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Resumo

Os influenciadores digitais desempenham um papel significativo no
marketing do setor agropecuario, especialmente no contexto do
Instagram. Este estudo analisa o impacto dessas personalidades nas
marcas do agronegdcio, considerando as perspectivas dos
influenciadores, empresas e seguidores. A pesquisa se concentra no
impacto, na confiabilidade, na natureza do material compartilhado e na
capacidade de influenciar as escolhas de compra dentro do contexto da
plataforma de midia social Instagram®. Por meio da coleta de dados
guantitativos e qualitativos, a pesquisa investigou a relagdo entre os
influenciadores digitais e o agronegocio, descrevendo aspectos como o
alcance, a credibilidade, o tipo de conteldo e o impacto nas decisGes
de compra com a finalidade de identificar as estratégias mais eficazes
para o uso de influenciadores digitais no contexto especifico do
agronegocio. Os resultados forneceram insights valiosos para as
empresas do setor, permitindo o desenvolvimento de estratégias
eficazes de marketing de influéncia
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Abstract

Digital influencers play a significant role in marketing the agricultural
sector, especially in the context of Instagram. This study analyzes the
impact of these personalities on agribusiness brands, considering the
perspectives of influencers, companies and followers. Focusing on the
social network Instagram, the research addresses reach, credibility, type
of content, and influence on purchasing decisions. Through the collection
of quantitative and qualitative data, the research investigated the
relationship between digital influencers and agribusiness , describing
aspects such as reach, credibility, type of content and impact on
purchasing decisions in order to identify the most effective strategies for
using digital influencers in the specific context of agribusiness. The
results provide valuable insights for companies sector, allowing the
development of effective influencer marketing strategie.
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INTRODUCAO
A internet transformou
profundamente as interacoes

humanas, levando a migracao das
conexdes do mundo fisico para o
virtual e ao surgimento de
comunidades online (TIAGO;
VERISSIMO, 2014). No Brasil, o
amplo acesso a internet e o uso
crescente de redes sociais
refletem mudancas nos habitos de
comunicagao e consumo, exigindo
que empresas adaptem suas
estratégias para o ambiente
digital, onde a presencga online se
torna essencial para alcancar e
engajar o publico (KEMP, 2021).

Nesse contexto, o marketing
de influéncia destaca-se como
uma ferramenta poderosa,
substituindo o tradicional boca a
boca pelo word-of-mouth
eletronico (e-WOM).
Influenciadores  digitais  tém
desempenhado papel central ao
disseminar mensagens de marcas
para publicos especificos,
especialmente durante a
pandemia, quando se destacaram
ao oferecer conteudos relevantes
e suporte emocional (NEWBERRY,
2019; JORGE, 2023).

No Brasil, a atuacao dos
influenciadores digitais é
expressiva, com altos indices de
consumo de conteldo produzido
por eles, e consideravel impacto
nas decisbes de compra dos

consumidores (Also, 2018).

No Brasil, essa dinamica se
estende ao agronegdcio, onde
surgem oS agroinfluencers,
criadores de contelddo que
conectam o publico urbano ao
cotidiano rural. Utilizando
majoritariamente o Instagram,
eles compartilham informacgodes
sobre praticas agricolas, produtos

e inovacoes, influenciando
diretamente percepcdes de marca
e decisoes de compra

(SCHINAIDER; BARBOSA, 2019).

Este estudo busca aprofundar o
entendimento sobre o papel dos
influenciadores digitais no
agronegocio brasileiro,
investigando como moldam a
percepcao das marcas e
promovem o0 engajamento de

consumidores na  plataforma
Instagram.

METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos deste
estudo, foram aplicados
questionarios a trés publicos
diferentes: influenciadores do

agronegoécio, empresas que
contratam esses influenciadores e
seguidores dos influenciadores.
Essa abordagem visa obter uma
perspectiva abrangente sobre o
impacto dos influenciadores
digitais nas decisdes de compra no
setor agropecuario. Este trabalho
foi avaliado pelo Comité de Etica
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CAAE: 73274123.4.0000.5317 e
apdés liberado ao publico em
questao.

A coleta de dados foi realizada
por meio de questiondrios online
utilizando a plataforma Google
Forms®. Essa plataforma oferece
recursos adequados para a criagao
de questionarios de multipla
escolha com respostas pré-
definidas, facilitando a analise
posterior dos dados.

Foram desenvolvidos  trés
modelos de guestionarios
distintos, cada um direcionado a
um  publico especifico. Os
questionarios foram elaborados
com base nas caracteristicas e
interesses de cada grupo, a fim de
obter informacoes relevantes para
a pesquisa. Os modelos de
questionarios completos foram
anexados ao trabalho para
consulta.

A selecao dos participantes foi
realizada de forma aleatéria, por
meio de pesquisa no Instagram,
focando em perfis relacionados ao
agronegocio. Foi feita uma busca
ativa por influenciadores do
agronegdcio, empresas do setor e
seguidores desses
influenciadores, levando em
consideracao critérios como
engajamento, relevancia e
envolvimento com o setor
agropecuario.

Os critérios estabelecidos para a
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selecao dos influenciadores

digitais incluiram: ter um minimo
de cem mil seguidores nas redes
sociais, ter uma biografia ou
conteldo relacionado ao setor

agropecuario em suas redes
sociais.

Apds a selecao dos
participantes, foram enviados

convites por meio do Instagram,
com um link direto para o
questionario correspondente ao
publico especifico. Os
participantes responderam ao
questionario de forma voluntaria e
anénima.

Os dados coletados foram
armazenados de forma segura e
confidencial, garantindo a

privacidade dos participantes.
Posteriormente, os dados foram
analisados utilizando técnicas
estatisticas apropriadas, como
analise descritiva, com o objetivo
de identificar padroes e
tendéncias relacionados a
influéncia dos influenciadores
digitais nas decisdes de compra no
agronegdcio.

Essa abordagem metodoldgica
permitiu uma anadlise abrangente
do impacto dos influenciadores
digitais no setor agropecuario,

considerando diferentes
perspectivas. Os resultados
obtidos foram fundamentais para
compreender como 0S

influenciadores digitais afetam as
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preferéncias e comportamentos
dos consumidores do
agronegocio, contribuindo para o
conhecimento nessa area e
fornecendo insights relevantes
para as empresas do setor.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Com os resultados obtidos com
0os questionarios direcionados
aplicados aos trés publicos
propostos, podemos ponderar
sobre informacgdes relevantes ao
tema.

Figura 1. - Formagdo Académica dos Influenciadores
@ Engenharia Agricola
@ Agronomia
Nao tenho formagdo na area
@ Engenheiro Civil
@ Eng. Mecanica

Fonte: Autores (2023)

Figura 2. - Caracteristicas que Valorizam o Influencer

Conhecimento iécnico sobre o

06 (78,6%)
setor

44 (52.4%)

Comunicagao clara e acessivel 57 (67,9%)

Transparéncia em refacdo a
patrocinios € parcerias|

41(48.8%)
2 40 60 80

Fonte: Autores (2023)
Comparando a Figura 1 que é
oriunda de dados obtidos do
guestionario  direcionado  aos
Influencers com a Figura 2 que é
oriunda de dados obtidos do
guestionario  direcionado  aos
seguidores dos Influencers,

podemos observar que 0

conhecimento técnico sobre o
setor é o parametro de maior valia
para os seguidores, fato que foi
observado no estudo de Barros
(2022).

A experiéncia dos
influenciadores como produtores
rurais foi analisada para
determinar o] grau de
envolvimento deles no setor. A
Figura 3 ilustra a porcentagem de
influenciadores que sao
produtores rurais e aqueles que
nao tém experiéncia como tal.

Figura 3. — Produtores Rurais

@ Sim, sou
40% @ Nio, ndo sou

Fonte: Autores (2023)
A conexao direta desses

influenciadores com a realidade do
campo, ao serem identificados
como produtores rurais, reforca
ainda mais sua autoridade no
assunto e é de grande importancia
para seus seguidores conforme
descrito na Figura 2. Essa
credibilidade é um fator crucial na
construcao de relagbes de
confianca entre as marcas e o0s
consumidores, conforme discutido
por Coleman, Chernatony e
Christodoulides (2011).

Para compreender em quais
segmentos especificos do
agronegoécio os influenciadores
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atuam, foi solicitado que eles
selecionassem todas as opcoes
aplicaveis. A Figura 4 ilustra a
distribuicao dos influenciadores
nos diferentes segmentos.

Figura 4. - Segmento do Agronegocio
o

Agropecuaria

Agricultura de Precisao

Agricultura mecanizada e de
precisao

Fonte: Autores (2023)

Observando as Figuras 1 e 4
podemos observar que o segmento
que os influencers atuam tem
interferéncia direta da formacao
académica, onde a formacao
predominante dos influencers que
participaram da pesquisa €é de
Agronomia, e o ramo de atuacgao
deles predominante no
agronegocio é a agricultura. Outro
fator que podemos observar na
Figura 4 é que alguns
influenciadores digitais atuam em
mais de um segmento do
agronegdcio, refletindo a
diversidade de interesses e focos
presentes na comunidade de
influenciadores.

A pesquisa apresenta resultados

reveladores sobre 0S
influenciadores digitais no setor do
agronegocio, destacando a

importancia de sua formacdao em
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Agronomia, o que, de acordo com

Santos e Kunz (2014) e
Schwemmer e Ziewiecki (2018),
pode contribuir significativamente
para a credibilidade de suas
informacoes.

Para entender a preferéncia dos
influenciadores digitais quanto a
rede social principal para divulgar
informacdes sobre o agronegdcio,

no questionario aplicado
direcionado aos digitais
influencers, foi indagado sobre

qual a principal rede social
utilizadas para as postagens sobre
0 agronegocio.

O resultado levantado foi que
100% dos entrevistados
responderam Instagram como a
principal rede social, contribuindo
com o estudo de Schinaider e
Barbosa (2009) que descreveu o
Instagram como a rede social
mais utilizada pelos seguidores
para acompanhar seus digitais
influencers  preferidos, sendo
assim a rede social principal para

as publicagcdbes dos influencers
digitais dos seus respectivos
nichos, inclusive sobre o)

agronegocio.

A frequéncia com que o0s
influenciadores  digitais fazem
publicacdes sobre o agronegdcio é
um indicador importante de seu
engajamento com a audiéncia. A
Figura 5 ilustra essa frequéncia.

Figura 5. — Frequéncia de Postagens
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-

@ Diarlamente

@ Algumas vezes por semana
Algumas vezes por més

@ Esporadica

60%

Fonte: Autores (2023)

Os dados revelam que a
maioria dos influenciadores opta
por fazer postagens diariamente,

com 60% deles adotando essa
frequéncia. Além disso, uma
parcela consideravel dos
influenciadores  escolhe fazer

publicacbes algumas vezes por
semana, o que implica em, quanto
maior o comprometimento do
influencer, maior o numero de
postagens semanais, fato que ja
havia sido descrito por Almeida et
al. (2018) em seu estudo.

Para compreender a diversidade
da audiéncia dos influenciadores
digitais do agronegdcio, foram
analisadas as respostas dos
participantes em relacdo a
categoria de seu publico-alvo e
representados na Figura 6.

Figura 6. - Audiéncia Influenciadores

Produtores rurais

Empresas do sefor agropecuério

Esludanes e profissionis do

Produtores rurais, esfudantes e
profissionais do agronegacio
Operadores de Maquinas e
Produtores

Fonte: Autores, (2023)

A Figura 7 apresenta os resultados
sobre as principais pretensoes das
empresas em relagao a
contratacao de influenciadores
digitais do setor agropecuario,
destacando a principal vantagem
identificada pelas empresas.

Figura 7. - Principais pretensdes das empresas sobre
trabalhar com Influenciadores Digitais

Alcangar um pblico maior &
mais segmentado

Divulgar produtos & servigos de;
forma mals eficients e assertiva

Fortalecer a marca da empresa
no mercado agropecurio

Humanizacdo da marca

Fonte: Autores, (2023)

De acordo com Moreira et al.

(2021), atualmente, as redes
sociais desempenham um
papel essencial em nossas

decisdes de compra. O marketing
de influéncia tem se destacado
como uma estratégia eficaz, e
os influenciadores

digitais desempenham um papel
fundamental nesse cenario. Eles
tém a capacidade de atrair e
engajar um  publico amplo,
influenciando suas escolhas e
comportamentos. Essa relacao
proxima entre influenciadores e
seguidores ¢é valiosa para as
empresas, que podem aproveitar
essa conexao auténtica para
alcancar seus clientes de forma
mais eficaz.
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Conforme Kotler (2017, p.441)
“no futuro, sera ainda mais dificil
transmitir uma mensagem de
marca. A atencao do consumidor
serd escassa”. Uma estratégia mais
eficaz para promover uma marca
junto ao publico-alvo € por meio da
colaboracao com influenciadores. Ao
compartilhar ideias e experiéncias
com seus seguidores, o]
influenciador apresenta a marca de
forma auténtica e envolvente. Essa
abordagem ndao apenas aumenta a
visibilidade da marca, mas também
cria uma conexao genuina com os
consumidores (LUTKENHAUS;
JANSZ; BOUMAN, 2019).

Sobre a influéncia na decisdo de
compra e credibilidade dos
seguidores se obteve os seguintes
resultados:

Figura 8. - Compras por influéncia

® Sim
® Nio

Fonte: Autores, (2023)

Analisando a Figura 8, mais de
30% dos seguidores admitiram
terem realizado compras
recomendadas por influenciadores,
fica evidente que esses
profissionais tém um impacto
significativo na sistematica de
compras do publico como descreve
Vassio et al. (2022) em seu estudo.
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CONCLUSOES

A pesquisa revelou
informacodes importantes sobre os
agroinfluencers no agronegocio
brasileiro, destacando suas
formacoes académicas
predominantes, caracteristicas
valorizadas na profissao e a
importancia da vivéncia pratica no

setor para consolidar a
credibilidade junto aos
seguidores. Também foram

identificados o0s segmentos do
agronegocio em que mais atuam,
as principais classes de audiéncia
e as caracteristicas que tornam
seu contelddo impactante. O
Instagram, principal plataforma
utilizada, com postagens diarias
desempenhando um papel crucial
no engajamento do publico.

Os resultados evidenciam que
o papel dos agroinfluencers esta
cada vez mais ligado a valorizacao
dos produtos agropecuarios,
agregando valor as marcas,
consolidando sua imagem no
mercado e influenciando a cadeia
produtiva e as decisbes de
consumo. Mais de 30% dos
seguidores relataram ter realizado
compras com base em
recomendacgoes desses
influenciadores, confirmando sua
relevancia no setor. Além disso, a
experiéncia como  produtores
rurais reforca sua autoridade e
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caracteristicas
altamente valorizadas pelos
seguidores, que destacam o
conhecimento técnico como o
aspecto mais relevante.

credibilidade,

Observou-se também que
100% dos influenciadores utilizam
o Instagram como a principal
plataforma para divulgar
conteudos, com a maioria optando
por postagens diarias, o que
demonstra um alto nivel de
comprometimento com a
audiéncia. As empresas enxergam
0s influenciadores como
ferramentas estratégicas para
aumentar a visibilidade e criar
conexdes auténticas com seus
consumidores, reforcando a
eficacia do marketing de influéncia
nesse setor.

Estudos futuros podem
explorar outras plataformas, como
YouTube e TikTok, e investigar
como essas estratégias podem
promover praticas agricolas mais
sustentaveis e inovadoras,
ampliando o entendimento do
papel dos influenciadores no
agronegocio digital.
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