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RESUMO

Na sociedade contemporanea, percebe-se que o mundo esta em constante desenvol-
vimento e cada vez mais globalizado, integrado e digital. As formas de interacéo e
comunicacado humana se utilizam das ferramentas virtuais, como as redes sociais vir-
tuais, as quais estdo sendo cada vez mais utilizadas por profissionais e empresas. O
LinkedIn é uma rede social virtual com fins profissionais que conta com o maior nu-
mero de usuarios cadastrados neste tipo de rede. Estes adicionam informagdes pro-
fissionais e localizam conexdes associadas ao seu negdcio ou carreira. Portanto, di-
ante da relevancia e magnitude desta reconhecida rede social, o pesquisador viu-se
motivado a realizar esta investigagédo com o objetivo de avaliar a qualidade dos servi-
cos prestados pelo LinkedIn, com foco na opinido dos usuarios que utilizam a ferra-
menta para se promoverem profissionalmente, bem como aqueles que utilizam a rede
para outros fins. A presente pesquisa € de cunho descritivo-quantitativo e teve como
instrumento de pesquisa aplicagdo de questionario online, obtendo resposta de 163
participantes. De acordo com os resultados levantados, observou-se que a perspec-
tiva dos usuarios é considerada alta em relagao as redes sociais profissionais, no en-
tanto, o grau de qualidade do LinkedIn esta, sutilmente, abaixo do que é esperado, o0
que evidencia a necessidade de alguns ajustes na plataforma. Desta maneira, o Lin-
kedIn pode atingir a satisfagdo plena dos seus usuarios, superando ou igualando as

expectativas dos consumidores das redes sociais profissionais.

Palavras-chaves: LinkedIn; Servqual, Qualidade do servigo.



ABSTRACT

In contemporary society, it is perceived that the world is constantly developing and
increasingly globalized, integrated and digital. As forms of integration and human
communication, use virtual tools, such as as virtual social networks, as banks are in-
creasingly becoming professionals and companies. LinkedIn is a virtual social network
with professional purposes that has the largest number of users registered in this type
of network. These were briefed on the subject in business and career. Please, based
on the opinion of the users who use the tool to be promised. professionally as well as
those who use a net for other fins. The present research is descriptive-quantitative and
had as an online research instrument, obtaining a response from 163 participants. Ac-
cording to the results raised, it should be noted that the users' perspective is high high
compared to professional social networks, however, the quality of LinkedIn is below
what is expected. This difference is minimal, not exceeding 1 point, which shows the
need for some adjustments in the platform. In this way, LinkedIn can achieve a com-
plete satisfaction of its users, surpassing or equaling the expectations of the consu-

mers of the professional social networks.

Keywords: LinkedIn; Servqual; Service quality.
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1 INTRODUGAO

Na sociedade contemporanea, percebe-se que o mundo esta em constante de-
senvolvimento e cada vez mais globalizado, integrado e digital. Para Kotler (2012, p.
21-22) “a globalizagéo é impulsionada pela tecnologia. (...) com a tecnologia, a globa-
lizagdo alcanga a todos ao redor do mundo, criando uma economia interligada”. Tal
autor ainda afirma que “a tecnologia estda mudando - do mundo mecanico para o
mundo digital, Internet, computadores, celulares e redes sociais” (2012, p. 11). Nesta
trilha, é possivel verificar que as relagdes humanas estdo comumente sendo media-
das por artefatos tecnolégicos, os quais fazem parte de quase todos os processos que
envolvem pessoas e organizagdes. Marteleto (2001) afirma que as redes de conexdes
pessoais advém dos primordios da histéria humana, porém, recentemente, vem ga-
nhando cada vez mais corpo como uma ferramenta organizacional, potencializada
pelo uso da tecnologia.

Atualmente, as formas de interacdo e comunicagdo humana se utilizam das
ferramentas virtuais, como as redes sociais virtuais, as quais estdo sendo utilizadas
cada vez mais pelas empresas e profissionais (BARNES; BARNES, 2009 apud GO-
MES et al, 2012). E notério que as organizagdes buscam acompanhar as evolucdes
tecnoldgicas e sociais ao passo que se utilizam das redes sociais virtuais.

Dessa forma, depreende-se que as organizagdes sao incitadas a acompanha-
rem a evolugao tecnoldgica e a utilizarem as ferramentas disponiveis em busca da
potencializagao de sua eficiéncia e eficacia, pois € vital acompanhar os novos contor-
nos que envolvem a sociedade para se perpetuarem no mercado.

Neste contexto, as redes sociais virtuais tornam-se uma grande ferramenta
para as empresas. Segundo Shrivastava e Shaw (2003, apud GOMES, et al, 2012),
as organizagdes estdo utilizando a tecnologia de informagdo como uma ferramenta
facilitadora de iniciativas estratégicas e competitivas. Assim, as redes sociais tém in-
fluenciado os modos de gestdo, em particular os meios de recrutamento e selegao
para o provimento e preenchimento das vagas nos postos de trabalho das organiza-
¢cbes. Para este fim, existem redes sociais virtuais com perfil profissional, as quais se
propdem a conectar profissionais em um unico ambiente. Dentre as redes sociais pro-

fissionais, o LinkedIn é a que parece mais se destacar.
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No entanto, esta rede social ndo se destina, apenas, a mostrar o perfil profis-
sional dos seus usuarios, mas também proporciona encontro de parcerias, investido-
res, empreendedores para um novo negocio, companhias que necessitam de servigos
de consultoria, criar redes de conexdes profissionais, buscar conteudo sobre negécio,
etc (PEREIRA, 2012).

Portanto, diante da relevancia e magnitude desta reconhecida rede social, no-
minada, LinkedIn, surgiram alguns questionamentos: O LinkedIn é uma rede social de
qualidade? Os servigos oferecidos satisfazem os usuarios? Os usuarios desta rede,
de fato, participam de sele¢des ofertadas na plataforma? Sera que a rede cumpre sua
missao de conectar profissionais? Estes pontos inquietaram e motivaram o pesquisa-
dor a realizar esta pesquisa, que tem como finalidade avaliar a qualidade dos servicos
prestados pelo LinkedIn com foco na opinido dos usuarios que utilizam a ferramenta
para se promoverem profissionalmente e a buscarem ofertas de empregos, bem como
aqueles que utilizam a rede para outros fins. Para isto, utilizou-se a escala Servqual
como ferramenta de avaliagao da qualidade de servicos, além de questionario socio-

demografico. Esta pesquisa tem uma abordagem quantitativa e com carater descritivo.

2 OBJETIVOS

2.1 Geral

Avaliar a qualidade dos servicos da rede social LinkedIn na visdo dos profissionais

que a utilizam.

2.2 Especificos

a) Mapear as principais funcionalidades do LinkedIn que viabilizam a constru¢ao do
perfil profissional

b) Levantar as principais formas de uso das funcionalidades do LinkedIn pelos profis-
sionais

c) Entender as expectativas dos servigos oferecidos nas redes sociais profissionais
na perspectiva dos profissionais que utilizam tais servigos.

d) ldentificar a percepcéo dos profissionais que utilizaram o LinkedIn para satisfaze-

rem objetivos profissionais
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e) Avaliar a satisfagao dos usuarios em relagao aos servigos oferecidos pelo LinkedIn

3 JUSTIFICATIVA

Diante do contexto da globalizagdo e dos avangos tecnoldgicos, nossa reali-
dade esta ainda mais voltada a virtualizagdo de procedimentos que antes eram reali-
zados face-a-face, em carater presencial. Atualmente, os servigos online estao cres-
cendo rapidamente e impactando diretamente a rotina social dos individuos. Hoje, por
meio das redes sociais virtuais, pode-se: procurar um emprego, promover-se profissi-
onalmente, interagir com outros profissionais, desenvolver conteudo profissional na
rede, buscar conhecimentos, construir uma rede de contatos profissionais (Network),
dentre outros.

Do ponto de vista académico, este trabalho contribui com informacgdes ao abor-
dar a qualidade dos servigos profissionais online na perspectiva dos usuarios da rede
social LinkedIn, considerada a maior rede profissional do mundo. Esta pesquisa obje-
tivou atender a uma perspectiva pouco explorada, buscando avaliar o ponto de vista
dos usuarios profissionais comuns. Os trabalhos encontrados na area, tinham como
objeto de estudo a perspectiva dos administradores, head-hunters’, recrutadores,
agéncias de recrutamento e selecdo, que utilizam a rede para buscar profissionais
e/ou promover sua empresa na rede social LinkedIn. Assim, ha um potencial contribu-
tivo relevante ao conjunto de conhecimento ja sistematizado nesta area.

Do ponto de vista mercadolégico, esta pesquisa contribui ao trazer informagdes
sobre uma rede social profissional de grande importancia no mercado de trabalho que
tem como missao: conectar profissionais do mundo todo. Portanto, um levantamento
das opinides dos usuarios quanto a qualidade dos servigos prestado pelo LinkedIn
enriquece o mercado com informagdes valiosas para tomadores de decisdes de em-
presas que querem participar desta rede social.

Por fim, percebe-se que esta pesquisa tem grande valor contributivo para com
o mercado e o mundo académico, ao abordar um tema atual e de bastante relevancia

para profissionais, empresas e pesquisadores.

' Headhunter é um termo em inglés que significa, literalmente, "cagador de cabecgas". A fungéo do

headhunter é "cagar" os melhores profissionais do mercado em areas executivas.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Varios conceitos estao ligados a uma rede social virtual, como apresentasse na
Figura 1, a citar: servigos, servigos online, qualidade em servigos, redes sociais, redes

sociais virtuais, redes sociais profissionais, dentre outros.

Figura 1 - Esquema conceitual

Servigos

Redes
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_— profissionais

N

Servigos
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\

e

LinkedIn

Redes
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virtuais

Qualidade
em

servicos

Redes
sociais

Fonte: Elaboragao proépria (2017)

Estes conceitos serao tratados a seguir com o intuito de fundamentar e viabili-

zar o estudo do objeto desta pesquisa, a rede social Linkedin.

4.1 Servigos online

Para Zeithaml et al (2011) servigos sao atos, agdes, processos e atuagdes ofer-
tados ou coproduzidos por uma pessoa ou entidade, para outra pessoa ou entidade.
Os servigos sédo objetos nao tangiveis, que ndo podem ser tocados ou vistos. Tais
autores ainda acrescentam que servigos néo tém como resultado somente o produto
fisico, os servigos incluem todas as atividades econémicas que sdo consumidas no
momento em que sao geradas e oferecem valor agregado aos interesses daqueles

que os adquirem.
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Kotler (1988, p.191) define servigcos como: "Qualquer atividade ou beneficio que
uma parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte
na propriedade de qualquer coisa. Sua producido pode estar ou ndo vinculada a um
produto fisico".

Segundo Zeithaml et al (2011), em um passado ndo muito distante, é possivel
perceber uma grande mudanga na prestagao de servigos cujo principal fomentador foi
a tecnologia, a qual impulsionou inovagdes nos servigos que hoje vir-se com naturali-
dade. Tradicionalmente, os servigcos sao ofertados face a face, por meio da interagao
pessoal entre cliente e provedor do servigo e, com a evolugao tecnoldgica, a forma de
prestagdo dos servicos vem ganhando novas formas, onde as telecomunicacdes e
Internet sao fatores que mudaram e mudam a maneira pela qual os servigos eram e
sao oferecidos, proporcionando um processo bem mais eficiente.

Ainda conforme Zeithaml et al (2011), a explos&o da Internet estd mudando
radicalmente os servicos ao cliente. Por meio dos sistemas automatizados, os servi-
cos sao executados pelos proprios clientes, sem a interacdo humana direta, por meio
de ferramentas da internet como: email, programas-robds, sites, paginas de perguntas
mais frequentes (FAQs) e bate-papos online.

4.1.1 Caracteristicas gerais dos servigos

Conforme Texeira et al (sem data) os servicos podem ser baseados em pes-
soas que podem ser profissionais especializados ou inexperiente ou ainda baseado
em maquinas e instrumentos que executem o servico em si. Os servigos sdo de pleno
carater intangiveis, precisam de habilidades pessoais ou funcionamento de uma ma-
quina ou instrumento para efetivacdo do servico.

Segundo Spiller et al (2011) os servigos possuem varias caracteristicas e as

destacam conforme a seguir:

4.1.1.1 Os servigos sao mais intangiveis do que tangiveis

Para os autores, o servico € resultado de um esfor¢o, uma acéo; diferentemente
de um produto que € um objeto, algo que se pode tocar, palpavel. Os servigos nédo
sao fabricados, ndo tem uma existéncia fisica sensorial, eles sdo consumidos sem

gerar propriedade.
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4.1.1.2 Os servigos sao simultaneamente produzidos, entregues e consumidos

Os servigos sdo geralmente vendidos, produzidos e consumidos a0 mesmo
tempo. De acordo com Frasson (2014) os servigos necessitam essencialmente da
presenca de um profissional e do cliente para que com a interagdo de ambos os ser-
vigcos possam ser produzidos e consumidos. Spiller et al (2011) cita como exemplo
uma peca de teatro no qual atores produzem um servico artistico e o publico vai con-

sumindo ao mesmo tempo.

4.1.1.3 Os servigos ndao podem ser estocados

Segundo os autores, os servigos ndo podem ser estocados para venda e con-
sumo futuros, visto que sdo produzidos e consumidos necessariamente de maneira
simultdnea. Como exemplo, pode-se citar: os lugares néo ocupados em viagens aé-

reas ou terrestres em linhas comerciais regulares.

4.1.1.4 Os servigos sao mais dificeis de padronizar

Devido a prevaléncia dos seres humanos na prestacao de servicos € muito di-
ficil padronizar ou uniformizar os servigos prestados. Todas conjunturas internas e
externas intervém diretamente no resultado da prestacdo de servigos gerando diver-
sidade de performances a cada vez que é repetido. Porém, variaveis como treina-

mento, normas e escolha correta de pessoal implicam a padronizacao de um servico.
4.1.1.5 E impossivel proteger servigos

De acordo com Spiller et al (2011) os servigos sao facilmente copiados e néo
podem ser protegidos por patentes. Devido a isto, os servigos precisam ser vinculados
com a boa imagem da marca, diferenciando-se estrategicamente dos similares.

4.1.1.6 E mais dificil se estabelecer o prego

Ainda na visdo dos autores, os precos dos servicos podem ter mais circunstan-

cias e influéncia de fatores estipulados subjetivamente pelo produtor e pela atribuigédo
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de valor do consumidor. Essa subjetividade conduz a dificuldade de estabelecimento

de pre¢o quanto aos servigos.

4.1.2 Comparagao entre caracteristicas dos produtos e servigos

Alguns autores trazem as principais caracteristicas que distinguem os produtos
e servigos. Zeithml et al (2011) afirmam que os servigos sdo bem mais heterogéneos,
mais intangiveis, mais dificeis de avaliar com relagdo aos produtos. As quatro princi-
pais caracteristicas sao: intangibilidade, heterogeneidade, simultaneidade e perecibi-

lidade. A Tabela 1 resume bem a comparacao entre produtos e servigos.

Tabela 1: Caracteristicas gerais dos servigos

Produtos Servigos Implicagdes resultantes

Tangiveis Intangiveis Os servigos ndo podem ser estocados.

Os servigcos nao podem ser patenteados com facilidade.

Os servigos nao podem ser dispostos nem deslocados rapi-
damente.

A precificagao dos servigos é dificil.

A execugao de um servigo e a satisfagado do cliente dependem
das agdes do funcionario e do cliente.

A qualidade do servigo depende de muitos fatores incontrola-
veis.

Nao ha certeza de que o servigo executado atende ao pro-
posto e planejado.

Padronizados Heterogéneos

A producéo é se-
parada do con-

A produgéo e o
consumo sao si-

Os clientes participam e afetam a transacgao.
Os clientes afetam-se reciprocamente.

sumo multaneos Os funcionarios afetam o desfecho do servigo.
A descentralizagéo dos servigos pode ser torna essencial
A produgao em massa de servigos € dificil.

Nao pereciveis Pereciveis E dificil sincronizar a oferta e a demanda em servigos.

Os servigos nao podem ser devolvidos ou revendidos.

Fonte: Zeithml et al (2011, p. 56)

4.2 Redes sociais

Desde os primordios os seres humanos vivem e convivem com outros seres
humanos. Faz parte da vida humana se relacionar com seus semelhantes. As pessoas
participam e formam a sociedade, desenvolvendo relagdes, primeiramente, em seu
ambito familiar, depois no ambiente educacional, na comunidade que vive e no traba-
lho. E da natureza humana se relacionar, construir redes de relacionamentos (TO-
MAEL et al, 2005).
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Dentro das redes sociais, cada participante exerce sua funcao e dispde de uma
identidade. Essas redes podem assumir diversas configuragdes e sao altamente fle-
xiveis, podendo ser modificadas conforme disposicéo de seus participantes (TOMAEL
et al, 2005).

A rede social, na perspectiva de Marteleto (2001, p. 72), representa “um con-
junto de participantes auténomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e in-
teresses compartilhados”. Para Costa et al (2003, p. 73 apud TOMAEL et al, 2005) a
rede “é uma forma de organizagao caracterizada fundamentalmente por sua horizon-
talidade, isto €, pelo modo de inter-relacionar os elementos sem hierarquia”. Hunt
(2010, p. 2 apud ALMERI et al, 2013, p. 81) acrescenta que “As pessoas estdo em
redes sociais para se conectar e construir relacionamentos”.

No mundo contemporaneo, as redes sociais estdo se desenvolvendo em am-
bientes diferentes. Com o avango tecnoldgico, elas estdo surgindo em ambientes vir-
tuais - as denominadas redes sociais virtuais - que proporcionam a integragao remota

entre as pessoas.

4.3 Redes sociais virtuais

Segundo Zeithaml et al (2011) a Internet ndo passa de “um grande servi¢o”, na
qual todas as organizagdes que trabalham neste ambiente estdo essencialmente ofer-
tando servigos. Para ele, a tecnologia e Internet oportunizaram grandes mudangas
nas relagdes entre pessoas e negdcios.

Conforme Marques (2011) uma das funcionalidades da Internet s&o as redes
sociais. Por meio deste ambiente virtualizado, as relagdes entre os individuos come-
caram a mudar, revolucionando os modos de interacdo e comunicagéo entre eles (MA-
XIMO, 2009, apud GOMES et al, 2012).

Marques (2011) define redes sociais como uma estrutura social formada por
individuos e organizagdes interligadas por relagdes sociais, culturais, econdmicas e
politicas. Estas plataformas online dispdéem de paginas onde pessoas se registram,
criam um perfil, se conectam com amigos e possibilita um canal de comunicagao entre
usuarios. Para a autora, este ambiente representa uma de relacionamento, podendo
ser emotivo ou profissional, entre pessoas que tem objetivos convergentes. Soares et

al (2012 apud SOUSA, 2016) definem que as redes sociais sdo um tipo especifico de
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comunidade online, que tem por base uma plataforma individual, em que os utilizado-
res sdo movidos por uma motivagdo emocional de conexdes sociais.

Na visdo de Machado e Tijiboy (2005 apud ALMERI et al, 2013, p. 2): “as redes
sociais virtuais sdo canais de grande fluxo na circulagéo de informagao, vinculos, va-
lores e discursos sociais, que vem ampliando, delimitando e mesclando territorios”.
Sousa (2016) acrescenta que, hoje, as redes sociais virtuais sdo empregadas nao sé
como uma ferramenta de interacao social pessoal, mas também com uma ferramenta
de usufruto para o meio profissional.

A tecnologia das redes sociais virtuais estdo, a cada dia, sendo mais e mais
exploradas por todos: profissionais, consumidores, estudantes, pesquisadores, orga-
nizagdes, etc e por serem um canal com publicos heterogéneos, estdo sendo larga-
mente utilizadas por empresas para fins diversos (GOMES et al, 2012).

Segundo Shrivastava e Shaw (2003 apud GOMES et al 2012), as organizagdes
estdo utilizando a tecnologia de informagao como uma ferramenta facilitadora de ini-
ciativas estratégicas e competitivas, principalmente os departamentos de Recursos
Humanos (RH) ou Gestdo de Pessoas que sdo considerados os mais atuantes na
busca das vantagens desta tecnologia com fim de contribuir com os objetivos organi-
zacionais. Dentro deste contexto, as redes sociais virtuais estdo, cada vez mais, se
tornando uma grande fonte de divulgagcédo e pesquisa na Internet, como uma nova
ferramenta de recrutamento e selecdo (GOMES, et al, 2012).

Nessa linha, Afonso (2009 apud GOMES et al 2012) ratifica que muitas organi-
zacoOes tém praticado o recrutamento e selecdo de pessoal dentro do ambiente das
redes sociais virtuais. Ainda conforme o autor, o fato das pessoas estarem cadastra-
das em uma rede social ja demonstra que as mesmas possuem algum conhecimento
e envolvimento em tecnologia, caracteristicas buscadas por muitas empresas. Além
disso, os usuarios destas redes expdem muitas informacdes relevantes que contri-
buem com a analise da veracidade dos curriculos vitae dos candidatos.

De acordo com os estudos de Kluemper e Rosen (2009 apud GOMES, et al,
2012) foi verificado nos perfis dos usuarios de redes sociais: tragos de personalidade,
inteligéncia e performance. Segundo eles, nas avaliagdes por meio das redes sociais
virtuais foi constatado uma ampla gama de informacgdes pessoais que sao reflexo de
interacbes e comportamentos para com outros usuarios das redes. Neste ambiente
virtual, rede social, podem-se encontrar informacdes exclusivas que seria dificil en-

contrar por outros métodos de selegao.
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Por isso, algumas empresas que atuam no ambiente virtual desenvolveram re-

des sociais para atender a demanda de profissionais e empresas.

4.4 Redes sociais virtuais com fins profissionais

De acordo com Halt (2014) as redes sociais estdao na sociedade moderna ad-
quirindo crescente importancia. Estas redes possuem um objetivo comum, porém po-
dem ser apresentar de diversas formas e uma delas sdo as redes sociais profissionais.

O mesmo autor acrescenta que as redes sociais profissionais sdo aquelas que
proporcionam o desenvolvimento do chamado network (rede de contatos de cunho
profissional), que busca fortalecer a rede de conexdes de um usuario, com a finalidade
de futuros ganhos profissionais ou pessoais.

Segundo Boom (2010) as redes sociais profissionais procuram se distanciar de
servigos de redes sociais como Facebook, seguindo uma abordagem mais sébria e
oferecendo aos usuarios mais controle sobre seus perfis online.

Dentre as redes sociais com fins profissionais, a que mais se destaca € o Lin-
kedIn (SOUSA, 2016).

4.41 O Linkedin

De acordo com site oficial da rede, o LinkedIn é a rede social virtual considerada
a maior rede profissional do mundo, conta com mais de 500 milhdes de usuarios e
atua em mais de 200 paises e territorios. A ideia de criar esta rede social surgiu na
sala de estar do cofundador Reid Hoffman em 2002 e foi oficialmente langada no dia
5 de maio de 2003 (LINKEDIN, 2017).

De acordo com Sousa (2016), o LinkedIn € uma das redes sociais mais profis-
sionais e conhecidas de todo mundo cujo objetivo é construir uma rede de contatos
profissionais, networking, respeitando sempre a confidencialidade e a confiabilidade
das pessoas.

Teles (2010 apud CHAIM; MARTINELLI; AZEVEDO, 2012) acrescenta que: o
LinkedIn é uma espécie de curriculo profissional online onde os individuos registram
posicao profissional atual, cargos exercidos, nivel de escolaridade, habilidades e com-

peténcias, etc.
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Segundo Coelho (2016), o LinkedIn é um site de rede social, com finalidade
diversa de outras redes sociais, que tem como objetivo seguir uma vertente profissio-
nal. Ainda conforme o autor, a rede social € considerada como uma comunidade on-
line onde os usuarios compartilham de interesses e propdsitos comuns. De acordo
com ele, o LinkedIn oportuniza a exposi¢cao do percurso profissional de cada um dos
seus integrantes, permitindo-lhes a troca de informacdes, realizagdo de debates em
grupos e a ligagao online de usuarios que desenvolvam trabalhos juntos ou que se
conhegam profissionalmente.

A missao oficializada pelo LinkedIn é: “Conectar profissionais do mundo todo,
tornando-os mais produtivos e bem-sucedidos. Ao se cadastrar no LinkedIn, vocé ga-
nha acesso a pessoas, vagas, noticias, atualizagao e insights que ajudam vocé a bri-
Ihar na sua profissao” (LINKEDIN, 2017). Esta rede social virtual conta com uma
equipe de gestdo composta por varios executivos experientes que trabalharam em
grandes companhias como Google, TiVo, Yahoo!, Microsoft, PayPal e Electronic Arts
(LINKEDIN, 2017).

A Tabela 2, a seguir, apresenta as principais funcionalidades verificadas na
plataforma da rede social Linkedin.

Tabela 2: Principais funcionalidades do LinkedIn.

Principais funcionalidades Descricao

Conexoes profissionais E estabelecer vinculo com pessoas as quais de-
seja-se manter relacionamento profissional (MA-
XIMIANO, 2014).

Pedir recomendacdes Conforme Vaughan (2016) o LinkedIn dispbe de
um recurso chamado ‘Recomendacodes’, no qual
0s usuarios podem recomendar € receber reco-
mendagdes de competéncias listadas ou ndo na
plataforma da rede social, apresentadas no perfil
do usuario dentro da se¢ao de competéncias.
Promover curriculum profissional Caramez (2016) afirma que o LinkedIn é uma ex-
celente plataforma para criar, simultaneamente,
uma imagem pessoal e profissional. Segundo
Storini (2017) esta rede social € um curriculum
online que possibilita a todos os usuarios a esta-
rem sempre disponiveis a amigos, contatos de
amigos e outros usuarios profissionais.

Buscar ofertas de emprego De acordo com Vaughan (2016) a rede social
permite que o0 usuario procure empregos por pa-
lavras-chave, setor, localidade, empresa, funcao,
nivel de experiéncia, etc.

Interagir com profissionais Os usuarios do LinkedIn dispdem de recursos
para interagir com outros usuarios, como exem-
plo: mensagens diretas e comentarios em publi-
cacdes na rede.
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Produzir contetudo diversos Conforme Caramez (2016) o que é escrito no Lin-
kedIn diz um pouco o que somos, o que fazemos
e talvez o que pretendemos fazer. Produzir con-
teudos de relevancia pode impulsionar positiva-
mente o perfil profissional dentro da rede.
Consumir conteudos produzidos por outros usu- | Sdo muitos conteudos produzidos por empresas
arios e profissionais dentro do LinkedIn, possibilitando
o usufruto de usuarios que buscam informagdes
que possam contribuir com seu dia-a-dia, seja do
ponto de vista pessoal seja profissional.

Fonte: baseado em Camarez (2016); Vaughan (2016); Storini (2017); Maximiano (2014).

4.5 Promocgao online do perfil profissional

No ambiente online se encontram informacgdes pessoais e profissionais, pro-
movidas por usuarios com diversas finalidades. Segundo Mavichian (2016) as empre-
sas estdo participando bastante do mundo virtual, principalmente em redes sociais,
canal que utilizam para promover interagdes e divulgar servigos e produtos, além disso
buscam reconhecer o perfil pessoal dos candidatos a vagas na organizag&o. Por isso,
o autor afirma que dever-se ter cautela ao postar conteudo em redes sociais, tomar
cuidados com o intuito de preservar a imagem a fim de evitar impactos negativos na
carreira profissional.

Ainda conforme Mavichian (2016), as redes sociais por ser um ambiente “livre”,
potencializador de ideais pessoais, profissionais e politicas, as pessoas acabam reve-
lando seus verdadeiros gostos e opinides, partiihando seus verdadeiros valores. Por
isso, as redes sociais se tornam um ambiente, riquissimo, onde empresas monitoram
seus empregados ou possiveis colaboradores.

De acordo com os autores acima citados, € possivel concluir que o ciberespaco
(ambiente virtual) € um nicho onde pode-se encontrar informagdes pessoais e profis-
sionais das pessoas que utilizam este ambiente para com diversas finalidades. No
caso das redes sociais profissionais, os usuarios que buscam desenvolver conexdes
profissionais, acabam por expor seu perfil profissional, no qual pode conter diversas
informagdes que podem favorecer ou desfavorecer seu objetivo profissional a depen-
der das ideias, valores e opinides compartilhadas em seu ambiente virtual. Como ci-
tado por Mavichian (2016) as redes sociais podem dispor de informagdes valiosas,
para as empresas, a depender do nivel de exposi¢cdes oferecidas pelos usuarios.
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4.5.1 Recrutamento online

O recrutamento € uma fase muito importante para as organizagdes, € o mo-
mento em que serdo analisadas as necessidades internas, as ofertas do mercado de
recursos humanos e as técnicas que serdo aplicadas no recrutamento. As organiza-
¢Oes e as pessoas estdo intimamente interligadas, pessoas buscam empresas e em-
presas buscam pessoas. As pessoas procuram e selecionam as empresas das quais
desejam fazer parte assim como organizagdes atraem e selecionam pessoas que se
enquadrem aos objetivos organizacionais. Do ponto de vista organizacional aquelas
atividades nao sao simples e necessitam de um cuidadoso trabalho para serem efica-
zes (CHIAVENATO, 2009).

Milkovich e Boudreau (2012, p. 162) definem: “recrutamento é o processo de
identificagdo e atracdo de um grupo de candidatos, entre os quais serdo escolhidos
alguns para posteriormente serem contratados para o emprego”. De acordo com Mar-
ras (2009, p. 69) o recrutamento de pessoal: “tem por finalidade a captagéo de recur-
sos humanos interna e externamente a organizagao objetivando municiar o subsis-
tema de selecao de pessoal no seu atendimento aos clientes internos da empresa”.

Dessa forma, percebe-se que o recrutamento de pessoas € a atividade na qual
as organizagdes por meio de técnicas buscam, no mercado, profissionais que pos-
suam o perfil adequado para a vaga de emprego ofertada pela empresa, a fim de
suprir sua necessidade de recursos humanos.

Segundo Coelho (2016) a tecnologia tem influenciado a vida de todos com rapi-
das e constantes mudancas. Umas das novas ferramentas de recrutamento a dispo-
sicdo dos empregadores € o recrutamento online. O crescimento da internet proporci-
ona uma quantidade significativa de recrutamento realizado online, sendo o e-recru-
tamento o uso da tecnologia para atrair candidatos e ajudar o processo de recruta-
mento.

Define-se o e-recrutamento como o processo pelo qual as empresas seguem
com a finalidade de descobrir e recrutar pessoas talentosas a partir da internet. Esta
forma de recrutamento € um método rapido e em crescimento na contratagao de co-
laboradores, visto que cada vez mais individuos estao publicando seus curriculos on-
line a procura de oportunidades se satisfagam suas ambi¢des profissionais (COELHO,
2016).
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4.6 Qualidade em Servigos

Nos anos 50, varios autores desenvolveram o conceito de qualidade, cada um
contribuiu com suas obras para o entendimento de qualidade que temos hoje. Esses
autores ficaram conhecidos como os gurus da qualidade: Deming, Juran, Ishikawa,
Feigenbaum e Crosby. Freitas (2009) destaca que tais gurus focaram em aspectos
diferentes da qualidade, um no zero defeito, outro no conceito da qualidade total, no
foco nas necessidades dos clientes, no lado humano da qualidade, e assim por diante.

O mesmo autor destaca as definigdes de qualidade, conforme os gurus da qua-
lidade:

a) Para Juran: Qualidade é auséncia de deficiéncias. Ele também definiu a quali-
dade como: “caracteristica do produto que atendem as necessidades dos cli-
entes e, portanto, promovem satisfacdo com o produto”.

b) Segundo Deming: “Qualidade é tudo aquilo que melhora o produto do ponto de
vista do cliente”. Ele afirma que a qualidade é mutavel devido as mudancas do
ponto de vista dos clientes.

c) Na visdo de Feigenbaum: “Qualidade é a corregao dos problemas e de suas
causas (...), que exercem influéncia sobre a satisfagao do usuario”.

d) Para Ishikawa: “Qualidade é desenvolver, projetar, produzir e comercializar um
produto de qualidade que seja econémico, mais util e sempre satisfatorio para
o consumidor”.

e) De acordo com Crosby: “Qualidade é a conformidade do produto as suas es-
pecificacdes”.

E perceptivel que todos esses conceitos convergem para o atendimento das
necessidades e desejos dos clientes através de sua satisfagdo com o produto ou ser-
vigo.

Teixeira et al (sem data) afirmam que a qualidade pode ser um diferencial na
conquista de clientes, como garantia de lucros e permanéncia no mercado. Ainda con-
forme autores, a qualidade como se conhece hoje unida aos servigos constitui-se num
instrumento capaz de alavancar uma empresa no seu mercado de atuagao.

A qualidade em servigos € definida por Corréa e Gianesi (1994) como o grau
em que as expectativas do cliente sido atendidas, excedidas por sua percepcao do

servico ofertado.
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Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) afirmam que a avaliacdo da qualidade é
feita durante o processo de prestacdo do servigo. E, cada contato com o cliente é
considerado como o0 momento da verdade, ou seja, uma oportunidade de satisfazer
ou nao as expectativas dos clientes. A satisfacdo do cliente € determinada ao compa-
rar a percepgao do servigo prestado com as expectativas do servigo almejado, dese-
jado.

Ainda na visdo dos autores o servico quando excede as expectativas dos con-
sumidores, aquele € percebido com qualidade excepcional. Quando se confirmam as
expectativas no servigo percebido, a qualidade é satisfatéria. No entanto, quando nao
se atende as expectativas, a qualidade do servico passa a ser considerada inaceitavel,
sem qualidade ou baixa qualidade.

Em adicéo, averigua-se também a percep¢ao da qualidade dos servigos consi-
derando a influéncia de elementos na formagao das expectativas, tais quais: necessi-

dades pessoais, propaganda boca a boca e experiéncias anteriores, conforme exibido

na figura 2.
Figura 2 — Percepgéo da qualidade dos Servigos
5 b Necessidades Experiéncia
oca aboca pessoais anterior
Y

Dimensdes da Servico Qualidade percebida no servico
qualidade em servico esperado (SE) 1. Expectativas foram excedidas @

Confiabilidade SE < SP (qualidade surpreendente)
Receptividade | 2. Expectativas atendidas @

Seguranca SE = SP (qualidade satisfatéria)
Empatia Servico 3. Expectativas nao foram atendidas
Aspectos tangiveis percebido (SP) SE > SP (qualidade inaceitavel)

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 116).

Para avaliar a qualidade dos servigos foi desenvolvido por tedéricos o modelo
dos 5 Gaps da qualidade, método escolhido como base para este trabalho por se tratar

de uma pesquisa em contexto de servigos.
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4.7 Os 5 Gaps da Qualidade

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985 apud POLIDO; MENDES, 2015) desen-
volveram o conceito dos 5 Gaps da qualidade. Este modelo consiste na avaliacdo da
qualidade de servigos, destacando as possiveis lacunas (falhas) na prestacéo destes.
Segundo os autores, os clientes/usuarios avaliam a qualidade dos servigos por meio
de comparacgao entre o servigo desejado e o de fato ofertado, realizando uma relagéao
entre expectativa e percep¢ao da qualidade dos servigcos. Ainda, de acordo com tais
autores, os Gaps sao verdadeiros obstaculos que as organizagdes enfrentam para
atingir um nivel de exceléncia, na prestagao dos servicos (PELISSARI et al, 2011).

Apresenta-se na Figura 3 o modelo de Qualidade de Servigco e as lacunas que

podem interferir no processo de busca da qualidade.

Figura 3 — Modelo de qualidade em servigos

Divulgacio Necessidades Experiéncia
boca a boca Pessoais anterior

:

— SCT\'igO _
pr— Esperado

Lacuna 5 t t

Servigco
percebido

<

Consumidor

s e L I il el

Empresa

Prestagiode | Lacuna4 | Comunicagdes externas com os
Servi¢co consumidores

Lacuna 3 t 1
Lacuna |

Transformacdo das percepcoes
em especificacdes do servico

Lacuna 2 t 1

Percepgoes da empresa sobre as
» expectativas do consumidor

Fonte: PARASURAMAN, A., ZETHAML,Valarie A., BERRY, Leonard L. A conceptual model of ser-
visse quality and its implications for future research. Journal of Markenting, p. 44, Fall 1985. APUD
Philip Kotler (1998 p.412)
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Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990 apud PELISSARI et al, 2011) afirmam
que o modelo dos 5 Gaps da qualidade € representado da seguinte forma: Gap 5=
Gap 1+ Gap 2+ Gap 3 + Gap 4.

Assim, o Gap 5 é constituido pela somatdria dos 4 Gaps iniciais resultante das
demais lacunas evidenciadas na sistematica da prestacao de servigos. Ainda, deter-
mina a satisfacdo ou insatisfacdo dos servicos ofertados ao cliente/usuario
(ZEITHAML; BITNER; FREMLER, 2011). O gap 5 é a lacuna entre o que o usuario
espera receber e a percepgao que ele tem dos servigos oferecidos (POLIDO; MEN-
DES, 2015).

O Gap 1 (Lacuna de Compreensao do Cliente) se apresenta na diferenca entre
as expectativas do cliente/usuario e o entendimento dessas expectativas pela organi-
zagao que realiza o servigo. Nem sempre os executivos e gerentes conseguem iden-
tificar a real expectativa dos clientes, causando uma falsa compreensao da real ne-
cessidade de satisfagao dos consumidores. Uma forma de diminuir essa lacuna é
estimular uma melhor comunicagdo entre os gestores e colaboradores da linha de
frente e realizar pesquisas mais aprimoradas (ZEITHAML; BITNER; FREMLER, 2011)

Ja o Gap 2 (Lacuna do Projeto), lacuna entre percepg¢ao dos gerentes sobre os
desejos dos usuarios e a especificacdo de qualidade nos servigos. Para Toledo et al
(2013) as discrepancias no Gap 2 ocorrem pela: falta de comprometimento da gestéo
da empresa com a questdo da qualidade, a utilizagcdo de sistemas inadequados de
padronizacao e pelo ndo estabelecimento de metas para o processo de fornecimento
de servigos (apud POLIDO; MENDES, 2015).

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990 apud PELISSARI et al, 2011) as
lacunas no Gap 2 ocorrem devido ao engessamento de normas, procedimentos e es-
pecificacdes criadas pelos executivos que acabam se deparando com varios proble-
mas internos, como exemplo: limitagdes de recursos materiais, financeiros e huma-
nos; interferéncia de superiores; dentre outros.

Por sua vez o Gap 3 (Lacuna do Desempenho) refere-se a lacuna entre espe-
cificagdo de qualidade nos servigos e os servigos realmente oferecidos, ou seja, con-
siste na discrepancia entre o real desempenho do servico e o padrao esperado na
prestacdo. Essa lacuna pode ocorrer devido a compreenséo distorcida dos colabora-
dores acerca do papel que eles desempenham; tecnologias inconvenientes; falta de
autonomia na tomada de decisdes e consisténcia do trabalho em equipe (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2011)
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Enfim o Gap 4 (Lacuna da Comunicagao) baseia-se na lacuna entre os servigos
oferecidos e os sistemas de comunicagao externa da empresa, ou seja, é a diferenca
entre o que é divulgado ao cliente, como beneficios e caracteristicas, e o que lhe é
realmente oferecido. Isso ocorre por problemas de coordenacgao deficitaria entre o
marketing e operacgdes e da estimulacdo que as empresas tém de supervalorizar a
qualidade dos seus servigos, o que acarreta no aumento das expectativas dos clientes
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

Através deste modelo, os autores desenvolveram também o método SER-
VQUAL, instrumento de avaliacdo da qualidade de servigos prestados.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo a seguir tem como objetivo explanar o procedimento metodolo-
gico, a maneira pela qual se desenvolveu a pesquisa. Nesta etapa, sao definidos o
tipo de pesquisa, o método de abordagem, o procedimento definido para a coleta de

dados e os procedimentos para a analise dos dados.

5.1 Modelo operacional da pesquisa

O modelo operacional da pesquisa refere-se a forma de como se deu o desen-
volvimento do trabalho académico, esclarecendo as etapas pelas quais o pesquisador
precisou passar para chegar a apresentacéo dos resultados e consequentemente as

consideracgdes finais sobre o tema.

Figura 4 - Modelo operacional da pesquisa.

Delineamento da Desenvolvimento

: L, ré-teste
pesquisa de questionadrio P

Tabulacdo dos Aplicacdo de correcoes e

dados coletados guestionario melhorias

Estatisticas Apresentacao
descritivas dos resultados

Fonte: elaboracao prépria (2017).

A primeira fase, delineamento da pesquisa, consistiu na busca de informagdes
a respeito dos fatores que envolve o objeto da pesquisa, desenvolvendo a fundamen-
tacdo necessaria para a construcdo do questionario, de forma que atendesse ao ob-
jetivo desejado.



29

Em seguida, foi desenvolvido o questionario com base na escala Servqual, mo-
delo a ser apresentado neste capitulo. Apds isso, aplicou-se o questionario de forma
preliminar, pré-teste, afim de verificar possiveis corregdes e melhorias a serem apli-
cadas para entdo, na fase seguinte, aplicar de fato o questionario para coleta dos
dados da pesquisa.

A tabulacao dos dados foi realizada por meio do editor de planilha, Excel, de
maneira automatizada através do Google Forms. Na fase de estatistica descritivas foi
feito a apuragdo dos resultados utilizando o programa IBM SPSS Statistic, possibili-
tando maior rapidez e confianga na apuracao dos dados da pesquisa.

5.2 Quanto ao tipo de pesquisa

Segundo Gil (2008) a pesquisa social quanto ao objetivo pode ser classificada
em exploratoria, descritiva ou explicativa. Para o autor pesquisas exploratérias bus-
cam desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, por meio da definicdo de
problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores. Este
tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar uma visdo geral sobre determinado
fato e é desenvolvido com vistas a abordar tema pouco explorado. De acordo com
Alyrio (2009) a pesquisa exploratéria é caracterizada pela existéncia de poucos dados
disponiveis, em que se procura aprofundar e apurar ideias e a construgao de hipote-
ses.

As pesquisas descritivas, conforme Gil (2008), ttm como objetivo principal a
descrigdo das caracteristicas de um fenébmeno, de estabelecimento de relagdes entre
variaveis ou de determinada populacdo. Uma das principais caracteristicas deste tipo
de pesquisa € a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados. Ainda se-
gundo Gil (2008, p. 28) este tipo de pesquisa “tem por objetivo levantar as opinides,
atitudes e crengas de uma populagéo”. Alyrio (2009) afirma que a pesquisa descritiva
tem como finalidade a enumeracao e a ordenagéo de dados, sem a objecgao de refutar
ou comprovar hipoteses exploratérias.

Por fim, a pesquisa explicativa busca identificar os fatores que terminam ou que
contribuem para a ocorréncia dos fendmenos ao passo que procura explicar a razao,
0 porqué das coisas, € um tipo de pesquisa que busca um maior aprofundamento do
conhecimento da realidade, por sua complexidade esta fica mais suscetivel ao come-
timento de erros (GIL, 2008).
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A pesquisa deste trabalho tem cunho descritivo, na medida que busca caracte-
rizar o publico usuario da rede social LinkedIn juntamente com o levantamento da
opinido acerca da qualidade dos servigos prestado pela rede social citada por meio
de questionario online, formulado através do Google forms, com perguntas estrutura-

das.

5.3 Métodos de pesquisa quanto a abordagem

A pesquisa quanto a abordagem pode ser definida de duas formas: quantitativa
e qualitativa.

Entende-se por pesquisa quantitativa, conforme Gerhardt e Silveira (2009),
aquela que tem como base o raciocinio dedutivo e regras da logica e atributos men-
suraveis da experiéncia humana. Para Alyrio (2009) o método quantitativo busca iden-
tificar o nivel de conhecimentos, opinides, habitos, comportamentos, impressoées.

Na visdo de Fonseca (2002) apud Gerhardt e Silveira (2009) os resultados da
pesquisa quantitativa podem ser quantificados, o que nao ocorre com pesquisas qua-
litativas. Este método foca-se na objetividade, € compreendido a partir da analise de
dados brutos, recolhidos com auxilio de instrumentos padronizados e neutros.

Este tipo de pesquisa possui varios instrumentos de coleta de dados, o ques-
tionario € bastante utilizado e tem grande relevancia neste método de pesquisa. Este
instrumento deve ser claro e simples, pode conter perguntas abertas (sem alternativas
e com resposta livre) ou fechadas (alternativas predefinidas) (ALYRIO, 2009)

Ja a pesquisa qualitativa “a realidade ¢é verbalizada. Os dados recebem trata-
mento interpretativo, com interferéncia maior da subjetividade do pesquisador. A abor-
dagem é mais reflexiva” (ALYRIO, 2009, p. 59). Ou seja, a analise feita pelo pesqui-
sador € mais subjetiva, busca interpretar o objeto de estudo em termos de seu signifi-
cado, considerando a totalidade, e ndo dados ou aspectos isolados.

Portanto, este trabalho segue a linha quantitativa, utilizando-se da analise de
dados brutos obtidos por pesquisa com questionario online que usou a escala Ser-
vqual como instrumento para avaliar a qualidade dos servicos prestados pelo Linke-
din.
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5.3.1 Escala Servqual

A Escala SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988),
surgiu com base no modelo dos 5 Gaps da Qualidade, o qual busca avaliar a qualidade
dos servigos através da diferenga entre expectativas (0 que se espera) e percepgéo
(o que se constatou) das cinco principais dimensdes da qualidade: Confiabilidade,
responsividade, seguranga, empatia e tangibilidade (POLIDO; MENDES, 2015).

A SERVQUAL consiste na aplicagdo de um questionario com duas secoes, a
primeira avalia a expectativas e a segunda a percepg¢éo dos servigos prestados, que
sao formadas por 22 questionamento cada, relacionadas com as 5 dimensdes anteri-
ormente citadas. Dessa forma, é realizado o confronto entre as duas se¢des (expec-
tativas e percepcgéao) e verificado as diferencas entre os resultados (POLIDO; MEN-
DES, 2015).

O método proporcionara uma pontuagao que pode ser positiva, negativa ou
neutra, dependendo da média constatada pelas respostas dos clientes/usuarios para
cada dimens&o (BARRETO et al, 2012 apud ARAUJO; SILVA, 2016).

Nesta pesquisa a escala Servqual precisou ser adaptada para atender a pro-
posta do trabalho. Assim, foram definidas 14 perguntas por etapa distribuidas em 4
aspectos: Tangibilidade, confiabilidade, atendimento e seguranca.

A primeira etapa buscou verificar as perspectivas dos usuarios das redes soci-
ais profissionais. Ja a segunda etapa buscou registrar as percepcdes, de fato, dos

usuarios do LinkedIn quanto aos servicos prestados.

5.4 Coleta de dados

Gerhardt e Silveira (2009) definem a coleta de dados como o conjunto de ope-
racdes por meio das quais o0 modelo de analise é confrontado aos dados coletados.
Ao longo dessa etapa, varias informagdes s&o coletadas.

Esta coleta de dados foi realizada por meio de questionario online na plataforma
do Google Forms, ambiente de acesso online que permite ao usuario criar, coletar e
organizar informag¢des em pequena ou grande quantidade, as respostas as pesquisas
séo coletas de forma organizada e automatica no formulario, com informacgdes e gra-
ficos em tempo real (GOOGLE, 2017).



32

Este meio foi escolhido devido a popularidade e reconhecimento do Google por
muitas pessoas, 0 que proporcionou maior confianca as respondentes ao acessar a
plataforma para informar dados a pesquisa.

O questionario foi desenvolvido com base na escala Servqual através de per-
guntas estruturadas ja validadas por pesquisa anterior (CHAIM; MARTINELLI; AZE-
VEDO, 2012), além disso o questionario foi composto por perguntas sociodemografi-
cas com o intuido de caracterizar o publico respondente. Nas assertivas quanto a Es-
cala Servqual foi utilizado a escala Likert, 5 pontos, como meio de resposta.

A escala Likert surgiu no ano de 1932 com a publicagdo do trabalho seminal de
Rensis Likert. O autor delineou a escala com 5 pontos fixos estipulados em linha, que
variam de "aprovo totalmente" a "desaprovo totalmente" (VIEIRA E DALMORO, 2008).

Conforme Llauradé (2015) a escala Likert € uma das mais usadas em pesqui-
sas, permite medir atitudes e conhecer grau de conformidade do entrevistado atraves
da informacgao proposta. Por meio da escala é possivel apurar com mais detalhes a
opinido do entrevistado, buscando identificar a intensidade dos sentimentos dos res-
pondentes.

Foi realizado pré-teste com usuarios académicos da Faculdade Damas da Ins-
trugao Crista, usuarios da rede social LinkedIn, no qual possibilitou melhorias pontuais
Nno que pese ao esclarecimento e modo de resposta de algumas assertivas.

As respostas ao questionario foram obtidas, essencialmente, através de divul-
gacao na rede social LinkedIn e Facebook, obtendo como resultado 141 respostas,
numero suficiente para realizar as analises, conforme Hair et al (1995) o numero de
observagoes deve ser de no minimo 5 vezes o numero de variaveis, além disso, indica

que preferencialmente a analise seja realizada com pelo menos 100 observacoes.

5.5 Analise de dados

A analise dos dados consiste na atividade de examinar, categorizar, classificar
e recombinar evidéncias (YIN, 2001). Dessa forma, por meio da pesquisa levantou-se
dados que foram examinados com apoio de ferramentas tecnoldgicas, tais quais: Mi-
crosoft Office Excel e IBM SPSS Statistics.

O Microsoft Excel € um software, programa, de planilhas que permite aos usu-

arios acompanhar dados, criar modelos de analise de dados, criar férmulas para fazer
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calculos desses dados, organizar dinamicamente os dados de varias maneiras e apre-
senta-los em diversos tipos de gréficos profissionais e tabelas (INTRODUCAO...,
2017). Esta ferramenta foi utilizada para formatar e personalizar os dados obtidos atra-
vés do software IBM SPSS Statistics.

O IBM SPSS Statistics € o software estatistico lider de mercado, no mundo
utilizado para solucionar uma grande variedade de problemas de pesquisas e de ne-
gocios. Oferece um amplo conjunto de recursos, abarcando analise ad hoc, teste de
hipdtese e relatdrios, promovendo o gerenciamento de dados, a selegao e execugéo
de analises e o compartilhamento de seus resultados (IBM, 2017).

Este recurso foi basilar para a analise dos dados obtidos na pesquisa, permitiu
uma rapida e confiavel analise estatistica descritiva dos dados, segundo Gil (2008)
este método de analise, também chamado de analise univariada, possibilita: caracte-
rizar o que é tipico no grupo; indicar a variabilidade dos individuos no grupo e verificar
como os individuos se distribuem em relacdo a determinadas variaveis. O IBM SPSS
Statistics foi usado para gerar as frequéncias, percentuais e médias aritméticas das
respostas das assertivas contidas no questionario. Conforme Gil (2008) a caracteriza-
¢ao do que é tipico do grupo é realizada por meio da utilizagdo das chamadas “medi-
das de tendéncia central”’, sendo as mais importantes: a média aritmética, a mediana
e moda. A analise feita nessa pesquisa se utilizou da média aritmética como meio
principal para avaliar os resultados obtidos.

Para a primeira parte do questionario, socioeconémica, foi trabalhada tabelas
sobre cada assertiva, apresentando a frequéncia e percentual dos aspectos avaliados.
Ja para segunda parte do questionario, Servqual, foi utilizado tabelas com as médias
aritméticas de cada assertiva, bem como as médias aritméticas gerais de cada dimen-
sdo avaliada. Dessa forma, p6de-se avaliar os gaps (diferengas) entre cada variavel
e entre cada dimensao do ponto de vista das expectativas e percepgdes, conforme

modelo Servqual.

6 RESULTADOS DO ESTUDO

Inicialmente abordou-se caracteristicas socioeconémicas a fim de facilitar a
compreensao do perfil do publico respondente que utilizam redes sociais com fins
profissionais. Assim, foi elaborado questionamento quanto a: idade, sexo, estado, ni-

vel de ensino, vinculo empregaticio, etc.
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Quanto ao sexo dos participantes da pesquisa, foi necessario definir faixas eta-

ria devido a quantidade de idade distintas, para melhor apresentar os dados.

Tabela 3: faixa etaria

faiigzcsjge Frequéncia | percentual (%)
até 30 39 24
31240 55 34
41a50 42 26
51a60 23 14
61a70 4 2

Total 163 100

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Segundo Rocha (2015) o LinkedIn possui um publico jovem menor em relagao
a outras redes sociais como o Facebook, por exemplo. O autor afirma que os usuarios
do LinkedIn sao mais velhos, a rede social apresenta usuarios mais elitizados, procu-
rada por usuarios de maior poder aquisitivo. Conforme o autor, as principais faixas
etarias que utilizam o LinkedIn estao entre os usuarios de 30 a 49 anos (27%) e de 50
a 64 (24%).

Percebe-se que os dados apresentados por Rocha (2015) estao ligeiramente
ligados aos resultados desta pesquisa, a qual exibe dados que mostram que a faixa
etaria do publico respondente com maior concentracao foi de 31 a 40 anos de idade,
registrando 55 dos 163 participantes, seguida pelo publico na faixa etaria de 41 a 50

anos, com 42 dos 163 participantes da pesquisa. A idade média dos respondentes &
39,18 anos.

Tabela 4: Sexo

Sexo Frequéncia percentual (%)
Feminino 40 245
Masculino 123 75,5

Total 163 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Esta assertiva buscou identificar o género dos usuarios da rede social Linkedin.
O publico com maior representatividade foi do sexo masculino, 123 dos 163 partici-

pantes, enquanto que o publico feminino foi de 40 usuarias. Vale ressaltar que foi
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aberto como resposta a essa assertiva a alternativa: “outro”, ndo houve registro a esta

opcgao.

Tabela 5: Estados

Estados frequéncia | Percentual (%)
Bahia 4 2,5
Ceara 2 1,2
Distrito Federal 1 0,6
Mato Grosso 1 0,6
Mato Grosso do Sul 1 0,6
Minas Gerais 7 4.3
Paraiba 3 1,8
Parana 2 1,2
Pernambuco 88 54,0
Rio de Janeiro 10 6,1
Rio Grande do Norte 16 9,8
Rio Grande do Sul 1 0,6
Santa Catarina 1 0,6
Séao Paulo 26 16,0

Total 163 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)

A pesquisa foi aberta para que qualquer usuario do Brasil, todos os estados,
inclusive o Distrito Federal, foram alternativas para a assertiva Estado. O ente federa-
tivo com maior representatividade foi o estado de Pernambuco com 54% dos respon-
dentes, o segundo estado com mais respondente foi Sdo Paulo, 16 %, o terceiro foi o
Rio Grande do Norte com 9,8 %. Os outros estados n&o registraram percentual acima
de 5%, exceto o Rio de janeiro com 6,1 % dos respondentes.

Estes resultados sofreram interferéncia devido ao modo de divulgagao do ques-
tionario, enviado a e multiplicado pelas conexdes do pesquisador, este residente no
estado de Pernambuco e com conexdes profissionais concentrada neste estado.
Dessa forma, fica claro que o resultado da pesquisa, quanto ao estado, estar viciado
devido a nao distribuicdo uniforme do questionario a todos os estados do pais, conse-
quéncia da limitagdo de tempo.

Segundo Porto (2012) a maior concentragao de usuarios da rede social Linke-
din encontram-se na regidao sudeste — Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte —
devido a grande zona de atividades econémica nesta regido, o que se torna compre-

ensivel ja que o LinkedIn objetiva fortalecer as conexdes profissionais.
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Tabela 6: Nivel de Ensino

Nivel de Ensino Fregi:én- Percentual (%)
Doutorado 4 2,45
Mestrado 14 8,59

Pos-graduacéao 82 50,31

Superior completo 43 26,38
Superior incompleto 16 9,82
Ensino médio 3 1,84
Ensino fundamental 1 0,61
Total 163 100

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Segundo Camarez (2014) o perfil dos usuarios no Brasil apresenta os seguintes
dados, conforme pesquisa realizada em outubro de 2013: 2 a cada 3 usuarios tém
diploma universitario e 1 em cada 4 tém pds-graduacéo.

Os respondentes desta pesquisa que possuem pos-graduagéo representaram
50,31 % dos respondentes da pesquisa, Rocha (2015) confirma que o LinkedIn é bas-
tante buscado por usuarios que possuem pelo menos uma pos-graduagao. Ja os com
superior completo representaram 26,38%. Assim, os respondentes com diploma uni-
versitario representam 87,73% dos respondentes, incluindo nesse resultado os parti-
cipantes com mestrado e doutorado.

Os respondentes com menor representatividade foram os que possuiam ape-

nas o ensino fundamental, 1 respondente (0,61%).

Tabela 7: Vinculo empregaticio

Empregado | Frequéncia | Percentual (%)
Nao 50 30,67
Sim 113 69,33
Total 163 100

Fonte: dados da pesquisa (2017)
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Os participantes com vinculo empregaticio somaram 113, o que equivale a
69,33% dos respondentes, os outros participantes encontram-se sem vinculos empre-

gaticios.

Tabela 8: Busca de ofertas de emprego no Linkedin.

Buscar ofertas Frequéncia Percentual
de emprego q (%)
As vezes utilizo 40 24,5
Nao utilizo para
esta finalidade 37 22,7
Ut|||zoAcor.n fre- 70 42.9
quéncia
Utilizo rara- 16 9.8
mente
Total 163 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Esta tabela apresenta os resultados da pesquisa quanto a frequéncia de uso
do LinkedIn para buscar ofertas de emprego. De acordo com Camarez (2014) 97,7%
dos usuarios do Brasil usam o LinkedIn por motivos nao relacionados a busca de em-
pregos. Esse dado ndo se aproximou aos resultados desta pesquisa, tendo em vista
que 22,7% dos usuarios respondentes nao utilizam a plataforma do LinkedIn para
buscar vagas de emprego, portanto, inferisse que esses usuarios possuem outros ob-
jetivos dentro da rede, como exemplo: consumir informagdes e conteudo que contri-
buem para o dia a dia e ampliar a rede de contatos.

Ainda, verifica-se que 126 dos 163 usuarios respondentes confirmam que utili-
zam a rede social objeto da pesquisa para buscarem ofertas de emprego dentro da
plataforma, porém esse publico tem buscado com frequéncia variada, uns as vezes
utilizam, outros raramente e a maior parte deles utilizam com frequéncia para esta
finalidade.

Tabela 9: Ofertas de emprego no LinkedIn para area de atuagao especifica do usuario

Frequéncia | Percentual (%)
Nao 16 9,8
Sim 147 90,2
Total 163 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)

A maioria dos respondentes da pesquisa (90,2%) afirmara que encontram ofer-

tas de emprego na sua area de atuagao, os outros afirmam que n&o sdo ofertadas.



Tabela 10: Participacdo em selegéo por meio de vaga ofertada na rede social LinkedIn

Frequéncia | Percentual (%)
Nao 92 56,4
Sim 71 43,6
Total 163 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Com relacao a frequéncia dos usuarios em participacoes de selecdes oriundas
de vagas ofertadas na rede social LinkedIn, 43,6% afirmaram participagao. Os outros
usuarios ndo chegaram a participar de selegdes na condigdo em questao.

Tabela 11: construgdo de conexdes profissionais no Linked|.

Frequéncia | Percentual (%)
Nao 3 1,8
Sim 160 98,2
Total 163 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)

A maior finalidade do LinkedIn, conectar profissionais, ndo é buscada por 3
respondentes da pesquisa (1,8%), os outros 160 participantes (98,2%) afirmam que

utilizam a rede social com o fim de construir conexdes profissionais.

Tabela 12: manutencéo de contato com conexdes realizadas na rede social Linkedin.

Frequéncia | Percentual (%)
Nao 29 17,8
Sim 134 82,2
Total 163 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Como visto na tabela anterior, 160 respondentes buscam construir conexdes
profissionais na rede. Porém, apenas 134 respondentes, ou seja, 82,2%, buscam
manter contato com suas conexdes realizadas. Os outros usuarios desconsideram a

manutencao do processo de comunicagao.



Tabela 13: utilizagdo do LinkedIn para fazer publicagdes/artigos relacionados a negécios.

O LinkedIn é uma plataforma que permite aos usuarios desenvolverem conte-

Frequéncia | Percentual (%)
Nao 77 47,2
Sim 86 52,8
Total 163 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)
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udos variados relacionados a negécio, esta assertiva objetivou avaliar o quantitativo

de usuarios que utilizam essa funcionalidade. Conforme a tabela 12 é possivel perce-

ber que 86 dos 163 participantes da pesquisa utilizam a rede social profissional Lin-

kedlIn para fazerem publicagdes vinculadas a conteudos de negocios.

Tabela 14: utilizagao do LinkedIn para ler publicagdes/artigos relacionados a negdcios.

Frequéncia | Percentual (%)
Nao 22 13,5
Sim 141 86,5
Total 163 100,0

Fonte: dados da pesquisa (2017)

A rede social objeto da pesquisa possui vastos conteudos relacionados a ne-

gocios, desenvolvidos pelos usuarios. Como visto na tabela 12, mais da metade dos

pesquisados utilizam a rede para criar conteudo e publica-lo. Na tabela 13 é possivel

verificar que quase 90% dos respondentes da pesquisa buscam absorverem informa-

¢bes de negdcios na rede social.

Tabela 15: Servqual — Aspectos da tangibilidade.

Expectativa Percepgéao

(médias) (Médias) | ©aPS
15 - Uma rede social de 29 - O LinkedIn possui uma in-
profissional deve ter uma 4,48 terface moderna: 4,16 -0,32
interface moderna:
16 - Recursos Visuais 30 - Recursos Visuais (ima-
(imagens, botdes, ani- gens, botdes, animagdes, etc)
macoes, etc) devem au- 4,34 utilizados na interface do Linke- 3,98 -0,36
xiliar a navegagao dentro dIn auxiliam a navegacéo:
das Redes Sociais:
17 - A aparéncia de uma 31 - A aparéncia do LinkedIn
Rede Social deve trans- 433 passa a imagem da empresa 3.99 -0,34

mitir a imagem da em-
presa que a gerencia:

que a gerencia:
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Média geral 4,38 4,04 -0,34
Fonte: dados da pesquisa (2017)

A primeira variavel quanto ao aspecto da tangibilidade buscou verificar a pon-
tuacdo quanto modernidade da interface das redes sociais virtuais profissionais. Essa
variavel do ponto de vista geral, das expectativas dos usuarios quanto as redes sociais
profissionais, teve como resultado uma média de 4,48 pontos. Dessa forma, os res-
pondentes mais que concordam que esse aspecto nas redes sociais profissionais ne-
cessitam apresentar uma interfase moderna ao nivel bom, tendente ao 6timo. Quanto
a percepcgao dos servicos LinkedIn, a variavel teve como resultado uma média de 4,16.
O gap entre as perspectivas e percepgao foi de -0,32 pontos, ou seja, quanto a variavel
interface moderna, o LinkedIn nao estar suprindo as necessidades dos usuarios par-
ticipantes, porém apresenta uma qualidade considerada boa, acima de 4 pontos.

A segunda variavel diz respeito aos recursos visuais para navegagao, as ex-
pectativas dos respondentes registraram uma média de 4,34, ou seja, os participantes
concordam que esses recursos devem auxiliar a navegacao na rede social e apre-
sente-se com qualidade boa tendente a étima. Ja o registro quanto a esse aspecto no
LinkedIn foi de 3,99, dessa forma os usuarios julgam que o LinkedIn apresentar recur-
SOs visuais que possuem uma qualidade boa tendente a indiferente. O Gap desta va-
riavel foi de -0,36, portanto as expectativas dos respondentes ndo foram superadas
nesse aspecto.

A terceira variavel quanto a dimensao da tangibilidade buscou registrar o
quanto a aparéncia de uma rede social profissional deve transmitir a imagem da em-
presa que a geréncia, ou seja, a apresentacao de uma rede social virtual deve eviden-
ciar seus valores, costumes, posi¢des referentes a organizagdo que a administra. As
expectativas dos usuarios respondentes demarcaram uma meédia de 4,33, concor-
dando que este aspecto tenha uma boa apresentacao. Ja as percep¢oes dos usuarios
do LinkedIn registraram uma média de 3,99 pontos. Assim, ha um gap de - 0,34, dessa
forma o LinkedIn ndo supera as expectativas dos usuarios respondentes.

As expectativas gerais quanto a tangibilidade dos servigos prestados por redes
sociais profissionais, segundo a pesquisa, demarcou um score médio de 4,38 pontos.
Ja as percepcdes dos usuarios quanto a rede social profissional LinkedIn registraram
uma meédia de 4,04 pontos, ou seja, demonstra-se um gap negativo de 0,34 pontos, o

que evidencia o nado atendimento das expectativas dos usuarios nesta dimensao.
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Como visto, nenhum das variaveis desta dimenséo foi superada pelo LinkedIn no que

tange a o0 que os usuarios esperam de uma rede social profissional.

Tabela 16: Servqual — Aspectos da Confiabilidade.

Expectativa Percepgéao
(médias) (Médias) | C@PS

18 - Uma Rede Social 32 - O LinkedIn cumpre o papel
deve cumprir o papel de 4,66 de conexao entre pessoas: 4,33 -0,33
conexao entre pessoas:
19 - Quando o usuario uti- 33 - Quando o usuario utiliza o
liza a Rede Social para LinkedIn para buscar vagas de
buscar vagas de emprego emprego e construir conexdes
e construir conexdes pro- profissionais tem algum problema,
fissionais tém algum pro- a empresa responsavel pelo ge-
plema (dg ordem técnica, 447 renciame.nto da rede deve deixa- 422 0,25
informacional, dentre ou- lo seguro:
tros), a empresa respon-
savel pelo gerenciamento
da rede deve deixa-lo se-
guro quanto a resolucéo
do problema:
20 - A empresa que ge- 34 - A empresa LinkedIn é confia-
rencia a Rede Social 485 vel: 4,37 -0,48
deve ser de confiancga:
21 - A empresa deve ofe- 35 - O LinkedIn oferece o servigo
recer o servigo no tempo 475 no tempo prometido: 4,07 -0,68
prometido:
22 - A empresa deve 36 - O LinkedIn mantém seus re-
manter seus registros de 488 gistros de forma correta: 4,29 -0,49
forma correta:

Média geral 4,73 4,25 -0,48

Fonte: dados da pesquisa (2017)

A primeira variavel da dimensao confiabilidade se refere ao cumprimento do

papel de conectar pessoas, segundo Neves (2015) a principal fungcéo das redes soci-

ais sao reunir pessoas, no caso especifico do LinkedIn é conectar profissionais de

diversas areas de atuacgéo e permitir interagao entre eles. Esta variavel registrou 4,66

pontos referente as expectativas dos usuarios das redes sociais profissionais en-

quanto que as percepgoes dos utilizadores do LinkedIn foi 4,33. Assim, percebe-se

um gap negativo de 0,33 pontos, ou seja, 0s usuarios nao estao satisfeitos com o nivel

de qualidade da conexao entre pessoas ofertada pelo LinkedIn, tendo em vista que as

expectativas ndo foram superadas ou atingidas pelas percep¢des dos usuarios.

A segunda variavel diz respeito ao suporte na resolugao de problemas oriundos

da utilizagcado da rede. Do ponto de vista das expectativas, os usuarios esperam que
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as redes sociais possuam um bom suporte técnico, os dados da pesquisa registraram
uma concordancia de 4,47 pontos, o que se revela como alta a importancia deste
aspecto para os usuarios. Quanto a percepgao, o que os usuarios constataram na
utilizacao do LinkediIn foi registrado 4,22 pontos. Dessa forma, ha um gap negativo de
0,25 pontos, o0 que evidencia a inadequacao dos servigcos prestado do LinkedIn para
atender o que os usuarios esperam das redes sociais profissionais.

O terceiro aspecto desta dimensao, confiabilidade, buscou registrar o grau de
confianga esperado e constatado pelos usuarios. Quanto as expectativas foram regis-
tradas um score médio de 4,85 pontos, o que revela grande concordancia, importan-
cia, dos usuarios a esse aspecto. Paralelamente a aquele resultado, os usuarios do
LinkedIn registraram em 4,37 pontos médios, ou seja, aspecto bem avaliado, porém
os servicos prestados pelo LinkedIn sao insuficientes para atender as necessidades
dos usuarios quanto a confianga, registrando um gap negativo de 0,48 pontos

O quarto aspecto analisado, referente as assertivas 21 e 35 do questionario,
registrou o score médio quanto a prestacdo de servigos no tempo prometido pelas
redes sociais profissionais, ou seja, o nivel de concordancia quanto aos aspectos de
cumprimento das promessas das redes quanto aos seus servigos. As expectativas
denotaram uma média de 4,75 pontos enquanto que a percepcao dos servicos oferta-
dos pelo LinkedIn foi de 4,07 pontos. Assim, percebe-se que ha um gap negativo de
0,68, novamente ocorrendo a inadequacao nas prestacdes dos servigos oferecidos
pela rede social objeto da pesquisa.

Por ultimo, as assertivas quanto as manutengdes corretas dos registros dizem
respeito a confianga na qual os usuarios depositam nas redes sociais para manterem
seguro seus dados pessoais, exigidos para o registro na rede ou promovidos com
restricdes na mesma, como por exemplo: email, senhas, publicagdes com restricoes
de publico, etc. As expectativas registradas dos usuarios de redes sociais profissionais
foi de 4,88 pontos médios, dentro da dimensao em analise este aspecto foi o maior
entre todos os outros, 0 que demonstra grande importancia deste aos utilizadores das
redes. Ja as percepgdes dos usuarios do LinkedIn, foi registrado um score médio de
4,29 pontos. Portanto, fica evidenciado um gap de -0,49 pontos, mas uma vez a rede
social objeto da pesquisa ndo consegue suprir as expectativas dos usuarios.

A média geral das expectativas quanto a dimensao da confiabilidade foi de 4,73
pontos. Ja a média geral das percepgdes foi 4,25 pontos. Assim, conclui-se que o
LinkedIn nao esta atendendo satisfatoriamente as necessidades dos usuarios da rede,
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do ponto de vista médio, ocorrendo um gap negativo de 0,48. Ainda, a rede social em

questao, ndo conseguiu em nenhum dos aspectos desta dimensao atingir gap posi-

tivo.
Tabela 17: Servqual — Aspectos do Atendimento.
Expectativa Percepgéao
(médias) (Médias) | @2PS
23 - Espera-se que 0s servi- 37 - Os servigos executados sao
¢os executados sejam infor- informados aos usuarios que uti-
mados aos usuarios que uti- lizam o LinkedIn para procurar
lizam a Rede Social para 4,64 vagas de empregos e construir 4,04 -0,60
procurar vagas de empre- conexoes profissionais:
gos e construir conexodes
profissionais:
24 - A conexdo entre os 38 - A conexdo entre os usuarios
usuarios da Rede Social 4.07 no LinkedIn é imediata: 392 015
deve ser imediata: ' ’ ’
25 - A Rede Social deve 39 - O LinkedIn possui um
cpnter O maior nimero pos- 4,02 grande nimero dg usuarios com 4.06 0,04
sivel de usuarios com o 0 mesmo objetivo:
mesmo objetivo:
Média geral 4,25 4,01 -0,24

Fonte: dados da pesquisa (2017)

O primeiro aspecto da dimensao do atendimento buscou verificar o quanto as
redes sociais profissionais informam aos usuarios os servigcos disponiveis, do ponto
de vista das expectativas ficou registrado um score médio de 4,64 pontos no que tange
as redes sociais profissionais, por outro lado, os usuarios do LinkedIn registraram que
esse aspecto se apresenta com 4,04 pontos médios. Portanto, constata-se que ocorre
um gap negativo de 0,60 pontos, denotando que os usuarios da plataforma em estudo
nao estao satisfeitos com os servigos ofertados pela rede, ja que suas expectativas
quanto aos servigos nao foram atingidas e muito menos superadas.

O segundo aspecto analisado diz respeito a uma das principais fungdes das
redes sociais, conectar pessoas, registrando o quanto essas conexdes devem ser
imediatas ou n&o. A pontuagdo média demarcada pelos os usuarios quanto a suas
expectativas foi de 4,07. Ja os respondentes que utilizam o LinkedIn avaliaram em
3,99 pontos meédios, ou seja, evidencia-se que, mais uma vez, suas necessidades n&o
estdo sendo cumpridas de forma satisfatoria, porém com pouca diferenga. O gap ne-

gativo nesse aspecto é de apenas 0,08.
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Por fim, o ultimo aspecto analisado avalia 0 quanto os usuarios consideram
importante a concentragdo de pessoas com objetivos em comum dentro da comuni-
dade social online com fins profissionais. Portanto, foi registrado quanto as expectati-
vas 4,02 pontos médios enquanto que a percepcao ficou em 4,06. Pela primeira vez,
o LinkedIn conseguiu atender de forma satisfatoria as expectativas dos usuarios no
que tange a oferecer um ambiente com pessoas que comungam o mesmo objetivo. O
gap registrou-se positivo em 0,04.

No entanto, os scores gerais médios apresentam-se com gap negativo de 0,24
pontos, o gap positivo avaliado nesta dimens&o nao foi suficiente para alavancar a
pontuagao geral média. As expectativas marcaram 4,25 pontos médios (geral) e as
percepcoes 4,01. Assim, a dimensao de atendimento avaliada perante o LinkedIn nao
estar sendo trabalhada de forma satisfatéria ao que os usuarios esperam das redes

sociais profissionais.

Tabela 18: Servqual - Aspectos da Seguranga

Expectativa Percepgéao
(médias) (Médias) | ©aPS

26 - Espera-se que a 40 - O LinkedIn cuida dos dados
Rede Social Cl',ll.de dos da- 478 dos usuarios que o utilizam: 425 0,53
dos dos usuarios que a
utilizam:
27 - Espera-se servigo de 41 - O servigo de suporte aos
suporte aos problemas 474 problemas encontrados no Linke- 377 097
encontrados na Rede So- ’ din é eficiente: ’ ’
cial:
28 - A Rede Social deve 42 - O LinkedIn fornece informa-
fornecer informagdes so- 4.71 ¢oes sobre suas funcionalidades 305 076
bre suas funcionalidades: ’ de forma clara: ’ ’

Média geral 4,74 3,99 -0,75

Fonte: dados da pesquisa (2017)

A ultima dimens&o avaliada foi a quanto aos aspectos da seguranca. O pri-
meiro dos aspectos avaliados referisse a variavel seguranga dos dados dos usuarios,
indicados nas assertivas 26 e 40 do questionario. Os respondentes da pesquisa ava-
liaram esse aspecto em 4,78 pontos médios quanto as suas expectativas, ou seja,
quanto ao que esperam dos servigos prestados pelas redes sociais profissionais no
que tange a seguranga dos dados imputados no ambiente virtual da rede. Por outro
lado, os usuarios do LinkedIn avaliaram esse aspecto em 4,25 pontos médios. Assim,

é possivel verificar um gap negativo de 0,53 pontos médios, o que demonstra a n&o
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satisfagcao dos respondentes utilizadores do LinkedIn, pois esperam mais da variavel
segurancga dos dados em redes sociais profissionais.

A segunda variavel diz respeito ao servigo de suporte oferecidos nas redes. O
score médio obtido das expectativas registraram 4,74 pontos, enquanto que as per-
cepcdes o score médio foi de 3,77. Dessa forma, fica evidenciado que os servigos de
suporte técnico do LinkedIn nao estdo atendendo de forma satisfatéria aos usuarios
da rede. Vale ressaltar que essa variavel foi a que obteve maior gap negativo na di-
mensao dos aspectos de seguranga, registrando uma diferenca de -0,97 pontos mé-
dios.

O ultimo aspecto analisado nesta dimenséao foi quanto fornecimento de infor-
macgdes sobre a funcionalidades da rede social. No que se refere as redes sociais
profissionais as expectativas dos usuarios registraram um score médio de 4,71 pontos
medios, ja os utilizadores do LinkedIn registraram nesse aspecto 3,95 pontos. Assim,
0 gap negativo demarcou 0,76 pontos.

Os resultados gerais sao consequéncias dos resultados de cada variavel da
dimens&o em analise. O score médio das expectativas registrou o valor de 4,74 pontos
medios. Por outro lado, as percepc¢des dos servigos prestados pelo LinkedIn demar-
cam 3,99 pontos médios. Portanto, fica evidenciado um gap negativo de 0,75 pontos
meédios, ou seja, nesta dimensao, aspectos da seguranga, nao foi atendida de forma

satisfatoria os anseios e expectativas dos usuarios da rede social LinkedIn.
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7 CONCLUSAO

7.1 Sintese da pesquisa

A pesquisa realizada trouxe diversas informagdes que buscaram atender as
necessidades objetivadas por este trabalho, em suma, o objetivo geral e os especifi-
cos foram trabalhados em cima do questionario aplicado a fim de fomentar o levanta-
mento de dados acerca do tema. Tais informagdes s&o de grande relevancia para o
mundo académico, contribuindo com os conhecimentos ja sistematizados nesse
campo de pesquisa, fornecendo elementos acerca da qualidade na prestacéo de ser-
vigos por redes sociais online com fins profissionais. Paralelamente, do ponto de vista
mercadoldgico, esta pesquisa contribuiu com o levantamento de informagdes sobre a
maior rede social virtual profissional do mundo, LinkedIn. Esses dados podem ser uti-
lizados por profissionais e empresas, apoiando sua tomada de decisdo e melhor dire-
cionando suas acdes neste ambiente.

O LinkedIn, objeto de estudo, € um grande instrumento de comunicagao e pro-
moc¢ao online de profissionais e empresas em todo o mundo. Sendo a maior rede
social profissional do planeta, possui mais de 500 milhdes de usuarios e o Brasil se
encontra como terceiro colocado no ranking de paises com maior quantidade de usu-
arios do mundo, com cerca de 29 milhdes de pessoas conectadas (VEJA, 2017). Esta
plataforma dispde de muitas funcionalidades, as quais foram apresentadas neste tra-
balho. A principal funcionalidade, que rege todo sistema de redes sociais, € a conexao
de pessoas. Sabendo que o homem € um ser social, infere-se que todas as pessoas
buscam se comunicar, se relacionar com os outros, com isso as redes sociais profis-
sionais e outras, proporciona um rico ambiente de relacionamento entre pessoas, sem
restricdo geografica, possibilitando a comunicagao com usuarios de qualquer lugar do
planeta que tenha acesso a rede de infernet e a suas ferramentas, a citar, como exem-
plo: redes sociais virtuais.

A pesquisa registrou dados quanto ao uso das principais funcionalidades do
LinkedIn, dentre elas: busca de ofertas de emprego, conexdes profissionais, interagao
com usuarios, publicar e ler conteudos de cunho profissional. Foi verificado que quase
80% dos usuarios utilizam a rede social para buscar ofertas de empregos e mais de

90%, do total de respondentes, encontram vagas direcionadas ao seu campo de atu-
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acao profissional. Acerca das conexdes profissionais, 3 dos 163 participantes da pes-
quisa nao utilizam a rede social para esta finalidade, o que surpreendeu visto que é
uma funcionalidade elementar das redes sociais. Ainda, quase 20% dos usuarios nao
buscam manter o contato com as conexdes realizadas, essa funcionalidade € impor-
tante, desenvolver network, visar potenciais relacionamentos futuros para construir
uma conexao profissional de qualidade que possa trazer beneficios mutuos entre os
profissionais. Além disso, a pesquisa levantou informacgdes sobre as funcionalidades
de expor conteudos na rede social e consumir informagdes geradas pelos usuarios da
rede. Dos respondentes da pesquisa, quase 55%, afirmaram que utilizam a rede para
publicar conteudos sobre negdcios e quase 90% afirmaram que usam a rede para ler,
consumir, informagdes na plataforma da rede social LinkedIn.

Uns dos objetivos desta pesquisa foi entender as expectativas dos usuarios
guanto aos servigos prestados pelas redes sociais profissionais. Diante dos resultados
apurados, verificou-se que as expectativas quanto as dimensdes avaliadas sobre as
redes sociais profissionais registraram-se acima de 4 pontos médios, ou seja, a mai-
oria dos usuarios respondentes concordaram totalmente com as assertivas propostas
na pesquisa, consequentemente a média aritmética ultrapassou os 4 pontos. Isso de-
monstra o grau de exigéncias dos usuarios, alta. Eles esperam que as redes sociais
profissionais possam oferecer bons servigos no que tange a tangibilidade, seguranca,
atendimento e confiabilidade, dimensdes avaliadas.

Referente a percepcao dos usuarios do LinkedIn, quanto aos servigcos presta-
dos pela rede, o resultado da dimenséao tangibilidade registrou apenas uma variavel
com pontuacao média superior a 4 pontos, porém nenhum dos aspectos atendeu as
expectativas dos usuarios, assim os aspectos visuais do LinkedIn ndo estao satisfa-
zendo aos seus usuarios no que se refere as mesmas caracteristicas esperadas das
redes sociais profissionais. A segunda dimensao avaliada, confiabilidade, também n&o
atendeu as expectativas dos usuarios, mas os resultados obtidos das 5 variaveis desta
dimensao superaram os 4 pontos médios, ou seja, apesar das boas constatagdes
guanto a essa dimensao, nao foram suficientes para atender o que esperam das redes
sociais profissionais. A terceira dimensao, atendimento, registrou 1 variavel abaixo de
4 pontos médios e um dos aspectos desta dimensado superou pela primeira vez as

expectativas dos usuarios, porém a média geral da dimensao foi inferior a média geral
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das expectativas das variaveis em questdo. Por fim, a dimens&o da seguranga regis-
trou uma média geral 3,99 pontos, ou seja, ndo atendeu as expectativas dos usuarios
quanto as redes sociais profissionais.

Do ponto de vista dos usuarios respondentes, o LinkedIn possui bons resulta-
dos quanto a qualidade dos seus servigos, mas pode melhorar em muitos aspectos.
Os gaps constados nao superaram 1 ponto negativo, essas diferengas podem ser su-
pridas com alguns ajustes na plataforma da rede social, melhorando os aspectos vi-
suais; garantindo um melhor atendimento aos usuarios; promovendo a responsabili-
dade da empresa quanto as informagdes registradas pelos usuarios, afim de potenci-
alizar a confianga deposita pelos usuarios na rede social; melhorar o suporte técnico

e informar de forma clara as funcionalidades da rede social.

7.2 Limitagoes

A limitacao desta pesquisa se deu pela restricdo de tempo do pesquisador para
obter maior quantidade de usuarios aptos a responder o questionario e aplicacéo uni-

forme para usuarios de todo o Brasil.

7.3 Sugestoes para estudos futuros

Sugere-se para os estudos futuros que a pesquisa seja aplicada de forma uni-
forme para usuarios do distrito federal — DF e de todos os estados do Brasil a fim de
obter uma amostra maior e mais fidedigna para que consiga melhor demonstrar as
expectativas e percep¢des dos usuarios brasileiros quanto as redes sociais profissio-

nais e em especial o LinkedIn.
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Apéndice

Questionario

1 - Idade:

Resposta: texto aberto

2 - Sexo:

Respostas: Masculino, feminino e outros.

3 - Estado:

Resposta: distrito federal e todos os estados brasileiros.

4 - Nivel de ensino:

Respostas: Doutorado, mestrado, pds-graduagao, superior completo, superior incom-
pleto, ensino médio e ensino fundamental.

5 - Vocé esta empregado/estagiando no momento?

Respostas: Sim ou n&o.

6 - Vocé utiliza o LinkedIn para buscar ofertas de emprego?

Repostas: Utilizo com frequéncia, as vezes utilizo, utilizo raramente e nao utilizo para
esta finalinade.

7 - Vocé encontra ofertas de emprego no LinkedIn para sua area de atuagéao?
Respostas: Sim ou n&o.

8- Vocé ja participou de selegao por meio de vaga ofertada na rede social LinkedIn?
Respostas: Sim ou n&o.

9 - Vocé busca construir uma rede de conexdes profissionais no LinkedIn?
Respostas: Sim ou n&o.

10 - Vocé mantém contato com suas conexdes na rede social LinkedIn?

Respostas: Sim ou n&o.

11 - Vocé utiliza o LinkedIn para fazer publicagbes/artigos relacionados a negocios?
Respostas: Sim ou n&o.

12 - Vocé utiliza o LinkedIn para ler publicagbes/artigos relacionados a negdcios?
Respostas: Sim ou n&o.

13 - O que vocé mais gosta no LinkedIn?

Resposta: texto aberto

14 - O que vocé menos gosta no LinkedIn?

Resposta: texto aberto

15 - Uma rede social de profissional deve ter uma interface moderna:
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Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

16 - Recursos Visuais (imagens, botdes, animacdes, etc) devem auxiliar a navegacgao
dentro das Redes Sociais:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

17 - A aparéncia de uma Rede Social deve transmitir a imagem da empresa que a
gerencia:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

18 - Uma Rede Social deve cumprir o papel de conexao entre pessoas:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

19 - Quando o usudrio utiliza a Rede Social para buscar vagas de emprego e construir
conexoes profissionais tem algum problema (de ordem técnica, informacional, dentre
outros), a empresa responsavel pelo gerenciamento da rede deve deixa-lo seguro
quanto a resolucéo do problema:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

20 - A empresa que gerencia a Rede Social deve ser de confianga:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

21 - A empresa deve oferecer o servico no tempo prometido:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

22 - A empresa deve manter seus registros de forma correta:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

23 - Espera-se que os servigos executados sejam informados aos usuarios que utili-
zam a Rede Social para procurar vagas de empregos e construir conexdes profissio-
nais:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

24 - A conexao entre os usuarios da Rede Social deve ser imediata:
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Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

25 - A Rede Social deve conter o maior numero possivel de usuarios com o mesmo
objetivo:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

26 - Espera-se que a Rede Social cuide dos dados dos usuarios que a utilizam:
Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

27 - Espera-se servigo de suporte aos problemas encontrados na Rede Social:
Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

28 - A Rede Social deve fornecer informagdes sobre suas funcionalidades:
Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

29 - O LinkedIn possui uma interface moderna:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

30 - Recursos Visuais (imagens, botdes, animagdes, etc) utilizados na interface do
LinkedIn auxiliam a navegagéo:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

31 - A aparéncia do LinkedIn passa a imagem da empresa que a gerencia:
Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

32 - O LinkedIn cumpre o papel de conexao entre pessoas:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

33 - Quando o usuario utiliza o LinkedIn para buscar vagas de emprego e construir
conexdes profissionais tem algum problema, a empresa responsavel pelo gerencia-
mento da rede deve deixa-lo seguro:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

34 - A empresa LinkedIn é confiavel:
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Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

35 - O LinkedIn oferece o servico no tempo prometido:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

36 - O LinkedIn mantém seus registros de forma correta:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

37 - Os servigos executados sao informados aos usuarios que utilizam o LinkedIn para
procurar vagas de empregos e construir conexdes profissionais:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

38 - A conexao entre os usuarios no LinkedIn é imediata:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

39 - O LinkedIn possui um grande numero de usuarios com o mesmo objetivo:
Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

40 - O LinkedIn cuida dos dados dos usuarios que o utilizam:

Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

41 - O servico de suporte aos problemas encontrados no LinkedIn é eficiente:
Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-
mente e concordo totalmente.

42 - O LinkedIn fornece informacdes sobre suas funcionalidades de forma clara:
Respostas: Discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo parcial-

mente e concordo totalmente.



