GRAU DE INFLUENCIA DO EFEITO MADE IN BRASIL NA INTENCAO DE
USO DE APLICATIVOS POR ESTUDANTES UNIVERSITARIOS
ESTADUNIDENSES

RESUMO

O objetivo geral desse estudo foi medir o grau da influéncia da imagem pais na inten¢ao de uso
de aplicativos brasileiros pelos estudantes estadunidenses. O mercado internacional ¢ uma
realidade e o Brasil tem se dedicado a melhorar seu desempenho e ampliar sua participagdo em
outros gamas de produto para distanciar-se da imagem de exportador de commodities. O setor
de aplicativos vem se destacando no pais e encontra fatores que influenciam o seu desempenho
internacional. Lima e Mariano (2014) realizaram estudos sobre Efeito Made in que mensura o
grau de influéncia da imagem pais em sua performance. Assim, foi utilizado este modelo para
entender a influéncia da imagem do Brasil na intencdo de uso de aplicativos para estudantes
estadunidenses. A inten¢do de uso utilizou o modelo UTAUT 2 (Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology 2) de Faria (2013). Para realizar esta pesquisa utilizou-se o método
descritivo, quantitativo através de equacdes estruturais. O instrumento de coleta de dados foi o
questionario validado (0=0,8775) aplicado a 111 estudantes americanos de 5 universidades de
diferentes regides nos Estados Unidos. Os resultados foram tratados com o programa SPLS 3.0
(Smart partial least square), obtendo um grau de influéncia de apenas 4%, considerada baixa,
demonstrando que o efeito Made in possui uma influéncia baixa na inten¢do de uso de
aplicativos. Nao se encontra um estudo que relaciona o efeito Made in com o UTAUT 2, apenas
de formas separadas se tornando um trabalho relevante para a ciéncia.
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1 INTRODUCAO

No atual cendrio global, as empresas estdo em uma procura continua para se manterem
competitivas, e nessa busca, elas tém adotado estratégias cada vez mais complexas, analisando
fatores que podem leva-las ao sucesso. Segundo Albuquerque (1992), a competitividade se
caracteriza pela forma que os produtos ou empresas se posicionam no mercado.

Existem diversos fatores que influenciam na competitividade internacional como:
presenca global, prego e capilaridade logistica (GARCIA, 2004).

Embora o Brasil possua uma presenca reconhecida no mercado internacional, seu
posicionamento esta ligado a produtor de commodities, porém existem iniciativas para ampliar
sua participacdo em outros setores. Um dos setores que mais tem crescido € o da tecnologia.
Segundo Meireles (2014) o Brasil estd bem acima da média mundial quando o assunto € uso da
tecnologia. Este uso tem influenciado iniciativas empreendedoras que estdo voltadas direto a
tecnologia.

Para Bezerra (2012), entre os modelos de empresa que mais favorecem a tecnologia
estdo as startups, que sdo organizagdes que se originaram da tecnologia, por meio da internet.
Neste contexto surgem os aplicativos como uma jun¢do entre as novas tecnologias e a
mobilidade da internet. Assim, o aplicativo como decisdo de empresa impulsionadora da
tecnologia vem se apresentando como uma opg¢ao acertada para um entorno tdo cambiante como
essa ciéncia.

Dentro dos investimentos em tecnologia o crescimento de aplicativos tem aumentado a
cada ano, pelo fato da produgdo de smartphones mais baratos o que facilitou a popularizagio
desse tipo de tecnologia (DA SILVA, 2015).



A lucratividade desse segmento ¢ relevante e dependendo do sucesso do aplicativo, o
dinheiro entra com muita brevidade. A criacdo de um produto novo ¢ um grande diferencial no
mercado mundial nos dias de hoje.

De acordo com Juca (2011), aplicativo envolve modos de ensinamentos de acordo com
o gosto do consumidor, em forma de programa tendo um uso geral no mercado. A qualidade de
um processo de desenvolvimento em um aplicativo computacional faz com que ele seja
reconhecido no cenario mundial, refletindo em seu sucesso (KOZAK, 1998).

Ultimamente, tem se pesquisado bastante a influéncia da imagem de um pais em
determinados contextos de mercados internacionais (ARTOLA, 2010; LIMA ¢ MARIANO,
2014; CERVINO et al., 1997). Esse tipo de estudo é chamado de efeito made in. Segundo Lima
e Mariano (2014), o efeito made in esta relacionado a decisdo de compra através da percepcao
que cada individuo tem, de um diferente pais e esse efeito ajuda a compreender melhor essa
percepcao. A credibilidade que um pais tem no mercado, faz com que o consumidor confie em
seus produtos, facilitando as transagdes entre empresas de diferentes localidades. Esse efeito
made in, tem sido estudado em diversos setores (LIMA e MARIANO, 2014; CERVINO, 1997),
porém existe uma necessidade de realizar estudos diferenciados dependendo do setor que o pais
se dedique.

Assim, este trabalho busca responder a seguinte pergunta: Em que grau o efeito made
in Brasil influencia a intencao de uso da tecnologia de estudantes estadunidenses?

Deste modo, socialmente o artigo ird agregar de forma consideravel, no intuito de
melhorar o setor no Brasil, podendo gerar empregos, melhorias na sociedade, no governo entre
outros. Portanto, o objetivo geral do artigo ¢ medir o grau da influéncia da imagem pais na
aceitacdo de aplicativos brasileiros pelos estudantes estadunidenses.

2REFERENCIAL TEORICO

2.1 Novas tecnologias no Brasil

Definir o que realmente ¢ novo ¢ algo bastante complexo pelo fato de certas pessoas
terem opinides distintas do que € novo e do que ¢ antigo.

De acordo com Ramirez-Correa et al. (2015), a linha ténue entre as antigas tecnologias
e aquelas novas esta na internet. Celulares, smartphones, notebooks, tablets, podem ser
considerados como novas, pois agregam o valor mobilidade e funcionamento em rede. Ou seja,
se existe um marco entre o antes € o depois na tecnologia, esse marco € a internet.

O crescimento da internet moével € fruto do crescimento tecnologico (DA SILVA, 2012).
Um fato que revolucionou o mercado de aparelhos méveis foi o desenvolvimento da tecnologia
3G, que tornou o acesso por meio de dispositivos mdveis mais faceis, transmitindo dados em
alta velocidade. Hoje em dia, os dispositivos moveis se tornaram uma ferramenta popular, com
um alto grau de importancia na vida das pessoas, sendo que antigamente eram considerados
objetos de luxo e ofereciam servicos limitados, sem a possiblidade de acesso a e-mail, conta
bancdria e diversos tipos de entretenimentos. Deste modo, a internet influencia o
desenvolvimento de uma tecnologia em constante crescimento, que sao os aplicativos.

Entre os aplicativos, os que mais se destacam sao aqueles que funcionam na plataforma
de rede, onde os usuarios fazem parte de um grupo de interesses comuns concretizado no uso
do programa. Segundo Mota (2014), o crescimento das redes sociais esta influindo diretamente
na popularizacdo de aplicativos, tornando-os uma ferramenta de uso constante na vida das
pessoas.

O Brasil vem conseguindo bons resultados em aplicativos. Entre um dos aplicativos
mais utilizados estd o Instagram, uma coproducdo Brasil-Estados Unidos. O Instagram ¢ um
aplicativo gratuito capaz dos usudrios compartilharem fotos com seus amigos, de uma forma



variada com ferramentas de alta qualidade. Criado por Kevin Systrom e Mike Krieger o
aplicativo foi lancado em 2010, conseguindo a marca de 100 milhdes de usuarios ativos em
abril de 2012, ganhando a atencdo do Facebook e, comprado pelo mesmo, por cerca de 1 bilhdao
de dolares em dinheiro e agdes. Mike Krieger € brasileiro, engenheiro de software, empresario
e tornou-se cofundador do Instagram.

Mesmo com o crescimento de novas tecnologias no Brasil, ainda permanece a duvida se
a origem pode ser um fator de decisdo na hora de avaliar aplicativos brasileiros. Para entender
melhor a imagem do pais na decisao de compra de aplicativos € necessario entender o chamado
Efeito made In.

2.2 Efeito Made In

A decisao da compra pode estar ligada a imagem que o pais tem em relagdo as suas
caracteristicas no comércio e a influéncia de seu nome no cenario global.

De acordo com Lima e Mariano (2014), o efeito made in € a percepg¢ao que os
consumidores tém do pais de origem da marca de produtos e servigos € como esse efeito atinge
a decisdo de compra das pessoas. A decisao de compra nao ¢ afetada apenas pela qualidade do
produto e servigo, mas sim pela imagem que esse produto tem em relacdo ao seu pais de origem.
Na hora da compra, os consumidores observam a origem da marca do produto. O perfil do pais
ajuda a definir se o produto ¢ de confianga ou ndo, um exemplo bom para esse efeito é o
chocolate suico. Quando o consumidor observa que o chocolate ¢ made in Suica, a possibilidade
da compra do produto se torna elevada pelo perfil que o pais tem em relacdo a produgdo de
chocolates de alta qualidade.

Os antecedentes de um pais sdo fatores importantes que definem a sua imagem atual,
afetando também na decisdo de compra dos consumidores. Algumas varidveis de antecedentes
sdo observadas pelas pessoas de acordo com o pais de origem, definindo em suas mentes
comportamentos sobre comprar ou ndo comprar. Essas varidveis sdo: politica, guerras, meio
ambiente, economia, cultura, entre outros.

Sem embargo, em um estudo realizado por Herrera et al. (2005), demonstra que
percepcdes anteriores em relagdo a imagem do pais de origem dos produtos, ndo sdo muito
eficientes e com isso sdo criticadas pela falta de embasamento cientifico ocorrendo uma série
de contradi¢cdes. Mesmo assim a area de marketing permanece muito interessada por esses
estudos, fazendo com que os autores dessa area se empenhem para um conhecimento mais
completo. Nos ultimos anos as investigagdes se tornaram mais eficazes, sendo identificados
constructos, influéncias e variaveis se tornando mais claro o entendimento sobre o efeito made
In.

A imagem do consumidor em relagdo a um pais se torna uma curiosidade tanto para o
pais de origem quanto para as empresas do pais. Mas ndo apenas a origem do pais pode
influenciar na imagem dos seus produtos, o contrario também ocorre, a marca pais pode ser um
forte diferencial competitivo no mercado, influenciando os compradores a terem melhor
imagem do pais.

Segundo Giraldi, (2012), a marca pode ser mediadora para o pais de sua origem, ou seja,
quando o consumidor for pesquisar um produto desejado em certo pais, a marca se tornara
referéncia, consequentemente sendo um diferencial altamente competitivo.

Porém a imagem da marca ¢ algo que compete a empresa em seu posicionamento, mas
a imagem pais ¢ um fator mais amplo, sendo uma variavel que foge ao dominio do empresario.
Assim entender o efeito made in Brasil para a intengdo de uso de aplicativos ¢ relevante, sem
embargo medir a inten¢do de uso também requer o uso de um modelo confidvel.



Existem alguns modelos que trabalham na mensuragdo da aceitacdo e o uso da
tecnologia. O modelo denominado UTAUT2 (Teoria Unificada de Aceitagdo e¢ Uso da
Tecnologia 2) ¢ o modelo mais atual e estd bem escolhido para a elaboracao do presente artigo.

2.3 Modelos de aceitacdo da tecnologia (UTAUT 2)

Alguns modelos de percepcao da aceitacao e o uso de tecnologia foram realizados a
partir dos anos 90. O primeiro modelo introduzido foi publicado por Davis (1989) e recebeu o
nome de Tecnology Acceptance Model (TAM). O modelo TAM tem como objetivo, o
fornecimento de explicagdo da aceitacdo dos computadores e as causas dessa aceitagdo (PIRES,
2008). Além disso, vale ressaltar que o TAM observa o comportamento dos consumidores de
tecnologias em diversas areas ligadas a informatica. Outros autores deram continuidade a esse
estudo para deixa-lo mais completo e mais atual pelo fato do modelo tornar-se antigo. Tendo
em vista o crescimento tecnoldgico necessario, torna-se relevante o desenvolvimento de artigos
mais atuais relacionados ao assunto. O Estudo introduzido por Venkatech et al. (2003), foi
direcionado a partir do modelo TAM, com diferengas na forma de unificagdo da analise da
aceitacdo individual da tecnologia chamado UTAUT. Com o passar do tempo Venkatech et al.
(2012) reparou que existiam algumas informag¢des que poderiam ser acrescentadas em seu
modelo. Tendo essa percepgao ele desenvolve a continuagdo do estudo anterior denominado
UTAUT?2.

Primeiramente, para entender melhor o modelo UTAUT ¢ importante conhecer suas
origens. Para Bobsin (2009), a criacdo de um modelo unificado sobre aceitagdo da tecnologia
foi composto por oito modelos, em que seus elementos se integram. Os modelos sdo eles: Teoria
da Acdo Racional (TRA), de Fishbein e Ajzen (1975); Modelo de Aceitagdo da Tecnologia
(TAM), de Davis (1989); Modelo Motivacional (MM), de Vallerand (1997); Teoria do
Comportamento Planejado (TPB), de Ajzen (1991); Modelo Combinado TAM-TPB, de Taylor
e Tood (1995); Modelo de Utilizagdo do PC (MPCU), de Thompson, Higgins e (1991); Teoria
da Difusdo da Inovagao, de Rogers (1995), aplicada em SI por Moore e Benbasat (1996); Teoria
Social Cognitiva, de Bandura (1986), ampliada para o contexto de uso de computadores por
Compeau e Higgins (1995).

A fim de unificar esses modelos, Venkatesh et al. (2003) desenvolveu o UTAUT (Teoria
Unificada de Aceitagdo e Uso da Tecnologia) tornando-se um estudo muito Util e completo.
Para gestores, que procuram obter sucesso em outro pais em relagdo a uma nova tecnologia e
sua aceitacdo de uso, o modelo se torna um auxiliar para o alcance do objetivo, contribuindo
assim para o avanco de novas pesquisas como exemplo o UTAUT2.

Segundo Faria (2013), o UTAUT2 foi desenvolvido para a ampliacdo do conceito de
aceitagdo sobre o uso individual de tecnologia voltado para o consumo. Algumas variaveis
foram identificadas como: Condi¢des Facilitadoras, Expectativa de Esfor¢o, Preco e Habito,
Expectativa de Desempenho, Preco e Héabito e Motivacdes Hedonicas. Essas varidveis tém
como objetivo a busca do entendimento das variaveis de Intengao de Comportamento e Intengao
de Uso.

Medir esse modelo em outros paises se tornou uma necessidade, pelo fato de ter sido
testado apenas nas localidades de Hong Kong, tornando o estudo limitado de momento. O
estudo de Faria (2013) desenvolve o UTAUT?2 no Brasil, uma vez que a sociedade brasileira
nunca foi testada na utilizacdo desse método.

2.5 Modelo e hipoteses

O conteudo proposto pelo referencial bibliografico, com o objetivo de entender a
influéncia do Efeito made in, que € o modo que os consumidores percebem a marca de um pais



origem pelos produtos e servigos, e 0o UTAUT 2 que explica a inten¢do de uso, foi identificado
e adaptado por Ramirez (2012), nesta ocasido delimitado a aplicativos brasileiros.

Para iniciar o modelo, € necessario comparar a relagdo entre variaveis e hipoteses com
o intuito de diagnosticar se ocorre uma veracidade positiva ou negativa na correlacdo e
regressao existente na forma de desenvolvimento das equagdes estruturais.

Entende-se por hipotese, de acordo com Quivy (1998), a maneira de guiar o caminho de
pesquisa, conduzindo a investigacdo, tentando fornecer uma norma para o recolhimento de
dados que afrontard as hipoteses com a realidade.

Como base nos diversos estudos sobre tecnologia, o UTAUT se enquadra nesse contexto
ancorado em hipoteses. Criado por Venkatesh et al. (2003) o UTAUT (Teoria Unificada de
Aceitacdo e Uso da Tecnologia) se tornou um estudo muito 1til e completo. Para gestores, que
procuram obter sucesso em outro pais em relagdo a uma nova tecnologia e sua aceitagcdo de uso,
o modelo se torna um auxiliar para o alcance do objetivo, contribuindo assim para o avango de
novas pesquisas como exemplo o UTAUT?2.

Desenvolvido por Venkatesh, Thong e Xu (2012), o UTAUT2 foi estruturado para a
ampliacdo do conceito de aceitacdo sobre o uso individual de tecnologia voltado para o
consumo. Algumas varidveis foram identificadas como: Condi¢des Facilitadoras, Expectativa
de Esfor¢o, Prego e Habito, Expectativa de Desempenho e Motivagdes Hedonicas. Essas
variaveis tém como objetivo a busca do entendimento das variaveis de Intengdo de
Comportamento e Inten¢do de Uso.

Um estudo realizado por Ramirez (2012), utilizando o UTAUT 2 foi resumido com uma
relevante dedicagao em apenas trés variaveis (Motivacdo Hedonista, Habito e Prego/Valor).
Sem embargo, a figura abaixo ird demonstrar o modelo adaptado de Ramirez (2012),
acrescentando o efeito Made In de Lima e Mariano (2014) expresso na relacdo de duas
variaveis.

Efeito Intengdo
Made in de uso

Figura 1: Modelo de investigagao
Fonte: Adaptado de Ramirez (2012)

Assim, pode-se sugerir 3 hipoteses a serem testadas:

Hi- O efeito made in possui alto grau de influéncia na intengao de uso de aplicativos
moveis;
Hb»- O efeito made in possui baixo grau de influéncia na intengdo de uso de aplicativos
moveis;
H3-Nao existe relacao entre o efeito made in e a intengdo de uso de aplicativos moveis;

3 METODOLOGIA

Este estudo utilizou a pesquisa descritiva. De acordo com Rodrigues (2006) pesquisas
descritivas sdo aquelas que fatos sdo notados, apontados, categorizados e expostos, com o



pesquisador ausente em qualquer interferéncia. Essa pesquisa € realizada através de coleta de
dados, no caso questionario estruturado aplicado a estudantes universitarios de origem
americana de cinco universidades: Quachita Baptist University Arkadelphia na cidade de
Arkansas, que foi fundada em 1886, sua taxa de aceitacdo ¢ de 64% e o numero de universitarios
¢ de 1.594, Texas Tech University na cidade de Lubbock, Texas, foi fundada em 1923, possui
10 tipos de cursos e a quantidade de alunos ¢ de 35.158, Jacksonville State University,
Jacksonville em Alabama, fundada em 1883 e possui 8.693 alunos., University of West Florida
na cidade Pensacola, Florida, fundada em 1963, possui uma taxa de aceitagao de 66% e cerca
de 12.000 alunos e a Georgia Institute of Technology na cidade de Atlanta, Georgia, fundada
em 1885, com uma taxa de aceitacdo de 31% e um nimero de alunos de 10.462. Foram
escolhidas Universidades estadunidenses pela representatividade do pais em aplicativos. As
universidades e amostra foram escolhidas por conveniéncia do pesquisador, devido aos contatos
pessoais.

A escala de medida utilizada foi adaptada dos estudos. O questionario foi estruturado
com 66 afirmagdes obtidas através dos estudos de (CERVINO, 2007) de Lima e Mariano (2014)
e Ramirez, (2012), utilizando uma escala likert de 7 pontos. O questionario obteve a valida¢ao
de 0=0,8775. Foram respondidos corretamente 111 questionarios. A amostra foi de
conveniéncia.

A aplicacao do questiondrio foi online na plataforma Google Forms, entre os dias 10 de
setembro a 22 de setembro de 2015, sendo distribuido através de redes sociais como Facebook
e WhatsApp.

O critério de inclusao foi definido a partir da identificacdo dos resultados apenas com
estudantes americanos. Ja o critério de exclusdo foi: aqueles estudantes que ndo responderam o
questionario em sua totalidade.

A abordagem foi quantitativa, representada por numeros, sendo analisadas e
classificadas, utilizando técnicas estatisticas (RODRIGUES, 2006).

Foi utilizado para a andlise estatistica dos dados o modelo de equagdes estruturais, com
o programa Smart Partial Least Square (SPLS), com a analise multivariada dos dados. Como o
questionario foi aplicado nos Estado Unidos, a traducao do portugués para o inglés foi realizada
através do estudante Murilo Passeri, que ¢ formado em escola de inglés e recém-chegado de um
programa governamental, que encaminha brasileiros para o exterior. A escolha do modelo de
equacdes estruturais pelo fato do envolvimento de inlimeras varidveis necessitou de uma técnica
estatistica de mensuragdo de diversas variaveis ao mesmo tempo.

4 ANALISE E RESULTADOS
4.1 Descricoes do modelo

Foram utilizadas escalas de medidas do UTAUT 2 de Ramirez (2012), ¢ do efeito made
in de Lima e Mariano (2014).

O modelo estabelece uma relagao entre o efeito made in Brasil e a inten¢ao de uso de
aplicativos. Nao foi localizada na literatura a relagdo entre os dois modelos aqui apresentados,
sendo um marco neste tipo de andlise.

Para esse modelo ser valido e confidvel ele necessita passar por uma série de testes,
como: validade interna, confiabilidade individual ou de item, confiabilidade de construto,
validade convergente, validade discriminante.

4.2 Confiabilidade e validade do modelo de medida

A confiabilidade individual diz respeito a correlacdo das perguntas a suas respectivas
variaveis representativas, elas expressam a qualificagdo das perguntas. O grau de correlagdao
que possui entre elas serve para a explicagdo de uma determinada variavel, em niimeros, escalas



de 0 a 1 sendo que quanto maior o niimero se torna mais proximo de explicé-lo. Ramirez e
Mariano, et al (2014) esclarecem que para estudos iniciais deve-se usar uma confiabilidade de
item maior ou igual a 0,5, sendo em estudos consolidados valores iguais ou maiores que 0,707.

Nesta ocasido por tratar-se de dois estudos consolidados, adotou-se o valor igual ou maior que
0,707.
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Fonte: Smart PLS retirado em 26 de setembro de 2015
Figura 02: Modelo de investigacao

Pode-se observar que na figura 2 — Modelo de investigacdo todos os valores foram
alcancados, ndo sendo necessaria a depuracao de itens.

4.3 Validade interna confiabilidade construto validade convergente e validade
discriminante

Segundo Myers (1990), a Validade Interna mede a confianca das variaveis latentes
observando se a explicagdo delas realmente tem relagdo ao que se propde explicar. Este
resultado ¢ demonstrado através do VIF (inflagdo da variancia) que deve ser maior que 10.

J4 a confiabilidade de construto (CC) e o Alpha de Cronbach(a) relatam em que grau
que os indicadores agrupados se correlacionam em conjunto com suas variaveis latentes.
Ramirez e Mariano et. al (2014), estabelecem que ambos os casos os valores iniciais devem ser
superiores a 0,7 para serem considerados satisfatorios. Um valor abaixo de 0,7,denotaria
auséncia de perguntas para a explicacdo daquela varidvel, ou seja, seria necessario encontrar
mais indicadores. Pode-se utilizar como indice uma das varidveis ou ambas.

A Validade Convergente ¢ expressa pelo AVE (varidncia média extraida) e explica a
convergéncia das questdes a suas variaveis latentes. As perguntas devem possuir uma diferenca
de 50% em relacdo as outras variaveis. Elas, sendo diferentes umas das outras, impossibilita
fazer com que um indicador explique outra variavel, somente a que lhe convém.

Pode-se se observar na Tab.(1) abaixo os valores de validade interna, confiabilidade
composta e validade convergente.

Tabela 1. Validade interna, Confiabilidade Composta, Alpha de Cronbach e Validade
Convergente.

Variaveis Vi Confiabilidade Composta (CC) Alpha(a) AVE
Efeito made in 1,000 0,961 0,951 0,803
Intencéo de Uso - 0,874 0,800 0,698

Fonte: Smart PLS retirado em 26 de setembro de 2015

Por ultimo, a andlise de validade discriminante, que diz respeito a diferenciagdo entre
as variaveis latentes, significa que uma variavel latente ¢ diferente da outra. A variancia
discriminante expressa uma comparac¢ao que envolve a raiz quadrada de AVE e as correlagdes
do resto das variaveis latentes do modelo. De acordo com Ramirez, Mariano et al. (2014) a
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obtencdo da validade discriminante necessita que a raiz quadrada de AVE seja excedente as
correlagdes das demais variaveis latentes, conforme Tab. (2):

Tabela 2.: Validade discriminante

Efeito made in Brasil Intencao de Uso
Efeito made in 0,896
Intencao de Uso 0,201 0,835

Fonte: Smart PLS retirado em 26 de setembro de 2015

Pode-se comprovar que a raiz quadra do AVE, que estd expressa em negrito, € superior
a todas as outras que aparecem abaixo na coluna. Observando que todos os critérios de
confiabilidade e validade foram cumpridos pode-se sugerir que o modelo ¢ valido e confiavel
para esse estudo.

4.4 Valorac¢ao do modelo estrutural

A valoragio do modelo estrutural ocorre de duas formas, inicialmente através do R?, que
explica em que grau as variaveis latentes independentes explicam as varidveis latentes
dependentes e o B (Beta) que expressa o grau de contribui¢do de cada variavel na explica¢ao de
R?. Nesta ocasiio como existe apenas uma variavel independente na relagdo, o B apenas
expressara a significancia da hipdtese.

Se tratando de R?, Falk e Miller (1992), estabelecem que o valor deve ser superior a 0,1
ou 10% para ser um valor aceitavel. Sendo que acima de 0,2 20% ¢ um valor excelente.

Nesta ocasido conforme a Fig.(3), o valor de R2 nao foi significante, apenas expressando
4% no processo de aceitacao de aplicativos por parte de estudantes estadunidenses. O 3 por sua
vez demonstrou que existe uma relacao entre efeito made in e inteng¢ao de uso de aplicativos ao
ter um grau de influéncia de 0,201. Ramirez e Mariano, et al. (2014) dizem que para valores
significantes dos betas devem-se assegurar um grau de no minimo 0,2, explicando significancia
entre a relagdo das variaveis.

MIO1
v
MI02 Rn.asz
0,898 Iuod
MIOS  ¢—p,90: 0.892
- 0.201 L c—P o2
082 —t 0.51¢
o 09287 T w03
0,932
MIOS - Efeito made i .
Intencac de Us:
'y
MI0G

Fonte: Smart PLS retirado em 26 de setembro de 2015
Figura 03: Modelo de investigacdo

Acredita-se que a baixa influéncia foi devida ao publico alvo da pesquisa. Em trabalhos
anteriores (RAMIREZ, 2012, RAMIREZ, MARIANO, et al. 2015), relatam que os fatores
hedodnicos e habito, normalmente sdo os elementos de maior peso nos antecedentes da intencao
de uso. Em um publico jovem a sensa¢ao de inclusdo ou de sentir-se feliz sio mais importantes
do que a procedéncia do aplicativo, desde que este cumpra com suas necessidades emocionais
e garanta seu habito de uso de aplicativos, o estudante universitario estadunidense estara
satisfeito. Outra sugestdo esta na propria integracdo de outras nacionalidades no pais, sendo
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comum observar colegas e professores de diversas nacionalidades no convivio diario, fazendo
da nacionalidade um fator irrelevante em detrimento de um aplicativo que lhe garanta seus
valores hedonicos e habito.

Assim pode-se perceber que a hipdtese 2 foi aceita ao demonstrar que existe relacao
entre efeito made in Brasil e inten¢do de uso de aplicativos por alunos estadunidenses, porém
esta relacdo ¢ fraca, de apenas 4%. A hipotese 1 ndo foi aceita pelo baixo grau de predi¢ao de
R? (4%) e a hipotese 3 ndo foi aceita pois o P ratifica que existe uma relacio, apesar de nio ser
suficiente

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi medir o grau da influéncia da imagem pais na aceitagao de
tecnologia por universitarios estadunidenses. Ele foi alcancado demonstrando que o efeito made
in possui baixa relacdo com a intengdo de uso de aplicativos. Sendo assim o problema da
pesquisa, que era a percepcao do grau que o efeito made in influencia a intencdo de uso de
aplicativos, foi respondido através da hipotese 2, que consiste em baixa relagao do efeito made
in com a intengdo de aplicativos. Observando as respostas dos questiondrios, foi possivel
identificar que o efeito made in possui relacdo com a intengdo de uso de tecnologia, mas
entende-se que esse ndo ¢ o fator decisivo na hora do uso de um aplicativo, pelo menos para
estudantes americanos. Desse modo, ndo importa se um aplicativo tem origem brasileira, os
estudantes americanos irdo continuar usando se ele cumpre com outros fatores relevantes como
motiva¢ao hedonista e habito.

Em relagdo aos empresarios de aplicativos no Brasil, o trabalho se torna muito relevante
para a elaboragdo de um aplicativo nos Estados Unidos. Percebendo que o fator principal dos
estudantes universitarios estadunidenses usarem um aplicativo brasileiro nao ¢ o efeito made
in, criadores de aplicativos no Brasil ndo devem se preocupar com a rejei¢ao do aplicativo por
ele ser brasileiro, sendo assim, ha espaco para novas oportunidades no mercado tecnoldgico no
exterior.

Esse trabalho teve como fator limitante o fato dos questionarios terem sido aplicados
em um pais estrangeiro, fator que dificulta realizar um acompanhamento diario das coletas com
divulgacdo adequada, pois os contatos possuem outras atividades ndo permitindo um
posicionamento mais ativo na coleta de dados.

Como agenda futura seria relevante para a ciéncia testar o efeito made in em relagdo a
outros produtos no Brasil, pois na area de aplicativo, ndo ocorre uma relagio alta com o modo
que os consumidores observam o pais de origem da marca de produtos e servigos.
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