objetivo é
imagem ou vendas.

A diferenca de média entre relacionamento (2) e vendas (3) obteve
significancia = 0,002 (menor que 0,05). Sendo assim, existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica M seja diferente
se 0 objetivo € relacionamento ou vendas.

Existe significativa evidéncia que a média do valor de importancia da
caracteristica J seja diferente quando considerado a comparacdo entre 0S
relacionamento e vendas.

Portanto, é possivel afirmar que a media de relacionamento (2) e vendas (3)

sdo diferentes.

N - Quantidade de midia inserida no projeto, através da qual o

patrocinador podera exibir sua marca.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARN1
Chi-Square 16,813
df 2
Asymp. Sig. ,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARN2

O nivel de significancia 0,000 (menor que 0,05) indica que pelo menos

uma média é diferente entre imagem, relacionamento e vendas.
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Teste de Bonferroni
Multiple Comparisons

Dependent Variable: VARN1

Bonferroni
Mean
Difference 95% Confidence Interval

() VARN2 (J) VARN2 (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound |Upper Bound
1,00 2,00 2,41176*| ,65986 ,002 , 7748 4,0487

3,00 1,70588*| ,65986 ,038 ,0689 3,3428
2,00 1,00 -2,41176*| ,65986 ,002 -4,0487 -, 7748

3,00 -,70588 ,65986 ,870 -2,3428 9311
3,00 1,00 -1,70588*| ,65986 ,038 -3,3428 -,0689

2,00 ,70588 ,65986 ,870 -,9311 2,3428

*. The mean difference is significant at the .05 level.

A diferenca de média entre imagem (1) e relacionamento (2) obteve
significancia = 0,002 (menor que 0,05). Sendo assim, existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica N seja diferente
se 0 objetivo € imagem ou relacionamento.

A diferenca de média entre imagem (1) e vendas (3) obteve significancia =
0,038( menor que 0,05). Sendo assim, existe significativa evidéncia que a média
do valor de importancia da caracteristica N seja diferente se o objetivo é imagem
ou vendas.

A diferenca de média entre relacionamento (2) e vendas (3) obteve
significancia = 0,870 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica N seja diferente
se 0 objetivo € relacionamento ou vendas.

Existe significativa evidéncia que a média do valor de importancia da
caracteristica N seja diferente, quando considerado a comparagéo entre objetivo

imagem (1) e relacionamento (2) e também imagem (1) e vendas (3).
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O — Capacidade de geracdo de midia espontanea.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARO1
Chi-Square 7,861
df 2
Asymp. Sig. ,020

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARO2

O nivel de significancia 0,020 (menor que 0,05) indica que pelo menos

uma média € diferente entre imagem, relacionamento e vendas.

Teste de Bonferroni

Multiple Comparisons

Dependent Variable: VARO1

Bonferroni
Mean
Difference 95% Confidence Interval

() VARO2 (J) VARO?2 (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
1,00 2,00 1,47059* ,55805 ,034 ,0862 2,8550

3,00 1,29412 ,55805 ,074 -,0903 2,6785
2,00 1,00 -1,47059* ,55805 ,034 -2,8550 -,0862

3,00 -,17647 ,55805 1,000 -1,5609 1,2079
3,00 1,00 -1,29412 ,55805 ,074 -2,6785 ,0903

2,00 ,17647 ,55805 1,000 -1,2079 1,5609

*. The mean difference is significant at the .05 level.

A diferenca de média entre imagem (1) e relacionamento (2) obteve
significancia = 0,034 (menor que 0,05). Sendo assim, existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica O seja diferente
se 0 objetivo € imagem ou relacionamento.

A diferenca de média entre imagem (1) e vendas (3) obteve significancia =
0,074(maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa evidéncia que a
média do valor de importancia da caracteristica O seja diferente se o objetivo é

imagem ou vendas.
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A diferenca de média entre relacionamento (2) e vendas (3) obteve
significancia = 1,000( maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica O seja diferente
se 0 objetivo é relacionamento ou vendas.

Portanto, é possivel afirmar que a media de imagem (1) e relacionamento

(2) séo diferentes.

P - Ter visibilidade de marca no local(s) do evento.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARP1
Chi-Square 12,794
df 2
Asymp. Sig. ,002

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARP2

O nivel de significancia 0,002 (menor que 0,05) indica que pelo menos

uma média é diferente entre imagem, relacionamento e vendas.

Teste de Bonferroni

Multiple Comparisons

Dependent Variable: VARP1

Bonferroni
Mean
Difference 95% Confidence Interval

() VARP2 (J) VARP2 (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
1,00 2,00 2,05882* ,64928 ,008 ,4481 3,6696

3,00 1,41176 ,64928 ,104 -,1990 3,0225
2,00 1,00 -2,05882* ,64928 ,008 -3,6696 -,4481

3,00 -,64706 ,64928 972 -2,2578 ,9637
3,00 1,00 -1,41176 ,64928 ,104 -3,0225 ,1990

2,00 ,64706 ,64928 ,972 -,9637 2,2578

*. The mean difference is significant at the .05 level.
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A diferenca de média entre imagem (1) e relacionamento (2) obteve
significancia = 0,008 (menor que 0,05). Sendo assim, existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica P seja diferente
se 0 objetivo € imagem ou relacionamento.

A diferenca de media entre imagem (1) e vendas (3) obteve significancia =
0,104 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa evidéncia que a
média do valor de importancia da caracteristica P seja diferente se o objetivo é
imagem ou vendas.

A diferenca de média entre relacionamento (2) e vendas (3) obteve
significancia = 0,972 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica P seja diferente
se 0 objetivo € relacionamento ou vendas.

Portanto, é possivel afirmar que a media de imagem (1) e relacionamento

(2) séo diferentes.

Q — Conhecimento do evento pelo publico.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARQ1
Chi-Square 6,821
df 2
Asymp. Sig. ,033

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARQ2

O nivel de significancia 0,033 (menor que 0,05) indica que pelo menos

uma media é diferente entre imagem, relacionamento e vendas.
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Teste de Bonferroni

Multiple Comparisons

Dependent Variable: VARQ1

Bonferroni
Mean
Difference 95% Confidence Interval
() VARQ2 (J) VARQ2 (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
1,00 2,00 1,41176 ,62645 ,086 -,1423 2,9659
3,00 1,47059 ,62645 ,069 -,0835 3,0247
2,00 1,00 -1,41176 ,62645 ,086 -2,9659 ,1423
3,00 ,05882 ,62645 1,000 -1,4953 1,6129
3,00 1,00 -1,47059 ,62645 ,069 -3,0247 ,0835
2,00 -,05882 ,62645 1,000 -1,6129 1,4953

Apesar do teste de Kruskall-Wallis indicar que pelo menos uma das médias
é diferente, o teste de Bonferroni ndo indica nenhuma diferenca de média com
significAncia. Todas as comparacdes possuem nivel de significancia maior que
0,05. Este resultado sugere que, mesmo existindo uma diferenca entre as médias,

elas ndo sdo importantes e ndo podem ser consideradas.

R — Envolvimento emocional do publico com o evento

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARR1
Chi-Square 10,254
df 2
Asymp. Sig. ,006

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARR2

O nivel de significancia 0,006 (menor que 0,05) indica que pelo menos

uma média é diferente entre imagem, relacionamento e vendas.
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Bonferroni
Mean
Difference 95% Confidence Interval

() VARR2 (J) VARR2 (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
1,00 2,00 ,52941 ,51979 ,941 -,7601 1,8189

3,00 1,70588* ,51979 ,006 ,4164 2,9954
2,00 1,00 -,52941 ,51979 ,941 -1,8189 ,7601

3,00 1,17647 ,51979 ,085 -,1130 2,4660
3,00 1,00 -1,70588* ,51979 ,006 -2,9954 -,4164

2,00 -1,17647 ,51979 ,085 -2,4660 ,1130

*. The mean difference is significant at the .05 level.

A diferenca de média entre imagem (1) e relacionamento (2) obteve
significancia = 0,941 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica R seja diferente
se 0 objetivo € imagem ou relacionamento.

A diferenga de média entre imagem (1) e vendas (3) obteve significancia =
0,006 (menor que 0,05). Sendo assim, existe significativa evidéncia que a média
do valor de importancia da caracteristica R seja diferente se o objetivo é imagem
ou vendas.

A diferenca de média entre relacionamento (2) e vendas (3) obteve
significancia = 0,085 (maior que 0,05). Sendo assim, ndo existe significativa
evidéncia que a média do valor de importancia da caracteristica R seja diferente
se 0 objetivo € relacionamento ou vendas.

Portanto, é possivel afirmar que a media de imagem (1) e vendas (3) sdo

diferentes.
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S — Expectativa do volume de publico (nimeros de pessoas no evento).

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARS1
Chi-Square 2,640
df 2
Asymp. Sig. ,267

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARS2

O nivel de significancia 0,267 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as médias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipotese nula HO ndo pode

ser rejeitada.

T — Caracteristicas do publico do evento - idade, sexo, classe social —

adequadas ao produto ou marca do patrocinador.

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VART1
Chi-Square 1,293
df 2
Asymp. Sig. ,524

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VART2

O nivel de significancia 0,524 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as meédias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipétese nula HO ndo pode

ser rejeitada.
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U — Preco de patrocinio do evento

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARU1
Chi-Square ,564
df 2
Asymp. Sig. , 754

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: VARU2

O nivel de significancia 0,754 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as médias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipotese nula HO ndo pode

ser rejeitada.

V - Possibilidade de utilizagcdo da marca (logomarca) do evento em

campanhas publicitarias e promocionais

Teste de Kruskall-Wallis

Test Statistics®P

VARV1
Chi-Square 2,592
df 2
Asymp. Sig. 274

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: VARV2

O nivel de significancia 0,754 (maior que 0,05) indica que ndo é possivel
afirmar que exista diferenca entre as medias dos objetivos imagem,
relacionamento e vendas para esta caracteristica. A hipotese nula HO ndo pode

ser rejeitada.
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