A identidade social e a intenc¢éo de compra de participantes de comunidades mobile

Resumo

Este trabalho teve o objetivo de analisar as relagbes entre envolvimento cognitivo (EC),
envolvimento afetivo (EA), identidade social (IS), lacos de interacdo social (LIS), flow (FL) e
intencdo de compra (IC). Para isso, foi realizada uma survey com 244 participantes de
comunidades mobile (m-comunidade). Para o teste do modelo foi utilizada a Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE). Também foi verificada a mediacdo dos construtos Identidade
Social, Lacos de Interacdo Social e Flow entre Envolvimento Cognitivo, Envolvimento Afetivo
e Intencdo de Compra. Os resultados indicaram a relagéo positiva entre os construtos Identidade
Social, Lagos de Interacdo Social e Identidade Social com o Envolvimento Afetivo, néo
suportando a relacdo entre Envolvimento Cognitivo e Identidade Social. Além disso, foram
suportadas as relacdes entre Intencdo de Compra, Lacos de Interagéo Social e Flow com a
Identidade Social. Constatou-se um efeito mediador positivo entre Lagos de Interacdo Social
com os envolvimentos e Intengdo de Compra.
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1 INTRODUCAO

Por conta do crescimento da utilizacdo dos dispositivos moveis e do aumento do niUmero
de participagdes dos usuarios via apps, varios estudos tém investigado o comportamento de
consumo no contexto mobile. Alguns exemplos sdo os trabalhos sobre o estilo do mobile apps
(MAGRATH; McCORMICK, 2013), mobile games (HA et al., 2007), a intencdo de
continuidade com servicos de mobile social networking (GAO; BAI, 2014), criacdo e valor do
mobile business para a organizagdo (PICOTO, BELANGER; REIS, 2014), personalizagio de
marketing mobile (TANG; LIAO; SUN, 2013), engajamento via aplicativos (KIM; LIN;
SUNG, 2013), adocdo e uso de comunidade de marca mobile (KIM; WANG; MALTHOUSE,
2015) e uso de aplicativos sociais mobile (HSIAO; CHANG; TANG, 2016).

Além dos temas citados, as pesquisas com comunidades virtuais utilizaram teorias de
diferentes areas, ex. psicologia e sociologia. Dentre as mais utilizadas esta a teoria da acao
racional (Theory of Reasoned Action — TRA) (Ajzen; Fishbein, 1980). Outras teorias sdo
utilizadas no contexto tecnolégico como o modelo de aceitagdo tecnoldgica (Technology
Acceptance Model - TAM) (DAVIS et al., 1989), a teoria do comportamento planejado (Theory
of Planned Bahavior — TBP) (AJZEN, 1991), a teoria da difusdo de inovagdo (Innovation
Diffusion Theory — IDT) (ROGERS, 1962), a teoria social cognitiva (Social Cognitive Theory
— SCT) (BANDURA, 1986), a teoria dos usos e gratificacdes (Use and Gratifications — U&G)
(KATZ, 1959), a teoria unificada da aceitacdo e uso de tecnologia (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology — UTAUT) (VENKATESH et al., 2003) e a extensdo da
UTAUT para UTAUT 2 (VENKATESH; THONG; XU, 2012).

No entanto, apesar do crescente nimero de estudos que utilizaram teorias da psicologia
social sobre a utilizacdo de tecnologia e, principalmente, na area de redes sociais virtuais, em
especifico as comunidades virtuais (CVs), percebe-se que eles caminham em dire¢do ao
entendimento do comportamento do integrante da comunidade enquanto individuo que
compartilha informacg6es, bem como, do entendimento sobre as percep¢des que ele tem em
relacdo a utilizacdo da tecnologia.

Porém, o0 que antecede a participacdo na comunidade, a sua percepgdo como integrante
de uma ou mais CVs, além da avaliagdo sobre outras CVs, possibilitam o entendimento de como
uma comunidade poderia influenciar no desenvolvimento da identidade dos individuos
participantes, proporcionando uma maior abertura para experiéncias de consumo nas CVs.



Partindo do pressuposto da percepcdo do individuo enquanto membro de uma
comunidade e a formacéo da identidade como membro, entende-se que uma das contribuictes
do trabalho trata da possibilidade de incorporar teorias que possibilitem o entendimento do eu
e da interacdo deste com comunidades, sendo o caso da Teoria da Identidade Social (TIS). A
justificativa pela escolha da TIS se da pela autopercepcdo da participacdo do individuo, em
contextos sociais (comunidades, por exemplo), nos quais os elementos séo identificados, por
meio da categorizagdo dos grupos, como a identificagdo, o autoconceito e a autopercepgéo.

Outra contribuicdo é a utilizacdo de antecedentes na relacdo com o construto de
identidade social. Nesse sentido, entende-se haver aspectos que influenciam a insercdo do
individuo na comunidade, tendo-se abordado neste trabalho o envolvimento cognitivo e afetivo.

Assim, o objetivo geral deste estudo foi propor e testar um modelo dos antecedentes da
intencdo de compra de participantes de comunidades mobile (m-comunidades), utilizando como
base tedrica a Teoria da Identidade Social.

2 FUNDAMENTAQAO TEORICA E MODELO CONCEITUAL
2.1 Identidade e Identidade Social

A TIS tem seu foco na percepcdo dos individuos sobre seu pertencimento em diferentes
unidades sociais (TAJFEL; TURNER, 1979). A teoria postula que as pessoas tém identidades
de grupo diferentes, bem como as identidades individuais. Dessa forma, observa-se que a
identidade social resulta a partir da categorizacdo do mundo em ingroup (dentro do grupo) e
outgroup (outros grupos) e a partir da rotulagem do participante como um membro do grupo
interno (TAJFEL; TURNER, 1979).

No que diz respeito a influéncia da identidade social na intencdo de compra, alguns
estudos apresentaram que a influéncia social da comunidade virtual afeta positivamente o
comportamento de compra dos membros em ambientes virtuais, estudos trataram do tema sobre
0 comportamento de consumo no contexto mobile com apps de marca (KIM; WANG,;
MALTHOUSE, 2015), intencdo de continuidade de compra no ambiente mobile (GAO;
WAECHTER; BAI, 2015) e a influéncia da identidade social na percepcéo de valor e intengéo
comportamental (McGOWAN; SHIU; HASSAN, 2017).

Assim, entende-se que a identidade social percebida pelo participante da m-comunidade
é de grande importancia para o status de relacionamento dos participantes (off-line ou on-line)
com a comunidade ou com a marca, possibilitando maior interacdo e intencdo de transagdes em
diferentes ambientes, sugerindo a seguinte hipétese:

H1: A Identidade Social dos membros da m-comunidade influencia positivamente a Intencéo
de Compra na comunidade.

2.2 Envolvimento

Segundo Zaichkowski (1985), o envolvimento é um importante fator, sendo utilizado
em estudos que tratam da efetividade da comunicacdo (propaganda/publicidade), na relacdo
entre os individuos e um produto e na decisdo de compra. Pesquisas mostram que 0S
consumidores estdo mais propensos a mostrar lealdade atitudinal para compras de alto
envolvimento (CHEN; TSAI, 2006).

Sendo assim, as caracteristicas de adocdo de tecnologia possibilitam que os usuarios
percebam a utilidade da inovacdo tecnologica de acordo com a sua necessidade. Hall (2000)
ressalta que a formacé&o de identidade envolve um gradual processo e que isso € facilitado pelo
envolvimento com as fontes da identidade (comunidade, por exemplo).

Além disso, Palmer, Lewis e Jones (2013) sugerem haver reciprocidade entre
envolvimento e identidade, ressaltando a possibilidade de utilizac&o da identidade como causa
e consequéncia do envolvimento. Da mesma forma, Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) também
utilizaram construtos antecedentes (cognitivo, afetivos e sociais) em relacao a identidade social.
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Dessa forma, verifica-se a existéncia de uma lacuna sobre a relacdo que trata o
envolvimento cognitivo como antecedente da identidade social do participante da m-
comunidade, sendo sugerida a seguinte hipdtese:

H2a: O Envolvimento Cognitivo influencia positivamente na Identidade Social dos membros
das m-comunidades.

H2b: O Envolvimento Afetivo influencia positivamente na Identidade Social dos membros das
m-comunidades.

2.3 Lacos de interacfes nas redes sociais Mobile

Para Castells (1999), as redes sao estruturas abertas que tendem a se expandir, gerando
novos nads, que compartilham os mesmos cddigos de comunicacao (valores ou objetivos de
desempenho).

No sentido da identidade e do grau de profundidade da interacdo dos participantes, uma
contribuicdo importante para a discussdo é a de imersdo/enraizamento/imbricamento
(embeddedness), de Granovetter (1985). Para o autor, as instituicdes e as transacdes econdémicas
encontram-se enraizadas (embedded) em redes sociais e ndo podem ser analisadas e avaliadas
abstraindo-se das suas raizes sociais. Dessa forma, a imerséo ocorre pela percepgdo de ambiente
adequado, possibilitando ao individuo maior confianca nas transac@es, permitindo-o realizar
acOes oportunisticamente (XIAO et al., 2012).

Uma vez inseridos nas comunidades, os participantes iniciam o processo de interacao,
possibilitando o desenvolvimento de categorias. Os membros de uma comunidade podem ser
categorizados de acordo com a classificacéo de seus lacos (GRANOVETTER, 1973).

Em relacdo aos lagos, Granovetter (1973) classifica-os como fortes e fracos, sendo
formados pela combinacdo de tempo, intensidade emocional, intimidade e reciprocidade no
relacionamento. Sendo assim, a identificacdo de lagos fortes e fracos é de fundamental
importancia para a explicacdo da dinamica social.

Além disso, a interacdo e as trocas entre 0s membros do grupo provéem oportunidades
para a construcdo de ligacOes interpessoais e criam maior proximidade e confianca (CHUA;
BALKUNJE, 2007), contribuindo para um relacionamento de maior intimidade entre os
integrantes (CHENG; GUO, 2015) e fortalecendo a percepg¢do de pertencimento (ingroup).
Assim, sugere-se a seguinte hipotese:

H3a: O Envolvimento Cognitivo influencia positivamente os Lagos de Interacdo Social dos
membros com as m-comunidades.
H3b: O Envolvimento Afetivo influencia positivamente os Lacos de Interacdo Social dos
membros com as m-comunidades.

A TIS aborda a percepg¢do do usuario enquanto membro de um grupo (ingroup) e a
comparag¢do com 0s outros grupos (outgroups). Entdo, o pertencimento a uma comunidade
sugere o entendimento do funcionamento das suas normas (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO,
2004). A TIS aponta para a identificacdo do participante com o grupo (ingroup), em que 0
membro se autoconceitua integrante e se percebe parte (pertencente). Porém, ressalta-se a
possibilidade de um membro estar presente em diferentes grupos, como no caso das
comunidades mobile. Por conta disso, a avaliagdo em relacdo as outras comunidades
(outgroups) é feita ndo somente por conta da percepcdo que o individuo possui do outro grupo,
mas sim como avaliacdo de sua percepgao por tambem fazer parte de outra comunidade. Dessa
forma, sugere-se que:

H3c: A Identidade Social influencia positivamente os Lacos de Interacdo Social dos membros
com as m-comunidades.



A possibilidade da participa¢do do individuo em um nimero maior de m-comunidades
influencia na formacdo da natureza de lagos do participante com elas, porém nédo sendo claro
se o resultado se da com a m-comunidade ou com a marca. Segundo Dickinson et al., (2016) os
ambientes virtuais desempenham um importante papel em manter de forma dispersa os lacos
fortes entre os integrantes o que possibilita maior intencdo comportamental do participante.

Nessa situacéo, os lacos de interacdo social sdo essenciais para moldar o comportamento
dos usuarios, possuindo um efeito positivo na intencdo comportamental (HSIAO; CHANG;
TANG, 2016). Sendo assim, partindo do pressuposto da relacdo entre os lagos de interacdo e 0
comportamento de compra dos participantes, espera-se que:

H3d: Os Lacos de Interacdo Social influenciam positivamente a Intencdo de Compra dos
membros nas m-comunidades.

2.4 Flow e Comunidades mobile

Segundo Csikszentmihalyi (1975), o flow ou fluxo € uma experiéncia holistica do
individuo quando est4 agindo com total envolvimento. Quando uma pessoa esta em estado de
flow, ela esta completamente imersa/absorvida na realizacdo da atividade, dando ao individuo
a sensacao de controle do ambiente. O estado de flow reflete o equilibrio entre as habilidades
do usuario e o desafio do que esta sendo realizado (HO; KUO, 2010).

A experiéncia de flow é vivenciada ndo somente de acordo com o sujeito, mas também
de acordo com o contexto, na medida em que a tarefa e os instrumentos estdo envolvidos
(LAZOC; CARAIVAN 2012). Nesse sentido, recentes estudos observaram que o flow € um
construto Gtil para descrever as interacdes entre os individuos e o contexto de ambientes virtuais
(GAO; BAI, 2014).

Quando o0 membro percebe que vivenciou uma experiéncia agradavel ao realizar trocas
dentro da m-comunidade, ele espera reviver essa experiéncia novamente (HUANG, 2012).

Dessa forma, os resultados esperados pelo participante estdo relacionados com o
processo de experiéncia na comunidade (tempo investido, por exemplo), possibilitando maior
propensdo de investimento na comunidade (HUANG, 2012), sugerindo-se as seguintes
hipGteses.

H4a: O Envolvimento Cognitivo influencia positivamente o estado de Flow dos membros com
as m-comunidades.
H4b: O Envolvimento Afetivo influencia positivamente o estado de Flow dos membros com
as m-comunidades.

Em funcdo do aumento no comportamento exploratério no ambiente, como a intencéao
de compra e intencdo de revisitar, é destacada a importancia do flow para o marketing
(KOUFARIS, 2002; LUNA; PERACCIO; De JUAN, 2003). Nesse sentido, € evidenciado na
literatura que a interagdo com outros participantes em ambientes virtuais (eletrénico e mobile)
devem fazer o participante perceber que a experiéncia é prazerosa (OBADA, 2014).

Os lagos de interagéo social criados servem como um eficiente canal para o flowing e a
troca de informacdo entre os membros do grupo (CHENG; GUO, 2015). Assim, ao estar em
flow, o participante também esta identificado e imerso na comunidade, possibilitando o uso de
novas experiéncias dentro da comunidade, como as compras, por exemplo. Quando realizam
positivas experiéncias, sdo demonstradas altas possibilidade de satisfacdo e lealdade (HUANG,
2012).

Dessa forma, propbe-se que:

H4c: A ldentidade Social influencia positivamente o estado de Flow dos membros da m-
comunidade.
H4d: O estado de Flow influencia positivamente a Intencdo de Compra dos participantes na m-
comunidade.



2.5 Efeitos mediadores

A TIS tem seu foco na percepcdo dos individuos sobre seu pertencimento em diferentes
unidades sociais (TAJFEL; TURNER, 1979). Segundo Ashforth e Mael (1989), a TIS ressalta
que o individuo adiciona valor e significado emocional para a adesdo em determinado grupo.

Na mesma linha, Tajfel (1972) ressalta que identidade social é o conhecimento que o
individuo tem em pertencer a um certo grupo social com o qual ele se sente parte
emocionalmente e que é significativo fazer parte de tal grupo. Para Fishbein e Ajzen (1975), a
intencdo do individuo em desempenhar um comportamento € determinada por dois fatores: a
atitude relativa ao comportamento e a normas subjetivas referentes ao comportamento. Tsiotsou
(2015) ressalta que a identificacdo percebida pelo individuo com a comunidade possibilita a
formagéo de atitudes positivas, resultando em inten¢fes de uso e compra. Segundo Palmer,
Lewis e Jones (2013) a identidade esté relacionada com uma necessidade pessoal de cunho
afetivo, cognitivo e social.

Hall (2000) destaca que a formacédo de identidade é resultado de um processo que €
facilitado pelo envolvimento do individuo. Além disso, Palmer, Lewis e Jones (2013) sugerem
haver reciprocidade entre envolvimento e identidade, ressaltando a possibilidade de utilizacéo
da identidade como causa e consequéncia do envolvimento. Para McGowan, Shiu e Hassan
(2017), apds o ingresso na comunidade ocorre um reforco do eu e aumento de autoestima em
cada situacdo positiva em relagdo ao ingroup (informacdes ou avaliacbes sobre o grupo, por
exemplo), sendo ponto de partida para intencfes e aumentando a possibilidade de experiéncias
emocionais (BAGOZZI; BAUMGARTNER; PIETERS, 1998). Nesse sentido, sugere-se a
seguinte hipotese:

H5: A Identidade Social é mediadora entre o Envolvimento Afetivo e a Intengdo de Compra.

O envolvimento, de maneira geral, “¢ a relevancia percebida pelo individuo em relagao
ao objeto, sendo relacionado com as necessidades, valores e interesses” (ZAICHKOWSKI,
1985). Segundo a autora, baseado no interesse do individuo em relacdo ao estimulo ou objeto,
0 nivel de envolvimento tera maior ou menor variagdo. Em suma, o envolvimento € definido
como um nivel de interesse individual e de relevancia pessoal em relacdo a um objeto/decisao
em termos de valores basicos, resultados e autoconceito (ZAICHKOWSKY, 1985; MITTAL,
1995).

A classificacdo do individuo em relacdo ao grupo auxilia na definicéo do eu e influencia
a cognicdo e o comportamento individual (BALMER, 2008). A autocategorizacdo estudada
pela TIS é uma associacdo cognitiva do eu (self) em relacdo a uma categoria social em
comparagao com outras categorias. A categorizacao é definida como a identificacdo do eu como
um membro de, ou categorizacao do eu em termos de um agrupamento social (ASHMORE et
al., 2004). Tubella (2005) ressalta que o ambiente virtual potencializa a influéncia da identidade
individual, destacando que a identidade coletiva é construida em outros formatos de midia,
como a televisdo, por exemplo.

Dessa forma, entende-se que o individuo tende a ter maior possibilidade de formacéo
de identidade social a partir de um “gatilho” com viés nao coletivo, ou seja, acdes com
motivacodes individuais. A partir disso, sdo motivados a fazer uma avaliagdo subjetiva positiva
sobre 0 seu grupo/comunidade em relagdo a outros grupos/comunidades, 0 que possibilita ao
participante manter o senso do eu (TAJFEL; TURNER, 1979).

A avaliacdo realizada proporciona um feedback para a categorizacdo da comunidade, o
que gera um processo para a criagdo da identificacdo do participante com a comunidade
(SEDIKIDES et al., 2013). Tajfel (1981) ressalta que uma das premissas para que um individuo



se mantenha em uma comunidade, é o fato de ser vantajosa para o participante, o que evidencia
o0 envolvimento cognitivo.

Nesse sentido, a percep¢do de funcionalidade esta relacionada com a cognigdo do
usuario, o que possibilita ao membro a autocategorizagédo (Bagozzi e Dholakia, 2002) e, a partir
disso, a justificativa de sua participacdo em determinada comunidade mobile.

Assim, entende-se haver momentos distintos no processo de categorizacdo e
identificacéo, os quais dizem respeito a identidade social. No primeiro momento, o participante
da comunidade desenvolve a sua percepc¢ao de pertencimento com o viés cognitivo (calculativo)
pela funcionalidade e possibilidade de geracéo de resultados (HOGG; ABRAMS, 1988).

Partindo disso, percebe-se que tal possibilidade ocorreria quando o participante
estivesse inserido na m-comunidade, o que possibilita a experiéncia de avaliagdo. Dessa forma,
sugere-se a seguinte hipotese:

H6: A Identidade Social é mediadora entre Envolvimento Cognitivo e Intengdo de Compra.

No contexto das comunidades virtuais, entende-se haver a possibilidade de geracéo de
lacos fracos, principalmente pelo fato dos usuarios participarem de diferentes comunidades
virtuais. Nesse sentido, as comunidades possibilitam que os individuos mantenham uma grande
quantidade de lagos fracos (ELLISON et al., 2010).

Por conta do grande nimero dos lagos fracos, os membros participantes de diferentes
comunidades geram mais fontes de informacGes, que sdo possiveis pelo maior numero de
experiéncias em outras redes e, por consequéncia, um maior numero de interacbes com
membros das outras comunidades (WALSH; WHITE; YOUNG, 2009). Além disso, essa
situacdo é facilitada pelo fato de a rede social virtual possuir custos baixos para 0s USuUarios,
diminuindo, assim, as barreiras na formacao de lacos (ELLISON et al., 2010).

Por outro lado, os lacos de interagdo social cultivam as ligagfes sociais a um grupo
(CHENG; GUO, 2015). Nessa situagéo, os lagos de interacdo social sdo essenciais para moldar
0 comportamento dos usuarios, possuindo um efeito positivo na inten¢cdo comportamental
(WOISETSCHLAGER; LENTZ; EVANSCHITZKY, 2011; HSIAO; CHANG; TANG, 2016),
sugerindo a seguinte hipotese:

H7: LagBes de Interacdo Social é mediador entre o Envolvimento Afetivo e a Intencdo de
Compra.

Segundo Ashmore et al. (2004, p. 83), a imersdo (embeddedness) é definido como o
grau em que uma identidade coletiva particular é imersa na relacdo social cotidiana de um
individuo. Assim, quando uma imersdo é alta a maioria das conexdes sociais cotidianas de um
individuo envolve as pessoas de uma categoria social (time de futebol, por exemplo), ao passo
gue quando a imersdo é baixa, o individuo tem poucos, ou nenhum, contatos sociais e
relacionamento regulares com outros do grupo (ASHMORE et al., 2004; HEERE; JAMES,
2007).

Segundo Granovetter e Swedberg (2001) a preferéncia por transa¢fes com individuos
de reputacdo conhecida implica a protecdo contra problemas. Nesse sentido, as transacdes
realizadas no ambiente mobile tendem a ser realizadas em m-comunidades conhecidas ou que
proporcionem interacdo do participante com a marca ou vendedor. Para Hennig-Thurau et al.,
(2004) a criacdo de uma atmosfera para a realizada das transacées € importante, principalmente
no ambiente ndo fisico. Dessa forma, a imersdo ocorre por conta da percepcdo de ambiente
adequado, possibilitando ao individuo maior confianca nas transacées, permitindo-o a realizar
acoes oportunisticamente (XIAO et al., 2012). Segundo Dickinson et al., (2016) os ambientes
virtuais desempenham um importante papel em manter de forma dispersa os lagos fortes entre
0s integrantes o que possibilita maior intengdo comportamental do participante.



Nessa situacao, a interatividade possibilitada pela formacao da rede tende a ser positiva
para a criagdo de possibilidades no ambiente virtual e para o consumo dos membros do
ambiente (WOISETSCHAGER; LENTZ; EVANSCHITZKY, 2011), sugerindo a seguinte
hipétese:

H8: Lacos de ldentidade Social é mediador entre Envolvimento Cognitivo e Intencdo de
Compra.

O flow ocorre com a necessidade individual de um claro objetivo e um feedback
imediato (CSIKSZENTMIHALYl; CSIKSZENTMIHALY, 1988). Segundo Csikszentmihalyi
(1975), o flow é um construto heddnico, sendo o principal componente do divertimento e da
sensacdo holistica que o participante sente quando age com total envolvimento. Nesse sentido,
Koufaris (2002) ressalta que o prazer ¢ um dos elementos de maior influéncia na formacao de
flow em ambientes virtuais. Além disso, quando o membro percebe que vivenciou uma
experiéncia agradavel ao realizar trocas dentro da m-comunidade, ele espera reviver essa
experiéncia novamente (HUANG, 2012).

Com relacdo a mediacdo entre o envolvimento afetivo e a intengdo comportamental,
pouco estudos destacam elementos afetivos como antecedentes do flow (Hoffman e Novak
2009), sendo os casos dos trabalhos de Woszcyznski, Roth e Segars (2002) e Huang (2003).
Nessa linha, entende-se que elementos afetivos sdo formadores do flow e ele, por consequéncia,
influenciador de intencbes comportamentais (AGARWAL; KARAHANNA, 2000,
KORZAAN, 2003, LUNA; PERRACHIO; de JUAN, 2003, SANCHEZ-FRANCO, 2006,
BRIDGES; FLORSHEIM, 2008). Considerando os antecedentes e consequentes do flow,
sugere-se a seguinte hipdtese:

H9: Flow é mediador entre o Envolvimento Afetivo e a Intencdo de Compra.

A experiéncia de flow é vivenciada ndo somente de acordo com o sujeito, mas também
de acordo com o contexto, na medida em que a tarefa e os instrumentos estdo envolvidos
(LAZOC; CARAIVAN 2012). Em algumas situa¢des de comunidades, a interacdo social na
comunidade pode ser vista como um aspecto cognitivo, pois a entrada do participante esta
condicionada a aprendizagem com outros ou resultados relacionados com a interacgdo.
(BADRINARAYANAN; SIERRA; MATIN, 2015).

Dessa forma, considera-se que haver elementos antecedentes ao flow, sendo as
motivacdes afetivas e cognitivas (OBADA, 2014), além do reconhecimento de que o flow é
determinante na intengdo comportamental (CHANG; ZHU, 2012). Assim, sugere-Se a seguinte
hipétese:

H10: Flow é mediador entre Envolvimento Cognitivo e Intengdo de Compra.

Apobs 0 entendimento das variaveis para o desenvolvimento do estudo e a apresentacao
de proposicdes relacionando tais variaveis, sugere-se 0 modelo que ilustre as relagdes entre as
variaveis, bem como o destaque para as variaveis-chave do trabalho, conforme segue a proxima
secéo.

2.6 Modelo Conceitual

Considerando a revisdo teorica e as relagdes propostas anteriormente, é sugerido o
modelo teorico ilustrado na figura 1.



Figura 1- Modelo tedrico
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Ressalta-se que o modelo apresenta as hipéteses que compreendem desde a H1 até H4d,
considerando as relacdes diretas e ndo apresentando as relacdes mediadoras que compreendem
as H5 até H10.

3 METODO

Considerando o objetivo descritivo da pesquisa, foi realizado um estudo do tipo survey.
Antes da etapa de coleta de dados com os sujeitos-alvo da pesquisa, foram realizadas as etapas
de validacdo e pré-teste do instrumento de pesquisa.

A primeira etapa foi realizado com 14 respondentes e possibilitou fazer os ajustes em
termos de conteudo e gramatica e o respondente para melhor compreender o significado da
questdo. A segunda etapa teve como objetivo verificar a confiabilidade dos itens utilizados nas
escalas utilizando o Alfa de Cronbach, contando com uma amostra de 62 respondentes. A etapa
de analise da confiabilidade das escalas apresentou valores satisfatorios acima de 0,8 (> 0,60).
O estudo foi realizado com comunidades virtuais de diferentes caracteristicas e objetivos, tais
como troca de produtos, lazer e entretenimento e noticias em geral e contou com a coleta de
325 questionérios coletados de forma fisica e a validagdo de 244 (75,07%).

A escolha da comunidade justifica-se por apresentar as caracteristicas encontradas nas
estruturas sugeridas por Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) de ter o perfil baseado em pequenos
grupos, caracterizado por individuos com relacfes virtuais densas, que interagem online em
conjunto, a fim de alcancar uma maior gama de objetivos concebidos e realizados em conjunto
e manter o relacionamento na comunidade existente.

O instrumento de pesquisa utilizou 31 questdes, sendo que 25 questdes verificaram 0s
construtos da pesquisa a partir de escalas Likert de 5 e 7 pontos. Além disso, o instrumento
contou com duas perguntas (questdes 1 e 2) que caracterizavam a m-comunidade, duas sobre o
perfil de utilizagdo (frequéncia e contribui¢do) (questdes 3 e 4) e duas sobre o perfil do
respondentes (questdes 30 e 31).

4 RESULTADOS

O perfil de respondentes do primeiro estudo apresentou que 0s respondentes
participantes femininos possuem maior representatividade, com 60,7% (148), com maioria de
frequéncia de utilizacdo de 6 a 7 vezes na semana 28,3% (69), com frequéncia de contribuicdo
entre “Nunca” 25% (61) e “Quase nunca (1 vez a cada 3 meses)” com 27% (66), caracterizando
baixa frequéncia.



Inicialmente, foi feito o tratamento dos dados e a checagem dos pressupostos. Em
seguida, foram realizadas analises de confiabilidade e validade das medidas, conforme Tabela
1, com a utilizagdo dos softwares AMOS e SPSS.

Para o tratamento de dados, ap0s o processo de purificacdo das escalas, todos os
constructos atenderam aos critérios de alpha maior que 0,70, confiabilidade composta maior
que 0,70 e variancia média extraida superior a 0,50. Uma excecdo nos resultados de AVE foi o
construto IS (ldentidade Social) que apresentou valor de 0,38, ficando abaixo do esperado
(0,50). No entanto, observou-se a melhora do valor ap6s a purificacdo e entende-se que 0
mesmo possui grande relevancia para a pesquisa, sugerindo a ndo excluséo do construto.

Tabela 1 - Andlise dos construtos — Alpha, CC e AVE

Modelo de Medida Inicial Modelo de Medida Purificado
Construto N° de itens | Alpha CcC AVE N° de itens Alpha CcC AVE
EC 5 0,76 0,76 0,41 3 0,74 0,75 0,51
EA 4 0,37 0,48 0,39 2 0,73 0,73 0,57
LIS 3 0,72 0,75 0,50 - - - -
FL 3 0,74 0,74 0,50 - - - -
IS 6 0,72 0,72 0,31 4 0,70 0,71 0,38
IC 4 0,77 0,80 0,52 3 0,84 0,85 0,66
indices >0,70 | >0,70 | >0,50 >0,70 >0,70 | >0,50

Em seguida, foi realizado o teste da validade discriminante, comparando-se a variancia
média extraida (AVE) com a variancia compartilhada (\VC) par a par (Fornell e Larker, 1981).
Conforme se apresenta na tabela 2, em dez das quinze combinag6es o valor de VVC ficou maior
gue AVE (valores sublinhados na tabela 2). Para estes casos, foi adotado também o teste de
Bagozzi e Phillips (1982), que avalia a diferenga de qui-quadrado para duas situagdes: modelo
livre e modelo com correlacdo fixada em 1. Os resultados indicaram que 0s construtos
apresentaram diferencas de qui-quadrado superiores a 3,84 e sig. de 5%, evidenciando validade
discriminante (BAGOZZI; PHILLIPS, 1982).

Tabela 2 - Andlise das variancias extraida e compartilhada

Construto EC EA LIS FL IC IS
EC 0,51
EA 0,83 0,57
LIS 0,55 0,73 0,50
FL 0,63 0,79 0,67 0,50
IC 0,05 -0,10 -0,13 0,02 0,66
IS 0,58 0,70 0,86 0,78 0,02 0,38

*Nota: AVEs na diagonal e a correlacdo nos quadrantes abaixo.



ApoGs os testes anteriores, foi testado o modelo estrutural, testando-se as hipoteses
propostas.
Os resultados principais sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Hip6teses do modelo conceitual

Hipdteses Coeficientes *Sig | Suporte para
padronizados hipé6tese
H1 Identidade Social — Intencéo de Compra 0,647 0,036 Suportada
H2a Envolvimento Cognitivo — Identidade Social 0,075 0,683 | Néo suportada
H2b Envolvimento Afetivo — Identidade Social 0,591 0,003 Suportada
H3a | Envolvimento Cognitivo — Lacos de Interacdo Social -0,197 0,192 | N&o suportada
H3b Envolvimento Afetivo - Lacos de Interacdo Social 0,453 0,020 Suportada
H3c Identidade Social - Lagos de Interacdo Social 0,604 0,001 Suportada
H3d Lacos de Interacdo Social — Intencdo de Compra -0,683 0,014 | Néo suportada
H4a Envolvimento Cognitivo - Flow -0,010 0,951 | Néo suportada
H4b Envolvimento Afetivo - Flow 0,473 0,018 Suportada
H4c Identidade Social - Flow 0,440 0,001 Suportada
H4d Flow — Intencdo de Compra -0,001 0,996 | Né&o suportada

Como referéncia para as contribuicdes do estudo, as hipoOteses que apresentam as
relacdes entre a teoria base do estudo (TIS) e a variavel fim do comportamento dos respondentes
(IC) e as hipdteses que antecedem a identidade social (EC e EA) séo de grande relevancia para
0s objetivos do estudo.

Nesse sentido, a Tabela 3 apresenta que a hipotese da relacdo entre Identidade Social e
a Intencdo de Compra (H1) foi suportada. A hipdtese apresentou coeficiente padronizado com
boa carga ($=0,647) e influéncia significativa de 0,036 (p<0,05). Nessa linha, McGowan, Shiu
e Hassan (2016) ressaltam que a identificacdo resulta em maior percepcdo de valor e fortes
intencBes de compra, além de melhor avaliagdo (WHITE; DAHL, 2007). Tais citacdes
destacam o que havia sido ressaltado por autores com referéncia na T1S, abordando a influéncia
da identidade do participante da comunidade nos comportamentos futuros (TAJFEL; TURNER,
1979; HOGG, 2000).

As outras hipoteses que partiram da relacdo entre Identidade Social e os construtos
Lacos de Interacdo Social (H3c) e Flow (H4c) também foram suportadas. Na relacdo entre
Identidade Social e Lacgos de Identidade Social (H3c), o coeficiente padronizado apresentou
(B=0,604) e significancia de 0,001 (p<0,05). No contexto das m-comunidades, entende-se haver
a possibilidade de formacdo de uma grande quantidade de formacao de lacos fracos (ELLISON
et al., 2010), pois 0 ambiente virtual possibilita muitas oportunidades e motivos para que seja
experimentadas novas identidades (CODE; ZAPARYNIUK, 2010). Nessa linha, os aspectos
culturais relacionados com grupos geograficamente dispersos proporcionado pelo ambiente
virtual possibilitam tais lagos fracos dos integrantes dos grupos (XIAO et al., 2012).

Nesse sentido, entende-se que as caracteristicas das m-comunidades analisada
possibilita o entendimento do suporte da hip6tese. Primeiro, por que a comunidade possui
caracteristica de ser geograficamente localizada. Segundo, que a cultura dos participantes tende
a ser homogénea, por conta do item anterior. Assim, a identidade e a categorizagdo do
participante (identidade social) possibilita a manutencgéo dos lacos, por conta das normas sociais
ja identificadas, pertencimento a cultura e confianca (XIAO et al., 2012).

Para a relacdo entre ldentidade Social e Flow (H4c), os resultados apresentaram
coeficiente ($=0,440) e significancia 0,001 (p<0,05). Segundo Code e Zaparyniuk (2010), a
participacdo continua em comunidades possibilita que o ambiente seja explorado e esta
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relacionada com o sentimento de ser um “local” seguro para que o participante possa realizar
trocas. Dessa forma, os resultados esperados pelo participante estdo relacionados com o
processo de experiéncia na comunidade (BADRINARAYANAN; SIERRA; MATIN, 2015),
possibilitando maior propensdo de investimento na comunidade (HUANG, 2012).

Sendo assim, 0 membro da m-comunidade estara em flow pelo fato de perceber que suas
experiéncias virtuais sdo altamente atrativas, fazendo-o se envolver intensamente na atividade
no ambiente mobile. Além disso, quando o0 membro percebe que vivenciou uma experiéncia
agradavel ao realizar trocas dentro da m-comunidade, espera viver essa experiéncia novamente
(HUANG, 2012).

Com relagdo as hipoteses referente ao Envolvimento Cognitivo e os demais construtos,
foi observado que aquelas ndo foram suportadas. Nesse sentido, os valores apresentados foram
Envolvimento Cognitivo e Identidade Social (H2a), com (=0,075) e significancia 0,683
(p<0,05).

Os resultados ressaltam que os elementos calculativos que antecedem a participagdo em
uma m-comunidade ndo foram importantes, ndo seguindo os resultados encontrados na relacao
inversa (HUANG, 2012).

Uma possivel justificativa para o resultado, é o fato dos individuos terem a possibilidade
de pertencer a diferentes m-comunidades de caracteristicas idénticas, gerando baixo
envolvimento (CHANG; HSIEH; TSENG, 2013). Outro elemento importante para o resultado,
é o fato dos apps ressaltados pelos respondentes ndo possuirem as caracteristicas de serem
pagos ou de necessitar de sacrificios para a adesao (fisicos, psicologicos, sociais ou monetarios).

Nesse sentido, ressalta-se que a utilizacdo de aplicativos é voluntaria e esta relacionada
com a percepcdo de valor dos usuarios (CHEN; MORT, 2007), que na maioria das situacdes é
influenciada pelo seu estilo de vida e por sua orientacdo para a tecnologia/inovacgao. Por fim,
0s apps ressaltados pelos respondentes ndo possuiam a caracteristicas de serem pagos ou de
necessitar de sacrificios para a adesao (fisicos, psicolégicos, sociais ou monetarios).

A hipdtese que abordou a relacéo entre o Envolvimento Cognitivo e Lacos de Interacdo
Social (H3a), apresentou o coeficiente (= -0,197) e significancia de 0,192 (p<0,05), ndo
suportando a hipdtese. Acreditava-se que o resultado apresentaria que as constru¢des mentais
cognitivas dos individuos para a formacéo de lacos de interacdo seriam positivas, 0 que nédo se
concretizou para o grupo analisado na pesquisa.

Nesse sentido, acredita-se que a imersdo do participante em uma comunidade esteja
relacionado com a percepgdo sobre o ambiente da comunidade. Na Otica destacada para o
Envolvimento Cognitivo, a imersdo ocorre por conta da percepcdo de ambiente adequado,
possibilitando que o individuo maior confianca nas transacdes, 0 que permite que ajam
oportunisticamente (XIAO et al., 2012). Além disso, McGowan, Shiu e Hassan (2018),
destacam que os consumidores realizam representa¢fes mentais do que forma a comunidade,
possibilitando o desenvolvimento de protétipos de membro ideal.

Sendo assim, o resultado apresentou que a intencao de formacao dos lacos de interacdo
nas m-comunidades ndo sdo influenciados por aspectos cognitivos dos participantes, 0 que nao
representa que estes tenham densidade na formacao dos lagos, pois podem apresentar fracas ou
sem substancial significancia (GRANOVETTER, 1973).

Para a relacéo entre Envolvimento Cognitivo e Flow (H4a), o resultado apresentado foi
do coeficiente (B=-0,010) e significAncia de 0,951 (p<0,05), suportando a hipotese. Segundo
Huang (2012), um participante com maior envolvimento percebera a experiéncia no ambiente
de maneira positiva. Nesse sentido, Lazoc e Caraivan (2012) destacam a relagéo positiva entre
experiéncias orientadas para um resultado e flow. Dessa forma, os resultados esperados pelo
participante estdo relacionados com o processo de experiéncia na comunidade (tempo investido,
por exemplo) (BADRINARAYANAN; SIERRA; MATIN, 2015), o que ajuda no entendimento
do resultado encontrado.
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O construto de Envolvimento Afetivo apresentou boas relagdes com o0s outros
construtos, suportando as hipoteses que possuia relagdes. Os resultados ressaltaram que, para a
relacdo entre Envolvimento Afetivo e ldentidade Social (H2b), o coeficiente padronizado
apresentou valor de ($=0,591) e significancia de 0,003 (p<0,05), suportando a hipdtese.

Conforme os resultados apresentados, os aspectos afetivos que antecedem a participacao
em comunidades sdo mais importantes, quando comparados aos cognitivos. Nessa linha,
Hollebeek, Glynn e Brodie (2013) ressaltam que o envolvimento, bem como o nivel dele, seréo
importantes para o reconhecimento dos niveis de interesse.

Porém, outros estudos ja haviam testado a identidade social com uma perspectiva
multidimensional, onde os aspectos afetivos formam uma dimensdo (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2002; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004; HUANG, 2012; McGOWAN; SHIU;
HASSAN, 2017), sugerindo a relagdo positiva para a relacéo.

Sendo assim, entende-se que 0s aspectos afetivos do individuo sdo importantes nao
somente para a manutencdo dele na m-comunidade, mas também que tais aspectos serdo
influenciadores na adesdao na m-comunidade (ou comunidades) (ELLEMERS; KORTEKAAS;
OUWEKERK, 1999).

Na relacdo entre Envolvimento Afetivo e Lacos de Interacdo Social (H3b), o coeficiente
foi de ($=0,453) e significancia de 0,020 (p<0,05), suportando a hipétese. O resultado ressalta
que aspectos afetivos do participante possibilitardo maior densidade nos lacos com a m-
comunidade. Os lagos sociais nas comunidades virtuais tornam um grupo e suas atividades
repetidamente visiveis para um membro, o que pode aumentar a ligacdo do membro para a
conexdo com o grupo (REN et al., 2012).

A relacdo entre Envolvimento Afetivo e Flow (H4b) foi suportada, pois apresentou o
coeficiente (3= 0,473) e significancia de 0,018 (p<0,05). O resultado demonstrou a esséncia do
construto flow, no que tange o seu aspecto heddnico e recreacional (LAZOC; CARAIVAN,
2012). Nessa linha, Koufaris (2002) ressalta que dentre os componentes do flow estdo o
divertimento (prazer e diverséo associado ao uso m-comunidade). Dessa forma, percebe-se a
relacdo entre os construtos quando sdo analisadas as caracteristicas das comunidades dos
respondentes deste estudo, pois possuem o hedonismo e o divertimento como orientagéo.

Na relacdo hipotese entre Lacos de Interacdo Social e Intencdo de Compra (H3d) os
resultados apresentaram os valores de coeficiente (f=-0,683) e significAncia de 0,014 (p<0,05).
Segundo Zaglia (2013), membros de comunidades genéricas (ndo sendo de marcas) possuem
menos imersdo (embedded), ndo possuindo elementos-chave para comportamentos especificos
(compra, por exemplo). Da mesma forma, Chang, Hsieh e Tseng (2013), ressaltam que a
formacdo e de lacos na comunidade tende a possibilitar comportamentos positivos dos
integrantes, sendo o caso de comunidades de marca. Isso auxilia no entendimento do resultado
encontrado, por conta das caracteristicas das comunidades que 0s respondentes da pesquisa
faziam parte, pois ndo se tratavam de comunidades de marca.

A Ultima hipdtese trata da relacdo entre o Flow e Intencdo de Compra (H4d) que
apresentou os valores de coeficiente padronizado (= -0,001) e significancia 0,996, acima de
(p<0,05), ndo suportando a hipdtese. O resultado destaca que a participacdo dos individuos nas
comunidades tende a ser situacional e ndo relacionada com experiéncias que sejam profundas.
Dessa forma, entende-se que a participacdo nas m-comunidades ndo estd relacionada o
envolvimento ou algo que possibilite a ele adicionar valor (KOUFARIS, 2002).

Além disso, outro elemento importante € que a formacéo do flow esta relacionada ao
contexto em que a m-comunidade estd sendo utilizada, influenciando na profundidade da
utilizacdo (LAZOC; CARAIVAN, 2012). Segundo as autoras, o participante pode ter maior
atencdo com os acontecimentos da comunidade, possibilitando maior interacao. Tal informacéo
possibilita o entendimento do resultado, pois a contribuicdo dos respondes € bastante baixa e
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sua utilizacdo mais alta, o que demonstra a caracteristica de utilizacdo moderada, mas ndo de
participacdo e de profundidade.

Considerando os indices de ajustamento do modelo (fits), os resultados demonstraram
que o estudo 1 apresenta indices que estdo dentro do sugerido pela literatura ou muito proximos.
O indice CFI apresentou valor de 0,87, ficando bastante proximo do indice sugerido (>0,90) e
RMSEA (0,07) ficou dentro do sugerido pela literatura (<0,08). O indice TLI apresentou valor
de 0,86 (>0,90). Assim como o valor de CFl, o valor encontrado ndo deve ser considerado um
impeditivo para o modelo, pois pode ser considerado aceitavel. O indice SRMR apresentou
valor (0,08) dentro do sugerido como aceitavel pela literatura (igual ou menor do que 0,08). Por
fim, o GFI apresentou valor de 0,89, o que indica bom ajuste, considerando o valor sugerido
(>0,90).

Com relacdo aos testes de mediacdo, os resultados demonstraram que o construto
Identidade Social ndo foi mediador entre os construtos Envolvimento Cognitivo e Intengéo de
Compra, e Envolvimento Afetivo e Intencdo de Compra. Com relagdo ao construto Lacos de
Interacdo Social como mediador entre Envolvimento Cognitivo e Intencdo de Compra, a
mediacdo foi completa. Lacos de Interacdo Social também foi mediador completo na relacéo
entre Envolvimento Afetivo e Inten¢do de Compra. O Gltimo teste de mediacdo apresentou o
Flow como sendo mediador completo na relagéo entre Envolvimento Cognitivo e Intengéo de
Compra e nao mediador na relacdo entre Envolvimento Afetivo e Intencdo de Compra.

Com relacdo as variaveis de controle, apenas uma se mostrou significativa, sendo o caso
da relagéo entre Frequéncia de contribuigdo — Identidade Social, com coeficiente ($=0,352) e
significancia 0,001, menor do que (p<0,05) e Frequéncia de contribuicdo — Lacos de Interacdo
Social, com coeficiente ($=0,190) e significancia 0,006, menor do que (p<0,05).

5 DISCUSSAO FINAL E CONCLUSOES

A hipétese que tratava da relacdo entre os construtos IS e IC (H1) foi suportada. O
resultado sugere que uma das possibilidades seriam os tipos das m-comunidades em questao,
pois no estudo em questdo o modelo da comunidade mobile possibilita que elas sejam
transformadas em “locais” para comercializa¢do de produtos.

Outro objetivo importante do estudo foi o teste do EC e EA como antecedentes da 1S
(H2a e H2b, respectivamente). Os resultados apresentados ndo suportaram a relacéo para o EC
e suportando para o EA. Dessa forma, entende-se que 0s aspectos afetivos sdo de maior
relevancia para a formacéo de Identidade Social de participantes de m-comunidades.

Para os resultados das relagdes entre 0 EC e EA e os LIS (H3a e H3b, respectivamente),
foi evidenciado no estudo que a relacdo com o cognitivo foi suportada e para o afetivo nao.

Nesse sentido, ressalta-se que os elementos afetivos e cognitivos séo dependentes do
envolvimento com a decisdo de compra (CHEN; KIM; LIN, 2015). Dessa forma, é evidenciada
que a caracteristicas das m-comunidades geram entendimento prévio do que é a finalidade da
comunidade. Sendo assim, experiéncias esperadas em termos hedbnicos ou utilitarios
possibilitardo desencadear respostas afetivas ou cognitivas (HIRSCHMAN; HOLBROOK,
1984; CHEN; KIM; LIN, 2015; HSIAO; CHANG; TANG, 2016).

A relacdo entre IS e LIS (H3c) foi suportada, apresentando boa significancia 0,001
(p<0,05). Nesse sentido, a formacdo de identidade possibilita a formacdo de lagos mais fortes
nos grupos (JONES; VOLPE, 2011; CHENG; GUO, 2015). Nessa mesma linha, a influéncia
social gera grande impacto na interagdo entre os participantes das m-comunidades, fazendo os
comportamentos serem realizados (HSIAO; CHANG; TANG, 2016).
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Para a relacdo entre LIS e IC (H3d) o estudo apresentou resultado do coeficiente (B=-
0,683), sugerindo que os LIS n&o influenciam a IC. O resultado possibilita grande reflex&o,
principalmente pela formacéo de lagos gerada pelo ambiente virtual.

Dessa forma, a caracteristica das comunidades pesquisadas estd mais suscetivel de
possuir integrantes que participam de diferentes comunidades com a mesma proposta
(concorrentes ou ndo).

Nas relacdes entre os construtos EC, EA e FL (H4a e H4b, respectivamente) o estudo
ndo suportou a hipdtese para o cognitivo e suportou para o afetivo. Assim, entende-se que, mais
uma vez, as caracteristicas das m-comunidades foram pontos importantes para o entendimento
dos resultados, pois o estado de flow pode ser caracterizado como sendo de dois tipos, um
associado com o uso recreacional e hedonico e o0 outro associado aos objetivos (NOVAK et al.,
2003; LAZOC; CARAIVAN, 2012).

A relacdo entre a IS e FL (H4c) foi suportada, sugerindo que o estado de FL € maior
quando o participante ja realizou avalia¢cGes da comunidade, categorizando esta e a si mesmo,
e sentindo-se pertencente. Dessa forma, a maior identificacdo possibilita maior entendimento
das normas e valores dos grupos (CHAN, 2014) possibilitando melhores experiéncias
(SKADBERG; KIMMEL, 2004; OBADA, 2014).

Por fim, a hipdtese referente ao FL e a IC (H4d) ndo foi suportada, sugerindo que o
estado de flow ndo desenvolve elementos comportamentais em termos de intengdo em
participantes de m-comunidades do tipo small-group-based. Considerando o resultado negativo
para intencdo de compra, outro ponto pode ser considerado para as m-comunidades analisadas,
sendo o caso da atitude positiva para a comunidade (HSU; LU, 2004; SANCHEZ-FRANCO,
2006) e aprendizagem no contexto virtual (CHOI; KIM; KIM, 2007).

Ap0s a andlise das hipoteses do modelo, entende-se ser importante apresentar outros
elementos constituintes do modelo, sendo o caso das variaveis de controle. Nesse sentido, foram
utilizadas as variaveis frequéncia de contribuigdo (Fr_Cont), género e faixa etaria, sendo elas
relacionadas com os construtos IS, LIS e FL.

Os resultados ressaltam que somente a variavel de controle referente a frequéncia de
controle (Fr_Cont) foi significante. A variavel apresentou significancia positiva na relacdo com
a IS e LIS. Porém os resultados referentes as frequéncias de contribuicdo encontrados no estudo
apresentaram baixo nlmero de contribui¢do, sendo de 25% “Nunca” e 27% para “Quase
nunca”. Ressaltam-Se 0S cas0s, pois possuem grande representatividade nas respostas e
destacam que ambos 0s grupos analisados possuem baixa taxa de contribuicdo com as m-
comunidades.

Na relacdo dos mediadores, entende-se que o construto LIS possui melhores resultados
quando comparado aos mediadores IS e FL. Sugerindo que a for¢ca dos lagcos tem maior
influéncia como mediadora quando comparado com elementos formadores de identidade e de
elementos de imerséo, proporcionados pelo estado de flow.

Como contribuicdes, analise das relacBes entre EC e EA como antecedentes da 1S
apresentaram resultados que possibilitam o entendimento sobre o que antecede a identidade do
participante das comunidades mobile, destacando que o EC néo € tido como antecedente e 0
EA com suporte para as hipoteses.

Outra contribuigdo importante é a relagdo entre a IS e a IC, sugerindo o ndo suporte para
m-comunidades com caracteristicas homogéneas, conforme apresentado. Dessa forma, entende-
se que as caracteristicas e as normas da m-comunidade sejam importantes fatores, pois 0s
participantes internalizam tais elementos. Para estudos futuros, sugere-se a realizagdo em m-
comunidades do tipo network-based (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004), o que
possibilitaria comparar os resultados, além da realizacdo de pesquisas exploratdrias que
possibilitem maior entendimento dos resultados trazendo maior profundidade sobre os
resultados.
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