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Introdução
A utilização dos dispositivos móveis e a crescente participação dos usuários em comunidades via apps,
possibilitaram o aumento de pesquisas com comunidades que utilizaram teorias de diferentes áreas
(ex. psicologia e sociologia). Nesse sentido, percebe-se o aumento de pesquisas com teorias da
psicologia social sobre a utilização de tecnologia e, principalmente, na área de redes sociais virtuais,
em específico as comunidades virtuais, entendendo-se haver a possibilidade da utilização de teorias da
identidade social.
Problema de Pesquisa e Objetivo
Problema: Existe relação entre a identidade social e intenção de compra em participantes de
comunidades mobile? Objetivos: analisar as relações entre envolvimento cognitivo (EC), envolvimento
afetivo (EA), identidade social (IS), laços de interação social (LIS), flow (FL) e intenção de compra (IC).
Fundamentação Teórica
A identidade social influencia o comportamento dos membros, sendo evidenciado no contexto mobile
com apps de marca, intenção de continuidade de compra mobile, e na percepção de valor e intenção
comportamental. A formação de identidade envolve um processo que é facilitado pelo envolvimento
com as fontes da identidade. Nas comunidades os participantes iniciam o processo de interação,
possibilitando o desenvolvimento de categorias de acordo com a classificação de seus laços. Os laços
de interação servem como canal para o flow e troca entre os membros.
Metodologia
Foi realizada uma survey com comunidades mobile e contou com a amostra de 244 respondentes. A
escolha da comunidade foi baseada em pequenos grupos, caracterizado por indivíduos com relações
virtuais densas, que interagem online em conjunto, a fim de alcançar uma maior gama de objetivos
concebidos e realizados em conjunto e manter o relacionamento na comunidade existente. O
instrumento contou com 31 questões, sendo 25 para os construtos da pesquisa, duas que
caracterizavam a m-comunidade, duas sobre o perfil de utilização e duas sobre o perfil, sendo usada a
modelagem de equações estruturais.
Análise dos Resultados
Os resultados dos dois estudos indicaram a relação positiva para EA e IS, IS e LIS e IS e FL. A relação
entre IS e IC foi suportada no primeiro estudo, assim como EA e LIS e EA e FL. A relação entre EC e
IS não foi suportada nos estudos. Constatou-se um efeito mediador dos LIS com os envolvimentos e IC.
Considerando os índices de ajustamento do modelo (fits), os resultados demonstraram que o estudo
apresenta índices que estão dentro do sugerido pela literatura ou muito próximos.
Conclusão
Como resultados, os antecedentes da Identidade Social apresentaram resultados que o Envolvimento
Cognitivo não é tido como antecedente e o Envolvimento Afetivo com suporte positivo para as
hipóteses. Outra conclusão importante é a relação entre a Identidade Social e a Intenção de Compra,
sugerindo o não suporte para m-comunidades com características homogêneas, conforme apresentado.
Dessa forma, entende-se que as características e as normas da m-comunidade sejam importantes
fatores, pois os participantes internalizam tais elementos.
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