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RESUMO

Atualmente, o marketing digital € um fator crucial para as empresas do agronegacio,
especialmente para estreitar relagdes com clientes. O surgimento das midias sociais
trouxe uma nova dindmica a esse relacionamento. Este estudo teve como objetivo
analisar, sob a perspectiva dos produtores rurais, a influéncia das midias sociais na
comercializacdo de insumos agropecuarios. A pesquisa foi quantitativa e descritiva,
com coleta de dados por meio de um questionario de 16 questdes objetivas, distribuido
online via WhatsApp, Facebook, Instagram e LinkedIn, utilizando o Google Forms. No
total, 69 questionarios foram respondidos. Os principais resultados mostram que a
maioria dos participantes sdo homens, pds-graduados, com idades entre 25 e 35 anos
e residem na regido Sudeste. A maioria das propriedades tem até 10 hectares,
destacando-se as de producéo de frutas e hortalicas. Foi identificado o WhatsApp como
a principal midia social para busca de informaces sobre insumos agropecuarios. A
maioria dos entrevistados tem uma viséo positiva sobre o uso das midias sociais para
esse fim.
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ABSTRACT

Currently, digital marketing is a crucial factor for agribusiness companies, especially for
strengthening relationships with clients. The emergence of social media has brought a
new dynamic to this relationship. This study aimed to analyze, from the perspective of
rural producers, the influence of social media on the commercialization of agricultural
inputs. The research was quantitative and descriptive, with data collection through a
guestionnaire with 16 objective questions, distributed online via WhatsApp, Facebook,
Instagram, and LinkedIn, using Google Forms. A total of 69 questionnaires were
completed. The main findings show that most participants are men, have postgraduate
degrees, are aged between 25 and 35 years, and reside in the Southeast region. Most
properties are up to 10 hectares, with a focus on fruit and vegetable production.
WhatsApp was identified as the primary social media platform for seeking information
about agricultural inputs. The majority of respondents have a positive view of using
social media for this purpose.
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1. INTRODUCAO

O agronegdcio ocupa um papel central na formacéao do Produto Interno Bruto (PIB)
do Brasil. Segundo dados da Confederacao da Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA, 2024)
e do Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada (CEPEA, 2024), esse setor
representou 23,8% do PIB nacional em 2023. O agronegdcio brasileiro se divide em dois
principais segmentos: a agricultura, que abrange todas as cadeias produtivas relacionadas
as lavouras e outras atividades vegetais e florestais, e a pecuéria, que envolve as cadeias
produtivas de produtos de origem animal.

Cada um desses ramos € composto por quatro segmentos distintos: insumos,
producdo primaria (agropecudria), agroinddstria e servicos (como transporte, comércio e
outros servicos) (SILVA et al., 2015). Os insumos agropecuarios sao produtos e materiais
essenciais na producéo, visando aumentar a produtividade, reduzir os custos e garantir a
gualidade dos bens produzidos.

As empresas desse setor buscam fornecer aos produtores rurais os melhores
insumos, e, para isso, precisam estreitar os lacos com seu publico-alvo. Com as inovacgdes
tecnoldgicas e 0 avanco da internet, as mudancas na sociedade e no ambiente de negécios
foram significativas, especialmente no que se refere a comunicacdo e a velocidade com
gue as informacdes circulam (SILVEIRA et al., 2020).

O marketing digital emergiu como uma das principais estratégias de comunicacao e
promocao de diferenciacdo competitiva. Hoje em dia, a internet se configura como a
ferramenta de comunicacdo mais influente, e as empresas precisam se adaptar
rapidamente as mudancas e a crescente competitividade no mercado (SARAIVA, 2019).

A interatividade proporcionada pelo marketing digital facilita uma comunicacéo direta
e enriquecedora entre empresas e consumidores, fortalecendo essa relacédo. Além disso,
ao contrario das formas tradicionais de marketing, como outdoors e panfletagem, a
divulgacdo online ndo possui limitacdes geograficas, permitindo um alcance global sem
barreiras (GOMES E REIS, 2015).

Segundo Saraiva (2019), os beneficios do marketing digital séo diversos, incluindo a
comunicacdo direta com os consumidores, a interagdo entre a empresa e o publico, o
fortalecimento de marcas e produtos, e a capacidade de se aproximar dos clientes,
conhecé-los e engaja-los. O marketing digital também pode impulsionar novos negécios,
aumentar a participacdo de mercado, melhorar a compreensdo do publico-alvo e

proporcionar uma vantagem competitiva.
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Com o advento da internet, os avancos tecnoldgicos foram notaveis, incluindo o
surgimento das redes sociais, que se tornaram ferramentas essenciais de comunicagao.
Essas plataformas sdo extremamente eficazes no marketing digital, permitindo que as
marcas se conectem com seu publico sem a necessidade de deslocamento fisico, bastando
apenas um clique (SILVEIRA et al., 2020). Por meio dessas ferramentas, as empresas
podem fortalecer seu relacionamento com o0s consumidores ao enviar conteudos
relevantes, como sugestdes de produtos via e-mail ou WhatsApp, além de apresentar
opcOes por meio de posts publicitarios nas principais redes sociais, como Instagram e
Facebook (PEREIRA, 2018).

Crespo e Pereira (2014) destacam que uma estratégia de comunicac¢ao eficaz nas
midias sociais é essencial para o0 sucesso e a notoriedade das marcas. As grandes
empresas reconhecem a importancia dessas plataformas digitais e investem nelas,
sabendo que as respostas do publico séo rapidas e impactantes. Assim, as redes sociais
funcionam como uma extensdo do mercado capitalista, conectando consumidores de
maneira eficiente e direta.

No contexto do agronegdcio, as empresas que comercializam insumos
agropecuarios também precisam acompanhar as tendéncias digitais, uma vez que 0s
produtores rurais, hoje em dia, tém acesso a internet e utilizam as midias sociais. Contudo,
como aponta Jenkins (2008), muitas marcas ainda nao utilizam essas ferramentas de forma
adequada, o que pode ser resultado de uma compreenséo insuficiente do comportamento
do publico rural nas plataformas digitais.

Nesse sentido, o objetivo deste estudo foi analisar, sob a 6tica dos produtores rurais,

0 impacto das midias sociais ha comercializacdo de insumos agropecuarios.

2. MATERIAIS E METODOS

2.1 Classificacao da Pesquisa

Este estudo foi caracterizado como uma pesquisa descritiva com abordagem
guantitativa. A pesquisa descritiva visa apresentar as caracteristicas de determinado objeto
de estudo, oferecendo uma nova compreensdo sobre uma realidade ja conhecida (Del-
Masso et al., 2014). Este tipo de pesquisa se concentra na descricdo, analise e

interpretacdo de eventos no mundo fisico, sem intervengdo do pesquisador. O papel do
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pesquisador € entender a frequéncia com que o fenbmeno ocorre ou conhecer a estrutura
e o funcionamento de sistemas ou processos especificos (Nunes et al., 2016).

De acordo com Trivifios (2011), as pesquisas descritivas exigem que o pesquisador
tenha um profundo conhecimento sobre o tema em questéo, o que contribui para a robustez
cientifica do estudo. A pesquisa também exige uma clara definicdo das técnicas, métodos,
teorias e modelos a serem utilizados, os quais guiardo a coleta e interpretacado dos dados.

Por sua vez, a abordagem quantitativa caracteriza-se pela objetividade e pela
utilizacdo de dados numéricos. Nessa abordagem, a subjetividade e as particularidades
individuais sdo minimizadas, com foco em caracteristicas coletivas, ou seja, o estudo busca
entender padrdes em determinado grupo, sem considerar preferéncias pessoais (Freitas
Mussi et al., 2019). Os dados obtidos nesta abordagem tém natureza numeérica, como
valores financeiros, volumes de produtos ou escalas de atitude, como as utilizadas em
guestionarios de multipla escolha, por exemplo (Silva et al., 2014).

A pesquisa quantitativa € conhecida pela sua precisdo estatistica e pela analise
detalhada de variaveis, o que permite uma avaliacéo rigorosa da hipotese proposta. As
vantagens dessa abordagem incluem a possibilidade de analise direta dos dados, a forca
demonstrativa das conclusdes e a capacidade de generalizar os resultados para outros

contextos (Marques e Melo, 2017).

2.2 Etapas da Pesquisa

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa para identificar as midias sociais mais
populares no Brasil (Instagram, Facebook, WhatsApp, Twitter e LinkedIn), além de fazer
um levantamento mais amplo sobre o conceito de midias sociais. Em seguida, foi conduzido
um levantamento bibliogréafico sobre o uso de plataformas digitais no comércio de produtos
e insumos, com foco na agropecuaria. Para isso, foram consultados repositorios
académicos como teses, dissertacdes e periédicos especializados, incluindo fontes como
Web of Science e Scopus. Essa etapa é crucial para embasar teoricamente a pesquisa e
fornecer uma visdo ampla sobre o tema de interesse (Minussi et al., 2018).

Apods o levantamento bibliogréfico, iniciou-se a elaboracéo do instrumento de coleta
de dados, um guestionario estruturado com 16 perguntas objetivas. Esse questionario foi
distribuido para produtores rurais de diversas regides do Brasil, por meio de plataformas
digitais, como grupos de WhatsApp, Facebook, Instagram e LinkedIn, utlizando a

ferramenta Google Forms. Manzato e Santos (2014) destacam que um questionario bem
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estruturado deve seguir uma légica interna, que deve ser refletida tanto na formulacéo das

perguntas quanto no processo de coleta, tabulagéo e interpretacédo dos dados.

2.3 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada com produtores rurais de diferentes regides do Brasil.
Foi elaborado um questionario estruturado, com perguntas objetivas e de multipla escolha,
enviado de forma digital através do Google Forms. O questionario foi compartilhado em
grupos de WhatsApp e publicado em redes sociais como Facebook, Instagram e LinkedIn,
garantindo que as respostas fossem realizadas online e de forma anénima.

O questionario foi dividido em quatro secfes. A primeira abordava o perfil dos
participantes (idade, género e escolaridade); a segunda focava nas caracteristicas da
propriedade rural dos respondentes; a terceira tratava da percepc¢ao dos produtores sobre
0 uso das midias sociais para a comercializacdo de insumos agropecuarios. O periodo de
coleta foi de 1° de julho a 1° de setembro de 2024, com um total de 69 questionarios
preenchidos. E vélido ressaltar, foi realizada uma primeira aplicacdo para um publico alvo

especializado para que o questionario fosse validado com sugestdes de melhorias.

2.4 Analise de Dados

ApoOs a coleta, os dados foram tabulados e analisados por meio de técnicas de
estatistica descritiva. A analise envolveu a avaliacdo das medidas de centralidade e
disperséo dos dados, que foram comparadas com os achados de outros estudos da area,
visando identificar padrdes e tendéncias relacionadas ao uso das midias sociais na

comercializac&o de insumos agropecuarios.

3. RESULTADOS

Com base nos dados coletados, verificou-se que a maioria dos produtores rurais que
participaram da pesquisa esta localizada na regido Sudeste, com uma representacdo de
40,6% dos respondentes. Em contraste, a regido Norte apresentou a menor participacao,
com apenas 8,7% dos participantes. A regidao Nordeste ficou em segundo lugar, com 24,6%

dos entrevistados, seguida pelas regides Centro-Oeste (15,9%) e Sul (10,1%) (Figura 1).
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@ Regido Norte @ Regisio Nordeste @ Regido Centro-Oeste @ Regido Sudeste @ Regido Sul

Figura 1. Localizacdo dos participantes da pesquisa.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Em relacdo a faixa etaria dos participantes, constatou-se que a maior parte dos
pecuaristas tem idades entre 25 e 34 anos (31,9%), seguidos por aqueles na faixa de 35 a
44 anos (26,1%) e de 45 a 54 anos (24,6%). Em contraste, observou-se uma representacao
reduzida de produtores com menos de 25 anos, que correspondiam a apenas 1,4% do total

de respondentes (Figura 2).

@® Menos de 25 anos ® 25-34 anos @ 35-44 anos @® 45-54 anos @ 55 anos ou mais

Figura 2. Faixa etéria dos participantes da pesquisa.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

7

Em relacdo ao género dos entrevistados, a maioria € do sexo masculino,
representando 58% (Figura 3). Esse padréo € corroborado por outros estudos na area,
como o de Souza e Costa (2024). Feitosa e Oliveira (2020), em pesquisa realizada em
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diversas cidades do Ceara, também identificaram uma tendéncia similar. Dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2017) mostram que 81% dos estabelecimentos
agropecuarios sao geridos por homens, o que indica uma predominancia histérica

masculina nas atividades de producdo agropecudria.

@ Masculino @ Feminino @ Outro @ Prefiro ndo informar

Figura 3. Género dos participantes da pesquisa.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com relacédo a escolaridade dos respondentes, 72,4% possuem alguma formacéao
profissional, sendo 36,2% a nivel de graduacao e 36,2% a nivel de pés-graduacao. 26,1%

dos agricultores possuem ensino médio completo (Figura 4).

® Ensino Fundamental @ Ensino Médio @ Ensino Superior @ Pés-graduacao

Figura 4. Nivel de escolaridade dos participantes da pesquisa
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Em relacdo ao tamanho das propriedades dos respondentes, 40,6% dos produtores
rurais possuem terrenos com area total de até 10 hectares. Propriedades com dimensdes
entre 10 e 49 hectares representam 24,6%, enquanto aquelas com area de 50 a 99 hectares

somam 17,4%. Ja as propriedades com dimensdes entre 100 e 499 hectares correspondem
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a 15,9%, e apenas 1,4% dos produtores possuem propriedades com 500 hectares ou mais
(Figura 5).

40,6%

@ Menos de 10 hectares @ 10-49 hectares @ 50-99 hectares @ 100-499 hectares @ 500 hectares ou mais
» Graos = Frutas e hortalicas w Pecudria = Culluras perenes = Outros

Figura 5. Perfil das propriedades rurais.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Os dados sobre as atividades cultivadas pelos produtores revelam que a producéo
de frutas e hortalicas é a atividade econdémica mais comum nas propriedades rurais,
representando 29%. Em seguida, a pecuaria se destaca com 26%. As propriedades
dedicadas a culturas perenes correspondem a 19%, enquanto aquelas que cultivam graos

representam 14% (Figura 6).
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» Grdos = Frulas e hortalicas » Pecudria » Culturas perenes = Outros
Figura 6. Atividade econdmica praticada nas propriedades rurais dos participantes de
pesquisa

Fonte: Resultados originais da pesquisa

No que se refere ao uso das midias sociais na aquisicdo de insumos agropecuarios,
verificou-se que a grande maioria dos produtores rurais da pesquisa utiliza algum tipo de
midia social a compra de algum tipo de insumo. O WhatsApp € a midia social mais utilizada
pelos respondentes para esse tipo de compra (34,8%), o Instagram aparece como 0O
segundo canal de compra mais usado com 21,7%. 29% dos respondentes ndo utilizam

nenhum tipo de midia social para a compra de defensivos (Figura 7).

@ WhatsApp @ Instagram @ Linkedin @ Facebook @ Outros @ Nao utilizo midias sociais para compra
de defensivos

Figura 7. Uso das midias sociais na compra de insumos agropecuarios
Fonte: Resultados originais da pesquisa

No que se refere a opinido dos produtores rurais a influéncia das midias sociais na
compra dos insumos agropecuarios, 0s que concordam séao 46,4%, ja 14,5% concordam
plenamente. Os neutros representam 21,7% da amostra, ja os que discordam e discordam
totalmente apresentam as menores porcentagens, 11,6% e 5,8% respectivamente (Figura
8).
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@ Discordo totalmente @ Discordo @ Neutro @ Concordo @ Concordo totalmente

Figura 8. Influéncia das midias sociais na decisdo de compra dos insumos agropecuarios
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Com relacdo a frequéncia na busca por informagdes referentes aos insumos
agropecuarios de interesse de compra por parte dos produtores rurais, 39,1% dos
respondentes séo concordantes e 20,3% concordam totalmente. Ainda de acordo com 0s
dados, 27,5% sao neutros na sua resposta. Os que discordam séo 8,7% e os que discordam

totalmente séo 4,3% (Figura 9).

@ Discordo totalmente @ Discordo @ Neutro @ Concordo @ Concordo totalmente

Figura 9. frequéncia na busca por informacdes referentes aos insumos agropecuarios de

interesse de compra.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

No que se refere a relevancia diaria das midias sociais indicacdo de promocdes e
ofertas de insumos agropecuarios, a maioria dos respondentes reagiram de forma positiva,
0s concordantes atingiram 36,6% da amostra, 0s que concordam totalmente
corresponderam a 23,2%. Por outro lado, os discordantes somaram 4,3% e 0s que
discordaram totalmente séo 5,8%. Os neutros corresponderam a 30,4% dos dados (Figura

10).
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@ Discordo totaimente @ Discordo @ Neutro @ Concordo @ Concordo totalmente

Figura 10. Relevancia diaria das midias sociais indicacdo de promocfes e ofertas de
insumos agropecuarios.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Quanto a confianca nas recomendacdes e analises de insumos agropecuarios
encontrados na internet, 55,1% dos respondentes expressaram algum nivel de confianca,
sendo 34,8% os que concordam e 20,3% os que concordam totalmente. Os considerados
neutros correspondem a 29%. Os que discordam ou discordam ou discordam totalmente

representam 8,7% e 7,2% dos dados, respectivamente (Figura 11).

@ Discordo totaimente @ Discordo @ Neutro @ Concordo @ Concordo totalmente

Figura 11. confianca nas recomendacdes e andlises de insumos agropecuarios
encontrados na internet.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

No que diz respeito a opinido dos respondentes, referentes a influéncia de
fabricantes de insumos agropecuarios na tomada de decisdo dos compradores, quando
estes utilizam as midias sociais para divulgagfes dos seus produtos, observou-se 42% das
respostas sao de concordantes, enquanto 0os que concordam totalmente sdo 21,7%. Por

outro lado, verificou-se uma baixa porcentagem de respostas daqueles que discordam
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(10,1%) e discordam totalmente (1,4%) (Figura 12). Os que demonstram neutralidade na

opinido correspondem a 24,6%.

@ Discordo totalmente @ Discordo @ Neutro @ Concordo @ Concordo totalmente

Figura 12. Influéncia de fabricantes de insumos agropecuarios que utilizam as midias
sociais na tomada de decisdo dos compradores.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A opiniao dos respondentes, no que se refere a rapidez e eficacia das midias sociais
nas respostas, quando estes possuem duvidas sobre insumos agropecuarios, mostra uma
elevada porcentagem de concordéancia. 43% dos produtores concordam, enquanto 24,6%
concordam totalmente. Os neutros apresentam 20,3% das respostas. Aqueles que
discordam ou discordam totalmente representam baixa porcentagem, 7,2% e 4,3%,

respectivamente (Figura 13).

=

@ Discordo totaimente @ Discordo @ Neutro @ Concordo @ Concordo totalmente

Figura 13. Rapidez e eficdcia das midias sociais nas respostas quanto as duavidas
referentes aos insumos agropecuarios.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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Quando se considera as midias sociais como uma fonte importante para obter
feedback de outros compradores sobre insumos agropecuarios, a porcentagem de opinides
positivas foi elevada, 36,2% concordam e 29% concordam totalmente. J& as opinides
negativas foram baixas, ou seja, 7,2% discordam, enquanto 4,3% discordam totalmente. As

respostas neutras representam 23,2%% (Figura 14).

@ Discordo totaimente @ Discordo @ Neutro @ Concordo @ Concordo totalmente

Figura 14. Uso das midias sociais como uma fonte importante para obter feedback.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com relagdo a contribuicdo de campanhas publicitéarias direcionadas nas midias
sociais visando o destaque das caracteristicas dos insumos agropecuarios ao qual se
interessa comprar, grande parte dos participantes opinaram de forma positiva, ou seja,
43,5% concordam, ja 21,7% concordam totalmente. A porcentagem dos opinantes neutros
foi igual aos que concordam totalmente (21,7%). Os que discordam somam 11,6%, ja os

gue discordam totalmente sao apenas 1,4% (Figura 15).

@ Discordo totalmente @ Discordo @ Neutro @ Concordo @ Concordo totalmente

Figura 15. Contribuicdo de campanhas publicitarias direcionadas nas midias sociais
visando o destaque das caracteristicas dos insumos agropecuarios.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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Sobre a opinido dos agropecuaristas participantes da pesquisa referente ao
acompanhamento do perfil de empresas que comercializam insumos agropecuarios em
midias sociais para se manterem atualizados sobre novos produtos e langamentos, grande
parte dos participantes reagiram de forma positiva a informacéo, 40,6% concordam e 21,7%
concordam totalmente. Por outro lado, os que reagiram de forma negativa formaram a
minoria, ou seja, 8,7% discordam e 4,3% discordam totalmente. Os neutros foram 24,6%
(Figura 16).

@ Discordo totaimente @ Discordo @ Neutro @ Concordo @ Concordo totalmente

Figura 16. Acompanhamento do perfil das empresas em redes sociais para atualizacao de
novos produtos e langamentos.
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

4. DISCUSSAO

O perfil dos produtores rurais no Brasil, conforme apontado pelo Censo Agropecuario
do IBGE (2017), revela uma diversidade significativa nas propriedades e atividades
agropecuarias, com destaque para as propriedades de menor porte. Estudo de Joseph e
Rossetto (2021) e Greczyszn e Favarédo (2013) reforcam essa tendéncia ao apontarem que
uma grande parte dos produtores familiares no Brasil opera em areas menores que 10
hectares, evidenciando a forte presenca da agricultura familiar no pais, que, segundo
Hoffmann (2014), é responsavel por cerca de 70% dos alimentos consumidos no Brasil.
Isso corrobora a importancia econémica dessas pequenas propriedades, que, apesar de
sua extensao reduzida, desempenham um papel crucial na produc¢éo agricola nacional.

A educacao e a qualificacéo dos produtores também sdo aspectos importantes, como
observam Cocco et al. (2018), Corréa e Nascimento (2018), e Domingues (2019). A

crescente presencga de produtores com nivel superior reflete a interiorizacdo do ensino
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superior e 0 acesso facilitado a informacdo por meio das novas tecnologias (PAULA
JUNIOR, 2020). A pesquisa de Serafim et al. (2024) com produtores de Pitaya e Mariane
(2023) também destaca a formacéo académica dos produtores como um fator determinante
para o sucesso no campo, especialmente em um contexto de crescente profissionalizagéo
do setor agricola.

No que se refere ao uso das midias sociais, € possivel observar um padréo de
crescente interesse e adocéo dessas ferramentas pelos produtores rurais. A pesquisa de
Silveira et al. (2020) sobre a influéncia das midias digitais no comércio de pecas agricolas
e os estudos de Moreira (2022) e Silva et al. (2024) confirmam que as plataformas digitais,
especialmente o WhatsApp, tém se consolidado como canais preferenciais de comunicacéo
e comercializacdo de produtos agropecuarios. Esses resultados sdo compativeis com a
observacéo de Crespo e Pereira (2014), que destacam o impacto significativo das midias
sociais na imagem das empresas e na capacidade de atingir um publico mais amplo e
segmentado, além de fortalecer os lagos entre empresas e consumidores.

O crescente uso de midias sociais no agronegocio esta vinculado ao avanco da
digitalizacdo do setor, permitindo aos produtores acessarem informacdes rapidas e
precisas sobre insumos agropecuarios, além de facilitarem a negociacao de produtos e
servicos. Segundo Saraiva (2019), as redes sociais tém se tornado um canal vital de
comunicacao, onde os clientes demonstram crescente satisfacdo com a interagcdo com as
marcas. O uso dessas ferramentas também oferece as empresas uma oportunidade de
criar vinculos mais fortes com os consumidores, criando um ambiente propicio para a
fidelizacdo e o aumento da lucratividade (SILVEIRA et al., 2014).

Portanto, a adocéo de midias sociais no agronegocio nao se limita apenas a promocao
de produtos, mas também fortalece as relacbes comerciais, ampliando as oportunidades
de negdcios e criando uma nova dinamica de mercado. A utilizacdo dessas ferramentas
reflete a tendéncia de transformacao digital do setor, que busca mais proximidade com os
consumidores, transparéncia nas acoes e agilidade na resposta as demandas do mercado
(PEREIRA, 2014). Essa evoluc¢ao traz consigo tanto desafios quanto oportunidades, sendo
essencial que as empresas invistam em estratégias que integrem essas tecnologias de
forma eficaz para garantir a sustentabilidade e o crescimento do setor agropecuario no

Brasil.

5. CONSIDERACOES FINAIS
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Os resultados da pesquisa indicaram que a maioria dos produtores rurais
participantes sdo homens, com idades variando entre 25 e 35 anos, com pés-graduacéo, e
localizados na regidao Sudeste do Brasil. As propriedades mais frequentes no estudo
possuem até 10 hectares e estdo voltadas para a producdo de frutas e hortalicas. O
WhatsApp foi apontado como a principal rede social utilizada pelos produtores para obter
informacgdes sobre insumos agropecuarios, e a maioria dos participantes expressou uma
opinido favoravel ao uso dessas plataformas para esse propaésito.

Uma limitacdo do estudo é que a amostra foi predominantemente composta por
produtores com nivel superior, o que pode ter influenciado os resultados, ja que esse grupo
tende a ser mais familiarizado com o uso das redes sociais para fins profissionais. Esse
fator pode restringir a generalizacdo dos resultados para outros produtores, que podem
utilizar essas ferramentas de maneira distinta.

Para futuras pesquisas, seria relevante incluir produtores de diferentes regifes e
niveis educacionais, a fim de obter uma visdo mais abrangente sobre o uso das midias
sociais no setor agropecuario. Aléem disso, explorar o impacto dessas ferramentas digitais
na produtividade e na tomada de decisdes pode contribuir significativamente para o

aprofundamento das conclusdes.
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