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RESUMO

Tendo em vista que uma das estratégias de marketing digital mais eficazes
para atracdo de publico para eventos € o entendimento das necessidades
dos clientes, a utilizacdo de buyer personas parece ser uma ferramenta
importante para atingir o perfil ideal de consumidor. Assim, o presente estudo
teve como objetivo analisar as congruéncias e incongruéncias entre as
estratégias de marketing digital adotadas pela Feira Nacional de Negdcios do
Artesanato de Pernambuco e um perfil de buyer persona que foi proposto
para o evento. Trata-se, portanto, de uma pesquisa exploratdrio-descritiva, de
abordagem mista, baseada no método do estudo de caso Unico. Para definir
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a buyer persona da FENEARTE, foram coletados dados de 63 participantes da
22° edicdo da feira. Para tal, o instrumento utilizado foi um questiondrio
estruturado, composto por 15 questdes, divididas em 4 secdes: dados
demogrdficos; dados comportamentais; dados especificos do evento; e
dados transacionais. Ja os dados referentes as estratégias de marketing digital
adotadas para promocdo do evento foram obtidos por meio de pesquisa
documental. No total, foram reunidas setenta e sete publicacdes do perfil
oficial da FENEARTE, no instagram, referentes a edicdo investigada. Para as
andlises, utilizou-se de estatistica descritiva e de andlise de conteldo
categorial. Os resultados apontaram que hda certa congruéncia entre as
estratégias de divulgacdo dos produtos e da comunicacdo/interacdo com o
publico e a persona proposta. O mesmo ndo se pdde constatar quanto &
divulgacdo dos artistas, das apresentacdes culturais e dos valores dos
produtos. Do ponto de vista tedrico, a pesquisa evidencia a importdncia da
compreensdo dos conceitos do marketing digital e suas aplicacdes em
diversos setores, tais como turismo, eventos etc. Para o campo gerencial, este
estudo destaca a necessidade de adocdo de estratégias promocionais
adequadas visando a uma maior asserfividade da comunicacdo em dmbito
virtual. Destaca-se que o presente trabalho foi realizado com apoio da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil
(CAPES) - Codigo de Financiamento 001, e do Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq). Por este, tendo sido
contemplado com bolsa do Programa Institucional de Bolsas de Iniciacdo
Cientifica (PIBIC) da PROPESQI/UFPE.

Palavras-chave: Marketing digital, Buyer persona, Eventos, Artesanato,
FENEARTE.

ABSTRACT

Given that one of the most effective digital marketing strategies for attracting
audiences to events is understanding customer needs, the use of buyer
personas seems to be an important tool for achieving the ideal consumer
profile. The aim of this study was therefore to analyse the congruences and
incongruities between the digital marketing strategies adopted by the
Pernambuco National Handicraft Business Fair and a buyer persona profile
proposed for the event. This is therefore an exploratory-descriptive study with a
mixed approach, based on the single case study method. In order to define
FENEARTE's buyer persona, data was collected from 63 participants at the 22nd
edition of the fair. The instrument used was a structured questionnaire made
up of 15 questions, divided into 4 sections: demographic data; behavioural
data; event-specific data; and transactional data. Data on the digital
marketing strategies adopted to promote the event was obtained through
documentary research. A total of seventy-seven posts were collected from
FENEARTE's official Instagram profile relating to the edition under investigation.
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Descriptive statistics and categorical content analysis were used for the
analyses. The results showed that there is a certain congruence between the
strategies for publicising the products and communicating/interacting with the
public and the proposed persona. The same could not be seen with regard to
publicising the artists, the cultural presentations and the values of the products.
From a theoretical point of view, the research highlights the importance of
understanding digital marketing concepts and their applications in various
sectors, such as tourism, events, etc. For the management field, this study
highlights the need to adopt appropriate promotional strategies aimed at
greater assertiveness in virtual communication. It should be noted that this work
was carried out with the support of the Coordination for the Improvement of
Higher Education Personnel - Brazil (CAPES) - Funding Code 001, and the
National Council for Scientific and Technological Development (CNPg). It was
also awarded a grant from the Institutional Scientfific Initiation Scholarship
Programme (PIBIC) of PROPESQIi/UFPE.

Keywords: Digital marketing, Buyer persona, Events, Crafts, FENEARTE.

INTRODUCAO

Para a indUstria do turismo, os eventos costumam ser grandes
impulsionadores das mais diversas atividades econdmicas. Oliveira, Gandara
e Oliveira (2017) consideram que, além de geradores de fluxo, os eventos
também sdo fortes aliados no combate a sazonalidade, uma vez que
permitem a gestdo da demanda, mesmo em periodos de baixa procura. De
acordo com Virginio et al. (2019), o controle da elasticidade da demanda,
causada pela sazonalidade, € fundamental para a sobrevivéncia das
atividades comerciais de um destino furistico, garanfindo que o bom
desempenho seja alcancado de modo perene. Portanto, ndo hd como negar
arelacdo simbidtica existente entre a atividade turistica e o setor de eventos.

De acordo com dados da Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos
- ABEOC, somente no estado de Sdo Paulo, o sefor movimentou
aproximadamente R$305 bilhdes de reais em 2022 (ABEOC, 2022). Isto
representou 4,6% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais no referido ano. Em
ambito nacional, estima-se que o setor de eventos movimente cerca de R$1
triindo de reais anualmente. Fato que, segundo a Unido Brasileira de Feiras e

Eventos de Negdcios - UBRAFE, posiciona este segmento como um dos
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principais indutores do turismo de negdcios no pais (UBRAFE, 2022). Ou seja,
direta ou indiretamente, estas feiras de negdcios chegam a impactar em pelo
menos outros cinquenta setores econdmicos do Brasil, ainda segundo a
UBRAFE.

Uma das razdes para o éxito das feiras de negdcios no pais &,
provavelmente, a possibiidade de contato direto do publico com os
fornecedores. Eventos como a FENEARTE, por exemplo, proporcionam que 0s
consumidores negociem diretamente com os artesdos. Assim, criam-se
relacoes de estreita confianca que, em muitos dos casos, baseiom-se no
principio do apoio d producdo manual, do estimulo aos produtores artesanais,
e da valorizacdo da cultura local. Para Oliveira (2019), neste tipo especifico
de evento, os produtores locais conseguem se conectar diretfamente a outros
agentes, locais e ndo locais, sendo estes desde compradores individuais até
empresdrios e/ou distribuidores, com os mais diversos tipos de interesse em seus
produtos.

Diante deste cendrio, observa-se que a Feira Nacional de Negdcios do
Artesanato de Pernambuco tem se destacado no mercado brasileiro nos
Ultimos anos. De acordo com Fonseca e Oliveira (2022), a edicdo do ano de
2022 contou com um total de cinco mil expositores. Ao longo dos onze dias de
evento, foi movimentado um montante aproximado de trinta e oito milhdes
de reaqis, além da geracdo de cerca de dois mil e quinhentos empregos
tempordrios. Vale destacar que este desempenho foi obtido na primeira
edicdo do evento apds a pandemia, periodo em que a FENEARTE teve suas
afividades suspensas (FENEARTE, 2022).

Sabe-se que resultados desta magnitude dependem de acdes e
decisdes estratégicas, partindo do planejamento das operacdes do evento
até chegar na abordagem comunicacional a ser adotada (Zouni,
Markogiannaki & Georgaki, 2021). Isto porque, o intuito maior de feiras como
a FENEARTE € promover negociacdes entre produtores, empresdrios,
distribuidores e clientes em geral. Além, é claro, da prdpria circulacdo de

visitantes que, de uma forma ou de outra, ajuda a dar visibilidade ao evento
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e, portanto, fambém € imprescindivel para o seu éxito. Assim, a estratégia de
divulgacdo de eventos como este precisa ser pensada de modo a atender
ao0s objetivos e inferesses de todos os seus agentes.

Ndo hd como negar que, nos Ultimos anos, a internet se tornou o
principal meio de comunicacdo e vendas também para o setor de eventos
(Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017). Isto porque, de acordo com Voorveld
(2019), as plataformas digitais estdo cada vez mais presentes no cotidiano das
pessoas. Seja para se informar sobre as Ultimas noticias, seja para resolver
questoes do dia a dia, hd sempre uma ferramenta disponivel para facilitar a
vida de quem busca por solucdes no ambiente virtual. E justamente com base
nisso que grande parte das estratégias de marketing e comunicacdo atuais
tém sido direcionadas ao dmbito digital.

A base da comunicacdo de marketing digital estd no processo de
criacdo das chamadas buyer personas. Para Pecanha (2020), trata-se de uma
espécie de personagem ‘semi-ficticia’ que, de forma geral, representa o ideal
de cliente para uma organizacdo. Ou seja, no caso da FENEARTE, a ‘persona’
seria uma projecdo aproximada do publico que se espera (ou que se
pretende) que frequente o evento. Cruz e Karatzas (2020) defendem que a
sua criacdo seja de suma importéncia ao desenvolvimento de taticas efetivas
para se atingir o segmento de publico desejado para um evento.

Diante do exposto, e considerando a relev@ncia do tema, este estudo
busca responder 4 seguinte problematica: De que forma as estratégias de
comunicacdo de marketing digital adotadas pela organizacdo da FENEARTE
estdo alinhadas com a proposta de perfil de publico do evento? Portanto,
pretende-se analisar pontos que indiquem se hd& congruéncias e/ou
incongruéncias entre as abordagens utilizadas para a divulgacdo do evento
e a sua persona. Esta, por sua vez, sendo considerada um modelo - ou
idealizacdo, do conjunto de pessoas que se pretende aftrair & feira. A pesquisa
traz, inicialmente, uma revisdo da literatura visando contextualizar e discutir a
temdtica apresentada. Em seguida, sdo descritos os procedimentos

metodoldgicos adotados para a sua realizagcdo, passando-se as andlises e
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discussdo dos resultados. Por fim, sdo apresentadas as conclusdes e

recomendacoes para futuras pesquisas.

MARKETING DIGITAL: ASPECTOS GERAIS E SUA APLICAGCAO EM EVENTOS

Para alcancar o consumidor, o entendimento sobre o perfil do publico-
alvo é apenas o primeiro passo. E preciso um alinhamento das estratégias de
comunicacdo ao tipo de produto ou servico que o usudrio consome, inseridas
nos devidos canais de comunicacdo e no formato mais interessante para
serem usufruidas pelo publico. Voorveld (2019) enfatiza esse entendimento da
diversidade como uma forma personalizada e humanizada de se comunicar,
pois engloba o gatilho de empatia e afeicdo, diferenciacdo e identidade de
marca, além de reforcar o potencial criativo para as estratégias tracadas
posteriormente. Dessa maneira, a internet oferece uma oportunidade de
expandir os negdcios da empresa por meio da comunicacdo virtual, que
precisa ser ajustada a fim de obter um vinculo mais direto e pessoal com o
cliente (Rosa, Casagranda & Spinelli, 2017).

Implementar tdaticas de marketing digital € relevante para que as
empresas possam obter um bom alcance do publico, uma vez que o uso da
infernet e das redes sociais estd presente no estilo de vida da maioria das
sociedades. Barbosa, Andrade-Matos e Perinofto (2020) enfatizam a
adaptacdo do marketing a natureza mutdvel do consumidor, explicando
que, se por um lado, as conexdes digitais eliminam barreiras demograficas e
geogrdficas, por outro, os consumidores acabam adotando um processo de
compra mais complexo e social, no qual sdo analisadas diversas opinides em
forma de avaliacdoes, conselhos e propagandas.

Para Jacobson, Gruzd e Herndndez-Garcia (2020), a publicidade
direcionada é a estratégia de marketing digital mais efetiva. Isto porque,
segundo os autores, os consumidores estGdo mais familiarizados e sGo mais
frequentemente expostos a esse tipo de publicidade nas redes sociais. Além
disso, ressalta-se que, para a eficdcia do marketing digital, o cliente precisa

estar confortével com as prdticas, sobretudo no aspecto ético. Na visdo de
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Malesev e Cherry (2021), as taticas de marketfing digital, se adotadas e
mantidas corretamente, podem atrair mais clientes, aumentar o envolvimento
deles e o reconhecimento da marca.

O estudo de Dolega, Rowe e Branagan (2021) se propds a analisar o
impacto do marketing digital em redes sociais no trafego do site, nos pedidos
e nas vendas. Em relacdo ao primeiro item, constatou-se que a quantidade
de reproducdes de video das postagens nas redes sociais ndo significa
aumento nas visitas ao site, tampouco nos pedidos ou vendas. Sobre os outros
dois aspectos, verificou-se que as campanhas de marketing digital tém pouca
influéncia no aumento das vendas de produtos menos complexos. Como
principal resultado, a pesquisa aponta que o marketing nas redes sociais &
parcialmente eficaz, pois aumenta o frdfego, mas o efeito nos pedidos e
vendas ndo € tdo relevante.

E preciso entender as redes sociais € o papel que desempenham no
marketing, uma vez que se tornaram relevantes do ponto de vista cultural,
além de serem uma forma dominante de comunicacdo e expressdo, bem
como um importante meio usado por empresas para publicidade (Appel et
al., 2020). De acordo com o relatério ‘State of Marketing’, elaborado pela
Salesforce (2021), as expectativas dos clientes em relacdo as empresas estdo
ficando mais exigentes, fazendo com que 84% dos profissionais de marketing
enfrevistados concordem com a afirmativa de que as estratégias digitais
estdo mudando em funcdo da expectativa do consumidor. Além disso, 34%
deles afirmaram que fentam inovar suas taticas de marketing digital. O report
destaca, ainda, que as redes sociais, anuncios digitais e videos sdo as frés
formas mais comuns de atingir os clientes.

A necessidade de monitorar e se adaptar as transformacoes e
tendéncias digitais € essencial e um grande desafio para as organizacoes.
Nesse sentido, o estudo de Perides, Vasconcellos e Vasconcellos (2020) frouxe
alguns pontos que precisam ser reconfigurados para a insercdo da empresa
nessa realidade digital. Dentre eles, o engajamento dos profissionais em todas

as etapas do processo de transformacdo como uma das principais
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preocupacoes da alta gestdo, além da descentralizacdo das decisdes, da
efetfividade da comunicacdo e dos programas de capacitacdo e motivacado.
Portanto, a internet utiliza as midias sociais para conectar pessoas, eventos ou
marcas, a fim de alcancar um maior nUmero de consumidores, facilitando o
desenvolvimento da decisdo de compra e venda (Nery et al., 2020).

A internet também funciona como uma ferramenta impulsionadora da
evolucdo e transformacdo do marketing, tornando-se um recurso essencial
para comunicacdo e vendas (Silva, 2019). Isso mudou rapidamente a forma
como as empresas dialogam com seus clientes, resultando em uma das
disposicoes dominantes no mercado, que é a capacidade dos consumidores
avaliarem a marca, produtos e servicos da organizacdo. Um relatério
publicado pela Talkwalker (2022) revelou que 86% dos consumidores hesitam
em comprar determinado produto ou servico que tftenha recebido
33333comentdarios negativos nas redes sociais. Dessa forma, percebe-se como
as opinides expressas no dmbito virtual influenciam a decisdo de compra dos
clientes.

Na visdo de Silva, Silva e Pereira (2020), o marketing digital pode ser
utilizado em eventos de vdrias formas, como na criagcdo de convites virtuais,
design e interacdo com os participantes. Ele pode ser aplicado desde a
montagem estratégica até o recolhimento da pesquisa de satisfacdo do
evento. Além disso, os autores destacam a utilizacdo de redes sociais e
websites para intensificar a disseminacdo do conteldo relacionado ao
evento e fornecer facil acesso ds informacdes do produto ou servico para o
cliente. Na mesma perspectiva, Boaria e Souza (2017) reforcam que o
marketing digital em eventos pode ser Util para encontrar informacodes sobre
a programacgdo de forma mais agil, bem como tornar a comunicacdo mais
eficaz.

O estudo de Harb et al. (2019) destaca o papel das redes sociais como
ferramenta de marketing para eventos. Os resultados mostraram que o prazer
percebido em relacdo as redes sociais teve impacto positivo nas atitudes dos

interessados no evento. Dessa forma, a pesquisa ressalta que os organizadores
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do evento, bem como os profissionais de marketing, devem entender como
as opinides e percepcdes das pessoas afetam a intencdo e formacdo do
comportamento, utilizando as redes sociqis para planejar, promover e
construir eventos.

Na mesma vertente, Bayne e Cianfrone (2013) argumentam que as
redes socidis aumentam a conscientizacdo sobre o evento, isto &, o
conhecimento de que determinado evento estd ocorrendo ou ird ocorrer.
Portanto, € importante fornecer conteUdos novos e atualizados acerca do
evento para que essa conscientizacdo seja gerada de forma efetiva por meio
das redes sociais. Em complemento, Inversini e Sykes (2013) afirmam que as
empresas € marcas do setor de eventos devem usar as redes sociais como
ferramenta de comunicacdo que aumenta o alcance de seus clientes. Os
autores apontam, ainda, que a gestdo do evento deve estar comprometida
com as redes sociais, 0 que amplia a exploracdo de seu potencial.

No cendrio nacional, alguns estudos avaliaram a aplicagcdo do
marketing digital em eventos. A pesquisa de Leite, Cdmara e Santos (2021)
investigou de que modo o Instagram é utilizado para promocdo de eventos
em Sao Luis, Maranhdo. Os resultados mostraram que sdo feitas publicacdes
por meio dessa rede social para buscar a fidelizacdo dos clientes, tendo em
vista que as informacodes online sdo relevantes para a tomada de decisdo dos
consumidores. JO o estudo de Austregesilo et al. (2021) aponta que, para o
segmento de eventos, estratégias de marketing digital sédo vantajosas, pois
tém baixo custo operacional e longo alcance de clientes. Além disso,
permitem selecionar um publico-alvo e direcionar as campanhas. Por sua vez,
a pesquisa de Rangel et al. (2021) avaliou as estratégias de marketing digital
utilizadas pelo evento do Rock in Rio. Constatou-se que uma das principais
estratégias foi a utilizacdo de hashtags, com o objetivo de disseminar a
promocdo do evento e a experiéncia dos participantes.

Ainda no contexto de eventos, o marketing digital se torna relevante
para a comunicacdo com os participantes, além da divulgacdo. Para tanto,

deve-se definir seu puUblico-alvo e tracar estratégias que ajudardo a atingi-lo
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de forma eficaz. Além de estabelecer quem sdo os clientes ou prospects, é
preciso saber como oferecer o produto ou servico para atender As suads
necessidades e desejos. Por isso, todas as taticas e o conteludo que vdo
compor as campanhas devem ser voltadas para o interesse do publico-alvo
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). Dessa forma, a criacdo de buyer personas

parece interessante para tal finalidade.
A construgcao de buyer personas de eventos

De acordo com Pecanha (2020), uma buyer persona € um personagem
que representa o cliente ideal de um negdcio, servindo como ferramenta de
segmentacdo de mercado e como base do marketing digital. Assim, sua
criacdo auxilia as empresas no planejamento de estratégias de marketing
digital mais eficazes, em conformidade com os interesses dos consumidores
(Klepek, 2019). Para Revella (2015), uma buyer persona representa um cliente
real, auxiliando profissionais de marketing a elaborar taticas para promocdo
de produtos e servicos mais alinhadas com o perfil deste cliente. Dessa forma,
ela é criada com base na decisdo de compra dos consumidores, revelando
suas expectativas e preocupacoes.

A formacdo de uma persona para o negdcio € o ponto inicial para um
bom alinhamento e sucesso nas propostas de comunicacdo com O
consumidor. Com o aumento da competitividade nos mercados, a definicdo
de um publico-alvo passou a ser considerada ampla demais para ser eficaz,
uma vez que quando o publico é generalizado, alguns detalhes sdo deixados
de lado, como os hdabitos e desejos do cliente (Molho, Sousa & Vilhena, 2020).
Portanto, delinear uma buyer persona ajuda a definir o tipo de conteudo que
deve serinvestido e a forma que deve ser apresentado, reduzindo custos por
tornar o investimento mais assertivo.

Na prdtica, a definicdo de uma buyer persona auxilia a alcancar o
cliente ideal para o negodcio da forma mais efetiva possivel. Ekbote (2017)
salienta que a identificacdo do perfil ideal de cliente permite uma

concentracdo e direcionamento mais assertivo da comunicacdo de
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marketing em diferentes tipos de canais, de acordo com a necessidade do
segmento. Além disso, o autor explica que delinear uma buyer persona
permite que as marcas definam mensagens claras para clientes especificos,
aprimorando a experiéncia do consumidor e, consequentemente, a
eficiéncia e eficacia do marketing.

Para Zhukova (2020), a efetividade da criacdo de uma buyer persona
pode trazer muitos beneficios para a empresa: alavancar em 100% as
visualizacdes de pdginas nas redes sociais; aumentar o tfempo de navegacdo
no site em 900%; e gerar um ROI (retorno sobre investimento) de 171%. Porém,
€& preciso levar em consideracdo dados importantes dos clientes, como
informacdes demogrdficas, psicogrdficas, fontes de informacdo, status
profissional e processo de compra, a fim de estabelecer um perfil mais
embasado. Dessa forma, a criacdo de buyer personas no marketing é
essencial para obter melhores negdcios, produtos, decisdes e investimentos.

Analisando a buyer persona de um evento musical em Amsterdd, o
estudo de Filipov (2019) indicou que o perfil dos participantes tem algumas
caracteristicas. Constatou-se que eram jovens (entre 22 e 29 anos);
comunicadores ativos nas redes sociais antes, durante e apds o evento;
vivenciar a musica eletrébnica com amigos, conhecer pessoas e se expressar
foram as principais motivacdes para participacdo no evento; e sdo sensiveis
ao preco. Com isso, foi possivel obter a buyer persona deste evento em
especifico.

A pesquisa de Hallmann e Wicker (2012) investigou os individuos que
participam de eventos de corrida em maratona. Os resultados permitiram
obter trés diferentes perfis de participantes: os veranistas, os socializadores e
os maratonistas. O primeiro perfil abrange as pessoas que indicaram as férias
como principal motivo para participar desse tipo de evento; ficam
hospedadas em acomodacdes particulares com amigos ou parentes; gastam
em média 75 ddlares por dia; e ndo viajam de carro para o local da corrida.
O segundo perfil fica na cidade do evento para visitar amigos e familiares;

mora perto do local do evento; e gasta em média 50 ddlares por dia. J& o

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 9, n. 1, 2024
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



A Promogdo de Eventos de Negdcios do Artesanato em Pernambuco: uma analise das (in)congruéncias entre buyer persona
e as estratégias de marketing digital adotadas pela FENEARTE 12

terceiro perfil tem a prépria maratona como principal motivagcdo para
participar do evento; gasta mais que os outros dois grupos; e costuma se
hospedar em hostel. A pesquisa salienta que essas informacdes sdo relevantes
para que os organizadores do evento possam ofertar pacotes especificos
para cada perfil de cliente.

Também no segmento de eventos de corrida, a pesquisa de Janssen et
al. (2017) apurou as caracteristicas dos participantes que usam aplicativos
relacionados a corrida e reldgios esportivos. Os achados revelaram que os
aplicativos sdo usados por participantes mais jovens, menos experientes e
menos envolvidos com o evento. J& os reldgios esportivos sdo usados por
individuos mais velhos, mais experientes e com maior envolvimento com o
evento. O estudo reforca que, com isso, foi possivel fracar perfis de
consumidores distintos para que os fabricantes de dispositivos eletrénicos
relacionados a corrida atendam melhor s necessidades dos participantes.

No contexto do turismo, do qual os eventos fazem parte, o estudo de
Talén-Ballestero et al. (2018) mostrou que os sistemas de relacionamento com
o cliente podem servir como meio para construir o perfil do consumidor. A
partir dos dados presentes nesses sistemas, & possivel obter um melhor
conhecimento do cliente. O estudo destaca algumas informacdes que
podem ser Uteis para compreender o perfi do cliente, como dados
demogrdficos, comportamentais, transacionais e dados especificos do
contexto turistico. Dessa forma, pode-se adaptar os produtos e acdes de
marketing de maneira mais conveniente.

Diante do exposto, percebe-se que diferentes estratégias de marketing
digital podem ser aproveitadas para promocdo de eventos. Nota-se, ainda,
gue o publico consumidor ideal de determinado evento pode ser definido a
partir da criacdo de uma buyer persona, que engloba todas as caracteristicas
e informacdes acerca do cliente. O proximo toépico, que trata dos
procedimentos metodolodgicos do estudo, evidencia de que forma essa

problemdtica foi investigada no evento da FENEARTE.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo, de natureza mista, foi desenvolvido mediante cardter
exploratério-descritivo. De acordo com Costa et al. (2018), a busca pela
compreensdo de fendmenos complexos, tais como a que se propds nesta
investigacdo, fende a requerer uma combinacdo de estratégias
metodoldgicas. Isto por se entender que o uso de uma Unica abordagem
possa restringir o entendimento daquilo que se pretende investigar. Diante
disso, Creswell (1999) defende que o emprego concomitante de métodos
quantitativos e qualitativos resulte em uma compreensdo mais ampla e
acurada acerca do fendmeno estudado.

Optou-se, ainda, pela andlise de um caso especifico. Ou seja, a
pesquisa se configura com estudo de caso Unico, uma vez que a FENEARTE,
evento de grande visibilidade e importédncia no Brasil, foi selecionada como
representativa do fendbmeno em debate. Para Eisenhardt (1989), o estudo de
caso Unico tem por interesse focar no entendimento das dindmicas que
comumente tendem a ser observadas em determinado contexto que, ndo
obstante, configura-se como Unico, exclusivo.

A FENEARTE € uma feira de negdcios destinada a promover e facilitar a
conexdo entre artesdos (produtores), empresdrios (intermedidrios) e o grande
publico (clientes finais). Por se tratar de um evento anual, para fins deste
estudo, adotou-se o recorte temporal transversal (Malhotra, 2019), visto que os
dados obftfidos e analisados retratam especificamente a 22 edicdo do
evento, que ocorreu de 06 a 17 de julho de 2022, no Centro de Convencdes
de Pernambuco. Sua relevancia pdde ser atestada mediante resultados
demonstrados pelo evento que, durante os dias de sua realizacdo, chegou a
movimentar algo em torno dos R$40 milhdes, tendo recebido mais de 200 mil

visitantes (Moraes, 2022).

Coleta de dados
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Os dados que deram origem a criacdo da proposta de buyer persona
do evento foram coletados por meio de um questiondrio, hospedado na
plataforma Google Forms. A elabora¢do do instrumento teve como base o
estudo de Talon-Ballestero et al. (2018), cujo objetivo era tracar o perfil do
cliente de uma rede hoteleira internacional. Portanto, os itens foram
adaptados, de modo que, neste estudo, serviram para registrar as
informacodes dos participantes, conforme especifica-se adiante.

O questiondrio foi dividido em quatro secoes. A primeira delas, tinha por
objetivo a obtencdo de dados demogrdficos, contando com as seguintes
variaveis: faixa etdria, estado civil, género e local de residéncia. Da segunda
em diante, buscou-se coletar um conjunto de dados de carater psicograficos
e comportamentais. Estas, por sua vez, continham questdes relacionadas a
motivacdo dos enfrevistados para visitar o evento, a atracdo preferida, se a
sua participacdo no evento havia se dado de forma desacompanhada ou
acompanhada e, por fim, como haviam ficado sabendo da FENEARTE.

Outros questionamentos aos quais os entrevistados também foram
submetidos diziom respeito d sua frequéncia de participacdo no evento,
comportamento de compra de produtos e participacdo nas atividades
culturais da feira. Ademais, também foram coletados dados referentes a
aspectos tidos como transacionais. Isto €, os respondentes foram solicitados a
fornecer informacodes sobre o processo de inscricdo no evento e a média de
gastos total durante os dias em que participaram da 22¢ edicdo. Por fim, o
instrumento trazia uma pergunta aberta para que os participantes ficassem a
vontade para indicar aquilo que mais Ihes havia chamado a atencdo na
FENEARTE.

A divulgacdo do questiondrio se deu por meio das midias sociais,
sobretudo o Instagram. Isto porque tal plataforma permite o recrutamento de
uma diversificada amostra de participantes (Moraes et al., 2021). O publico-
alvo desta etapa do estudo foram pessoas que haviam frequentado a 22°

edicdo do evento, independentemente da quantidade de dias. O
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instrumento ficou disponivel online durante 4 dias, periodo no qual se obteve
um total de 63 respostas vdalidas a pesquisa.

A técnica de amostragem adotada para a selecdo desses individuos foi
a snowball sampling (bola de neve) que, de acordo com Malhotfra (2019),
consiste na escolha arbitrdria de um grupo inicial de participantes que, por
sua vez, identificam outras pessoas pertencentes d mesma populacdo alvo.
Por se tratar de um procedimento amostral ndo probabilistico, seus resultados
se restringem exclusivamente a opinido dos participantes deste estudo.
Portanto, ndo foi de interesse desta pesquisa generalizar pardmetros da
amostra estudada para toda a populacdo. O Quadro 1 tfraz uma sinopse das

perguntas do questiondrio.

Quadro 1
Instrumento de coleta de dados da pesquisa
Secoes Perguntas

Qual sua faixa etdria?

Qual seu estado civil2

Dados demogrdficos
Qual seu género?

Onde vocé mora?

Qual a sua principal motivacdo para participar da
FENEARTE?2

Qual a sua atracdo preferida da FENEARTE?

Dados comportamentais

Quem te acompanhou no evento?

Como ficou sabendo do evento?

E a primeira vez que participa do evento ou j& veio outras
vezese

Dados especificos do
evento Comprou algum produto vendido nos stands?

Participou das apresentacdes culturais ou oficinas?

Dados transacionais Como voceé se inscreveu no evento?
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Qual sua principal fonte de informacdes sobre o evento?

Qual sua média de gastos no evento?

Quer falar sobre algo que vocé gostou ou chamou sua
atencdo duranfe o evento?

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Por outro lado, os dados referentes as estratégias de marketing digital
adotadas pela FENEARTE foram coletados por meio de pesquisa documental.
Esta, por seu turno, foi realizada no perfil oficial da FENEARTE no Instagram.
Kripka, Scheller e Bonotto (2015) sugerem que essa forma de obtencdo de
dados deva ser realizada a partir da reunido de certos documentos, a fim de
que as informacdes contidas neles possam direcionar d compreensdo do
fendbmeno investigado. Assim, para fins deste estudo, foram considerados
documentos (ou material documental) as publicacdes, por parte da
organizacdo da FENEARTE. Entretanto foram consideradas, apenas, aquelas
gue se referiam diretamente a 22° edicdo do evento. Uma vez finalizadas as
etapas de coleta e tratamento dos dados, passou-se, entdo, & sua

apreciacdo.
Procedimentos de andlise dos dados

Os dados obtidos por meio do questiondrio de pesquisa foram
analisados a partir de técnicas de estatistica descritiva. De acordo com Reis e
Reis (2002), o emprego destas € indicado nas fases iniciais de um estudo, no
intfuito de avaliar preliminarmente os dados coletados, para que seja possivel
a sua organizacdo, sintese e descricdo dos aspectos mais importantes. Assim,
nesta etapa, buscou-se sistematizar as informacdes obtidas dos participantes,
de modo que um perfil de buyer persona pudesse ser proposto para a
FENEARTE. Para tanto, utilizou-se da andlise de frequéncia de respostas, a fim
de identificar as alternativas mais recorrentes para cada uma das questdes do
instrumento. Com base nisto, pdde-se fracar um perfilmédio dos respondentes
que, por conseguinte, serviu de base para a criacdo da buyer persona
(Quadro 1).
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J& os dados documentais foram analisados por meio da andlise de
confeudo (Bardin, 2011). Conceitualmente, a andlise de conteldo consiste
em um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes, a fim de obter
indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condicoes de producdo e recepcdo destas mensagens (Bardin, 2011). Diante
disso, o material obtido foi inicialmente organizado de modo a facilitar a sua
apreciacdo. Foi feita uma tabulacdo de todo o material coletado, por meio
da sua codificacdo, tfransformando o conjunto de dados brutos em uma
representacdo sistemdatica do conteldo obtido (Bardin, 2011). Neste ponto, os
temas usados para a codificacdo foram relacionados ao marketing digital e
a buyer persona em eventos.

Para a categorizacdo dos dados, optou-se pelo critério de qualidade
da objetividade (Bardin, 2011). Ou seja, as categorias foram definidas como:
1) congruéncias enfre estratégias de marketing digital e buyer persona da
FENEARTE e 2) incongruéncias entre estratégias de marketing digital e buyer
persona da FENEARTE. Os achados desta etapa foram confrontados com a
teoria revisada. Para tanto, foi feita uma planilha com todos os estudos
apresentados no referencial tedrico e seus principais resultados. Com isso, foi
possivel obter uma visdo unificada do arcabouco tedrico que serviu para guiar
o restante das andlises. Esse percurso metodoldgico direcionou aos resultados

que serdo discutidos a seguir.

RESULTADOS E DISCUSSAO
O perfil de buyer persona da FENEARTE

O questiondrio aplicado com pessoas que participaram do evento da
22° edicdo da FENEARTE definiu que, em se fratando dos dados demogrdficos,
a maior parte dos respondentes possui entre 18 e 24 anos (44,4%); sGo solteiros
(50,8%); predominantemente do género feminino (66,7%); e residentes da
cidade do Recife-PE (49,2%). Em relacdo ao perfil comportamental do

visitante, a maior motivacdo mencionada para frequentar o evento foi
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conhecer e apreciar os artistas do estado de Pernambuco (42,9%); a venda
dos produtos artesanais, coerentemente, foi a mais apontada como atracdo
favorita (55,6%). Além disso, a maioria disse ir & FENEARTE com familia/parentes
(65,1%) e ficaram sabendo do evento pelas redes sociais (36,5%).

Acerca dos dados especificos do evento, a maior parte dos
respondentes j& participou mais de uma vez (87,3%) e comprou algum item
de artesanato (79.4%), entretanto, ndo participou de nenhuma oficina ou
apresentacdo cultural (57,1%). As informacdes transacionais indicam que a
maioria dos participantes se inscreveu no evento por meio das redes sociais
(49.2%). Ademais, as redes sociais foram a principal fonte de informacdes
sobre o evento (74,6%). Por fim, constatou-se que a média de gastos dos
visitantes no evento foi de até R$100,00 (58,7%). A Figura 1 ilustra o perfil de

buyer persona da FENEARTE, com base nos dados obfidos.

Figura 1
A buyer persona do evento da FENEARTE
Dados Dados
comportamentais especificos
« Procura conhecer e apreciar  » Ja participou do evento
os artistas de Pernambuco oufras vezes
« Atragao preferida é a « Realiza compra de itens
compra de produtos artesanais
artesanais « Nao participa de
- Vai ao evento com apresentagdes/oficinas

B P familia/parentes
uyer Fersona « Conheceu o evento pelas

FENEARTE redes sociais

Idade 18 a 24 anos Dados
transacionais
Estado civil Solteiro .
+ Se inscreve no evento
| 4 .
Moradia Recife-PE el et
« Redes sociais sdo a
principal fopte de

informagao
» Gasta, em media, até
R$100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A definicdo do perfil de buyer persona do evento investigado permitiu
visualizar as caracteristicas e informacodes referentes ao tipo de cliente ideal

para o caso analisado. A partir disso, espera-se que o0s profissionais
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responsaveis por desenvolver as estratégias de marketing digital do evento
possam direcionar, de modo mais eficiente, a comunicacdo com o
consumidor (Klepek, 2019). Além disso, o perfil ilustrado na Figura 1 possibilita
reconhecer quais sdo as particularidades presentes no individuo que vem a
ser um cliente real do evento, conforme apontam Revella (2015) e Ekbote
(2017). A definicdo da buyer persona apresentada serviu para realizar os
confrontamentos com as estratégias de marketing digital da FENEARTE, que

sdo discutidos nos topicos seguintes.

Congruéncias enitre buyer persona e estratégias de marketing digital da
FENEARTE

Na pdagina de Instagram oficial do evento, foram coletadas, ao todo, 77
postagens publicadas entre marco de 2022 a marco de 2023, todas referentes
a 22° edicdo da FENEARTE. Apds andlise de conteddo em meio ao material
obtido, tais publicacdes foram categorizadas de acordo com a estratégia de
marketing digital correspondente. Dessa forma, chegou-se a quantidade de

postagens relacionadas a cada categoria, conforme exposto na Tabela 1.

Tabela 1
Estratégias de marketing digital da FENEARTE
Categoria Estratégia adotada Quantidade
de postagens
Contagem regressiva 6
- Cronograma do dia 10
Programac¢do

Resumo do dia anterior 7

Resumo do evento 2

Divulgacdo de produtos 10

Expositores Apresentacdo de 3
expositores
Post informativo 5
) (acessibilidade)
Novidades ) ~ .
Divulgacdo de servicos 5

(Expresso FENEARTE)

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 9, n. 1, 2024
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



A Promogdo de Eventos de Negdcios do Artesanato em Pernambuco: uma analise das (in)congruéncias entre buyer persona
e as estratégias de marketing digital adotadas pela FENEARTE 20

Atracdes do evento

(Cozinha FENEARTE 3
Afracoes do evento
(Passarela 7

FENEARTE/MAPE)

Post informativo (estrutura) 9
Tema do evento Publicacdo de entrevistas 4

Posts educativos 3

Afracoes do evento

(apresentacdes musicais)

outros Endosso de celebridade 2
Documentdrio 1

Premiacdo 1

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

As informacdes apresentadas na Tabela 1 serviram para confrapor os
resultados sobre a buyer persona do evento. Nesse sentido, observa-se que,
em relacdo aos dados demogrdaficos do participante, especificamente sobre
a regido de residéncia, nota-se que a maioria reside na cidade do Recife-PE
e a FENEARTE acontece em Olinda-PE. Para fransportar os visitantes de um
local ao outro, o evento disponibilizou o Expresso FENEARTE, que funciona
como uma espécie de transfer, facilitando a chegada dos participantes.
Nesse ponto, percebe-se congruéncia entre o perfil de buyer persona e as
estratégias de marketing digital do evento, j& que foram encontradas
publicacdes sobre o mencionado transporte. Esta acdo é relevante para
informar ao cliente sobre esse tipo de servico, conforme argumentos de Silva,
Silva e Pereira (2020).

No que tange os dados comportamentais da buyer persona do evento,
sua afracdo preferida € a compra dos produtos artesanais. Nesse aspecto,
destaca-se outro ponto de convergéncia entre o perfil do participante e as
abordagens de marketing no Instagram da FENEARTE, pois foi constatada uma
quantidade considerdvel de postagens referentes a divulgacdo dos produtos
a serem vendidos na feira. Além disso, viu-se que grande parte dos visitantes
ficou sabendo do evento pelas redes sociais. Existe, portanto, coeréncia em

relacdo a esse aspecto, tendo em vista que a feira utiliza as redes sociais para
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comunicacdo com o cliente (Inversini & Sykes, 2013). Tal achado corrobora o
estudo de Harb et al. (2019), que ressalta as redes sociais como ferramenta de
marketing para eventos; tambéem estd em linha com Bayne e Cianfrone
(2013), quando dizem que as redes sociais favorecem o conhecimento
acerca da redlizacdo de determinado evento.

Sendo a FENEARTE um evento popular, as postagens acerca do
propodsito do evento e explicacdes sdo poucas. Por conta disso, a maior parte
das informacdes abrange as novidades da feira, como o Expresso FENEARTE,
a Cozinha FENEARTE e a Moda Autoral de Pernambuco (MAPE), que
apresenta desfiles. Dessa forma, hd uma concord@ncia com a buyer persona
do evento nesse sentido, pois ela j& participou da feira outras vezes (dados
especificos), conhecendo, portanto, do que o evento se trata e suas principais
caracteristicas. E possivel inferir, no tocante a esse aspecto especifico, que as
estratégias de marketing digital do caso analisado sdo voltadas as
necessidades da buyer persona (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021), focando
no visitante que j& participou do evento ao menos uma vez.

Por fim, em relacdo aos dados transacionais, compreende-se que a
maior parte das postagens direcionadas aos visitantes acontecem durante o
periodo da feira e sdo sobre a programacdo do evento, divulgando o
cronograma didrio de atividades. Nessa perspectiva, observa-se outro ponto
congruente entre a buyer persona e as estratégias de marketing digital da
FENEARTE, pois as redes sociais sdo, para o perfil de cliente analisado, a
principal fonte de informacdes sobre o evento. Em concorddncia a isso,
percebe-se uma quantidade significativa de postagens envolvendo a
programacdo do evento. Esse resultado indica que o marketing digital foi
utilizado para a interacdo com os participantes (Silva, Silva & Pereira, 2020) e

para promover a programacdo de forma mais agil (Boaria & Souza, 2017).

Incongruéncias entre buyer persona e estratégias de marketing digital da
FENEARTE
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Avaliando as postagens obtidas, constatou-se que aquelas sobre os
expositores do evento acontecem apenas durante o periodo da feira e
mostram, de forma ampla, as obras para comercializacdo. Sendo a buyer
persona do evento interessada em conhecer e apreciar os artistas do estado
de Pernambuco (perfil comportamental), pode-se deduzir que isto seja uma
grande oportunidade para atrair o cliente, porém pouco explorada pelas
estratégias de marketing digital da FENEARTE. Isto porque, conforme dados da
Tabela 1, existem poucas publicacdes sobre esse aspecto. Portanto, percebe-
se que hd um pontfo incongruente nesse sentido. Recomenda-se que haja
maior esforco em aplicar estratégias de marketing digital que atendam aos
interesses do participante do evento, tendo em mente a importdncia disso
para a atracdo de clientes (Malesev & Cherry, 2021). Nesse sentido, sugere-se
que as redes sociais do evento publiguem informacdes sobre os artistas
expositores antes de sua realizacdo, de modo a instigar a curiosidade dos
interessados e favorecer a atracdo dos participantes.

No que diz respeito ao conjunto de dados especificos, nota-se que a
buyer persona do evento ndo participa de apresentacdoes culturais ou
oficinas. Todavia, constatou-se que hd um nUmero razodvel de postagens
relacionadas a tais atracdes da FENEARTE, revelando outra divergéncia entre
o perfil de consumidor e as abordagens de marketing digital do evento. Diante
disso, sugere-se que as publicacdes sejam voltadas a atracdes que tenham
mais interesse por parte do visitante, tornando a comunicacdo com a buyer
persona mais eficiente em dmbito virtual. Com isso, a divulgacdo obtém maior
direcionamento, que € a estratégia de marketing digital mais efetiva, como
apontam Jacobson, Gruzd e Herndndez-Garcia (2020). Nessa perspectiva, é
recomendado que haja maior divulgacdo das atividades que sdo
efetivamente consumidas pelo publico, a fim de economizar recursos com
promocdo daquelas que ndo tém relevante participacdo do cliente.

Em termos de dados transacionais, tem-se um ponto incongruente
relacionado aos gastos do participante. O perfil da buyer persona mostra que

ela gasta, em média, até R$100,00 no evento. Porém, ndo se obteve
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postagens que fratassem da média de precos dos produtos artesanais
comercializados na FENEARTE, para que o participante pudesse visualizar uma
estimativa de quanto dinheiro iria despender. Acredita-se que estas
informacoes sao importantes para que se possa satisfazer as expectativas da
buyer persona, uma vez que o processo de compra do cliente deve serlevado
em consideracdo, como sugere Zhukova (2020). Além disso, € relevante
evidenciar os custos de consumo no evento, pois pode haver clientes sensiveis
ao preco, conforme constatado por Filipov (2019). Diante disso, € importante
que as publicacdes sobre o evento destaquem os precos dos produtos
comercializados, uma vez que tal estratégia pode fazer com que o
participante se organize em termos financeiros, ofimizando seus gastos
durante o evento e consumindo de maneira mais eficiente.

As informacodes obtidas com o estudo auxiliam no preenchimento de
uma lacuna existente na literatura relacionada a marketing de eventos e
turismo, pois apontam interacdes entre o que o participante do evento espera
e 0 que é oferecido nas redes sociais em termos de comunicacdo do evento.
Assim, indica-se que é relevante considerar o perfil do cliente para delinear as
estratégias de marketing digital mais apropriadas, discussdo que ainda é
pouco debatida nas pesquisas em furismo e eventos. Ao mesmo tempo, a
investigacdo fornece achados que podem aprimorar a atuacdo dos
profissionais ligados ao marketing digital de eventos, alinhando as publicacdes
com as caracteristicas do publico-alvo. O Quadro 2 indica as implicacdes
geradas pelos pontos de congruéncia avaliados e sugestdes de melhoria para

0s pontos de incongruéncia.

Quadro 2
Sintese dos resultados da pesquisa

PONTOS DE CONGRUENCIA IMPLICAGCOES

Favorece a locomocdo do cliente, facilitfando

Transporte para o evento . ~
sua participagcdo no evento

Atende co principal anseio do cliente, que é a

Divulgacdo de produtos artesanais compra de produtos artesanais
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Propicia o envolvimento do participante com o
Comunicacdo nas redes sociais evento, pois ele estd em constante interacdo
nas redes sociais

Torna mais efetiva a comunicacdo com o
Informacodes bdsicas sobre o evento cliente, pois ndo reforca informacdes do evento
que o participante j& conhece

Melhora a experiéncia do participante por meio
do fdcil acesso as informacdes do evento

PONTOS DE INCONGRUENCIA SUGESTOES DE MELHORIA

Divulgar os artesdos antes da realizacdo do
evento

Redes sociais como fonte de informacoes

Informacdes sobre os artistas

Promover atividades que sejam consumidas

Divulgacdo de atividades pelo publico

Realizar posts que destaquem os precos dos

Informacodes sobre precos -
¢ pree produtos comercializados

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Este trabalho buscou contribuir com a producdo cientifica sobre buyer
persona e estratégias de marketing digital em eventos ao categorizar os
achados em duas abordagens: a primeira avaliando as congruéncias enfre
os dois construtos, a fim de identificar os pontos em que havia coeréncia; e a
segunda analisando as incongruéncias, para observar os pontos divergentes.

Algumas consideracdes finais mais minuciosas sdo fecidas no tdépico seguinte.

CONCLUSAO

O destaque de aspectos conclusivos emergentes na andlise dos dados
possibilita retornar ao objetivo da pesquisa, que € avaliar as congruéncias e
incongruéncias entre o perfil de buyer persona e as estratégias de marketing
digital adotadas pela FENEARTE. Perante as discussdes realizadas no estudo,
afirma-se que o propdsito foi atingido, j& que os dados obtidos forneceram
subsidios que permitiram observar o fendmeno investigado. Isto €, foi possivel
avaliar os pontos de convergéncia e divergéncia entfre as caracteristicas do
“cliente ideal” para o evento e as estratégias comunicacionais digitais do
caso analisado.

Diante dos achados do estudo, destaca-se que a FENEARTE, em alguns

pontos, consegue se comunicar nas redes sociais de forma coerente com o
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perfil de buyer persona do evento. Aspectos como fransporte de visitantes,
divulgacdo de produtos, utlizacdo efetiva das redes sociais para
conhecimento do evento e interacdo com participantes sGdo os principais
elementos congruentes enfre a buyer persona e as estratégias de marketing
digital executadas pela feira. Por outro lado, alguns aspectos apresentam
incoeréncias, sobretudo em relacdo a divulgacdo dos artistas, das
apresentacoes culturais e dos custos dos produtos.

O estudo contribui, do ponto de vista tedrico, ao desenvolver e avaliar
uma buyer persona no contexto do turismo, o que ndo é muito recorrente nas
pesquisas da drea, tendo em vista que este assunto &€ mais tratado nos estudos
em marketing. Além disso, traz contribuicdes para o campo do marketing
digital, ao evidenciar de que forma as estratégias comunicacionais
publicadas em redes sociais para promocdo de eventos inferagem com o
perfil do cliente ideal. Dessa forma, a pesquisa aponta que os dois construtos
analisados, até certo ponto, atuam entre si no cendrio do furismo,
especificamente no que tange os eventos de artesanato.

Em fermos gerenciais, a pesquisa fornece subsidios informacionais que
podem ser aproveitados para ofimizacdo das estratégias de marketing digital
relacionadas G promocdo de eventos. Nesse sentido, os profissionais
responsaveis pelo marketing de eventos podem utilizar as informacdes
emergentes do estudo para direcionar, de forma mais efefiva, a
comunicacdo com o cliente mais apropriado para o evento. Também se
ressalta que os blocos de dados considerados nesta investigacdo
(demogrdficos, comportamentais, especificos e transacionais) podem ser
aplicados para definir a buyer persona de outros eventos.

Quanto as limitacdes da pesquisa, destaca-se a necessidade de uma
amostra maior de respondentes na fase quantitativa da pesquisa. Apesar de
ter fornecido informacodes suficientes para o atingimento do objetivo proposto,
0s achados do estudo poderiam possuir mais robustez caso houvesse uma
quantidade mais significativa de participantes do evento investigado. Em

segundo lugar, a auséncia de entrevistas com o organizador da edicdo
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investigada também € considerada uma fragilidade. Acredita-se que isso
poderia trazer maior respaldo para as andlises, fortalecendo o entendimento
da problemdtica aqui estudada.

Para pesquisas futuras, recomenda-se investigar, a partir das andlises
deste estudo, mais edicdes da FENEARTE e de outros eventos semelhantes.
Compreende-se que a redlizacdo de pesquisas complementares
relacionadas ao tema discutido possa favorecer a comparacdo enfre os
casos, servindo para visualizar se existem resultados novos, parecidos ou
diferentes dos enconfrados na presente investigacdo. Com isso, espera-se que
estudos futuros possam avancar em relacdo ao método de estudo de caso
unico, aplicado neste frabalho. Com a andlise de multiplos casos, acredita-se
que os resultados poderdo trazer um panorama mais abrangente acerca da
discussdo cenfral desta pesquisa. Também sugere-se desenvolver pesquisas
quantitativas para determinar a relacdo entre os construtos observados e seu

impacto nas visitacoes aos eventos.
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