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Resumo 
 O conceito de telepresença em compras online é um tema atual que tem recebido 
especial atenção nas investigações da literatura de marketing (KLEIN, 1998, 2003; 
HOFFMAN, NOVAK, 1996; NOVAK et al. 2003). Presença ou telepresença é definida 
como uma experiência subjetiva de estar em um local, quando alguém se encontra 
fisicamente em outro ambiente. Quando aplicado a ambientes virtuais, presença refere-se à 
experiência de estar em um lugar gerado por computador (KLEIN, 2003). Neste artigo ao 
se mensurar a percepção da telepresença em ambientes de varejo virtual buscou-se uma 
melhor compreensão do perfil desse e-consumer. Para tal, adotou-se o método de caráter 
exploratório-descritivo, com corte transversal e a amostra foi composta por 306 indivíduos, 
selecionados de forma não-probabilística. Os dados coletados através de questionário 
elaborado a partir de escala usada na literatura internacional foram analisados com o uso de 
estatísticas descritivas e multivariadas. Os resultados das análises levaram à observação de 
que os respondentes experimentaram fracamente telepresença durante a compra on-line, 
levando-se em consideração a média e a fatorial para os itens que mensuraram esse 
construto. Desse modo, embora instigante, o efeito da telepresença ainda não tem uma 
contribuição relevante nas compras online. 
 

Abstract 
 
The concept of telepresence in online purchases is a current theme which has received 
special attention in investigations of marketing literature (KLEIN, 1998, 2003; 
HOFFMAN, NOVAK, 1996; NOVAK et al. 2003). Presence or telepresence is defined as 
the subjective experience of being in a place when physically being in another place. When 
applied to virtual environments, presence refers to the experience of being in a place 
generated by computer (KLEIN, 2003). In this article, by measuring the perception of 
telepresence in virtual retail environments, a better comprehension of the profile of this e-
consumer was sought. For such, an explorative-descriptive method was adopted with a 
transversal cut, and the sample was composed of 306 individuals, selected in a non-
probabilistic way.  The data collected through a questionnaire by means of scales existent 
in international literature were analyzed with the use of descriptive and multi-varied 
statistics.  The results of the analysis induced the observation that the respondents had 
weakly experienced telepresence during the on-line purchase, by taking into consideration 
the average and factorial analysis for the items which measured this construct. Thus, though 
instigating, the effect of telepresence still doesn’t have a relevant contribution to online 
purchases.   
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Introdução 
 O interesse dos pesquisadores das áreas de marketing e comportamento do 
consumidor pela Internet vem crescendo e é revelado por meio de diferentes pesquisas 
conduzidas nos últimos anos (por exemplo, STEUER, 1992; SHERIDAN, 1992; NOVAK 
et al., 2000; COYLE, THORSON, 2001; KLEIN, 2003). 
 Essa atenção é resultado do aumento no comércio eletrônico e nas vendas realizadas 
pela internet. Em termos globais, os gastos feitos em compras pela internet entre janeiro e 
junho de 2006 totalizaram 80,8 bilhões de dólares, crescimento de 20,1% em relação ao 
mesmo semestre de 2005, e a estimativa é de que tenha alcançado a cifra de US$ 170 
bilhões ao término de 2006 (COMPUTER WORLD, 2006). 
 Childers et al. (2001) reforçam que há diferenças entre o varejo tradicional e o 
realizado pela Internet que precisam ser reconhecidas para que as empresas obtenham um 
melhor desempenho e, conseqüentemente, uma maior competitividade no mercado. 
 Nesse sentido, um dos desafios acadêmicos atuais é identificar até que ponto o 
referencial teórico construído para meios tradicionais também é válido para os meios on-
line (GOLDSMITH, 2002), visto que a internet apresenta um ambiente fundamentalmente 
diferente daquele com o qual os consumidores se deparam em lojas físicas (HOFFMAN e 
NOVAK, 2002), por criar um ambiente virtual que muda drasticamente a forma como os 
consumidores buscam informações, obtêm conhecimento e se relacionam com os produtos 
(KLEIN, 2003).  
 Taschner (2000) destaca que a atual dimensão do consumo deve ser avaliada sob a 
ótica dos ajustes ao espaço virtual. Um dos principais pontos de mudança é a inversão dos 
tradicionais esquemas de comunicação, nos quais há um receptor passivo às informações 
fornecidas pelas mídias de massa. No caso de meios interativos, como a internet, o 
consumidor tem a oportunidade de ser ativo no estabelecimento do que deve ser ofertado, 
na exploração do produto, exercendo maior controle nesse mercado de consumo. 
 Lohse et al. (2000) acrescentam que uma melhor compreensão sobre o 
comportamento de compra online é necessária para ajudar as empresas a definirem 
estratégias para design de sites, propaganda online, segmentação de mercado, variedade de 
produtos oferecidos, estoques e distribuição. Desta forma, um melhor entendimento do 
comportamento de compra online e dos hábitos de compra do público dessa mídia é 
fundamental para apoiar e abalizar as decisões empresariais no que concerne a esse ramo do 
conhecimento. 
 Um construto utilizado por diversos pesquisadores em psicologia e comunicação 
para entender as experiências dos consumidores em ambientes online é a telepresença, 
definida como a sensação de estar presente em um ambiente mediado por computador ou a 
percepção mediada de um ambiente (STEUER, 1992; SHERIDAN, 1992). Segundo 
Lombard e Ditton (1997) a experiência da telepresença é gerada por variáveis referentes à 
forma da mídia (características visuais e de áudio, interatividade etc.), ao conteúdo da mídia 
(usos convencionais, realismo da mídia etc) e às características do usuário (crenças, estilos 
cognitivos, experiência com o meio). Estudos objetivando compreender o papel da 
telepresença nas respostas dos consumidores às experiências virtuais têm apenas começado 
a ser explorados (KLEIN, 1998; KLEIN 2003). 
 Assim, considerando o apresentado até o momento, esse trabalho busca mensurar a 
percepção de telepresença em ambientes de varejo virtual além de tentar caracterizar o 
perfil do internauta que possui a sensação de estar presente em um ambiente mediado por 
computador ou a percepção mediada de um ambiente. Esse artigo justifica-se em função da 
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que vem sendo dada à interação entre indivíduo-computador na literatura do 
comportamento do consumidor e do marketing (FARIAS, 2005; NOVAK et al., 2000; 
COYLE e THORSON, 2001; KLEIN, 2003) além de preencher uma lacuna no 
conhecimento dessa temática, a saber: o desconhecimento do perfil do consumidor online 
que experimenta telepresença (COYLE, THORSON, 2001; KLEIN, 2003; HOFFMAN e 
NOVAK, 2002).  
 Criar um ambiente online instigante tem sido apontado como uma estratégia que 
gera benefícios para a comercialização de produtos na web. Logo, não é surpreendente que 
a compreensão de como o consumidor se comporta, bem como o que vivencia online seja 
importante na crescente e competitiva economia digital (GHANI, 1991). 
 Um melhor entendimento da experiência de telepresença pode ser central para a 
utilidade e rentabilidade de novas tecnologias que estão mudando a forma como os 
indivíduos trabalham, se divertem e vivem (STEUER, 1992; NOVAK et al., 2000; COYLE 
e THORSON, 2001; KLEIN, 2003) além de ajudar as empresas no desenvolvimento de 
novos produtos e tecnologias (NOVAK et al., 2000; COYLE e THORSON, 2001; KLEIN, 
2003), possibilitar a criação de experiências mais ricas e envolventes (STEUER, 1992) com 
produtos virtuais em sites de varejo online (HOFFMAN e NOVAK, 2002).  
 
Telepresença 
 Presença ou telepresença é definida como uma experiência subjetiva de estar em um 
local, quando alguém se encontra fisicamente em um outro ambiente. Quando aplicado a 
ambientes virtuais, presença refere-se à experiência de estar em um lugar gerado por 
computador (KLEIN, 2003). 
 Draper et al. (1998) identificou que vários termos são usados na literatura para 
descrever a autopercepção de deslocamento do usuário dentro de ambientes mediados por 
computador – presença, telepresença, presença sintética, presença virtual, presença social e 
presença pessoal. Considerando que os principais trabalhos (NOVAK, 1998, 2000; KLEIN, 
1998, 2003) que estudam o comportamento do consumidor em ambientes online utilizam o 
termo telepresença para descrever essa experiência subjetiva do usuário na web, esse estudo 
fez uso tanto do termo telepresença quanto da expressão presença (nesse último caso, em 
função do termo ter sido um dos pioneiros no estudo dessa temática e ter uso predominante 
na literatura consultada). 
 Para alguns acadêmicos, especialmente aqueles que estudam a comunicação nas 
organizações, presença é a extensão para a qual um meio é percebido como sociável, 
cordial, sensível, pessoal ou familiar quando é usado para interagir com outras pessoas 
(SHORT et al., 1976; RICE, 1992). As teorias de presença social (SHORT et al., 1976) e da 
riqueza de um meio (RICE, 1992) foram desenvolvidas para melhor combinar os meios de 
comunicação e tarefas organizacionais para maximizar eficiência e satisfação. Isso é 
necessário uma vez que meios de comunicação são considerados diferentes em relação ao 
fato de que eles (1) podem superar várias dificuldades relacionadas a tempo, distribuição e 
distância; (2) transmitirem sugestões simbólicas, sociais e não-verbais das comunicações 
humanas e (3) transportarem informações ambíguas (RICE, 1992). 
 Presença como riqueza social está relacionada a dois importantes conceitos 
originalmente aplicados a comunicações interpessoais não mediadas: intimidade e urgência. 
Argyle e Dean (1965) sugerem que interações físicas, contato visual, sorriso, postura, 
posição das pernas, expressões faciais e comportamentos podem estabelecer um equilíbrio 
entre abordagens conflitantes, otimizando um nível global de intimidade. 
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 Um meio que apresente altos níveis de presença como riqueza social permite uma 
adequação maior dessas variáveis nas interações, gerando um ajuste mais preciso no nível 
global de intimidade (WEINER; MEHRABIAN, 1968). Uma segunda conceitualização de 
presença refere-se ao grau em que um meio pode produzir representações acuradas de 
objetos, eventos e pessoas – representações que pareçam, soem ou dêem a sensação de 
“coisas” reais. Essa conceitualização de presença como realismo é tipicamente usada por 
engenheiros para determinar as respostas dos consumidores às variações das características 
de um meio, como por exemplo em um estúdio de televisão no qual são manipulados os 
ângulos de visão, área de apresentação das imagens e distância de visão dentre outras 
variáveis, e em seguida é solicitado da platéia um relato das suas avaliações subjetivas da 
“sensação de realidade” que eles experimentaram (HATADA et al., 1980).  
 Uma terceira conceitualização de presença envolve a idéia de transporte. Três 
distintos tipos de transporte podem ser identificados: “eu estou lá”, no qual o usuário é 
transportado para outro lugar; “eu estou aqui” no qual um lugar e os objetos dentro dele são 
transportados para o usuário e “nós estamos juntos” no qual dois ou mais usuários são 
transportados simultaneamente para um outro lugar que eles compartilham (BIOCCA; 
LEVI, 1995). Cada um dos tipos de transporte será mais detalhado a seguir. 
 O primeiro tipo de presença como transporte é considerado a versão mais antiga de 
presença. A tradição oral dos primeiros humanos envolveu a descrição de histórias que 
foram passadas para as gerações seguintes – em lugares e tempos diferentes de onde 
ocorreram os eventos (BIOCCA; LEVI, 1995). A narrativa escrita pode ter o mesmo efeito 
(GERRING,1993; RADWAY, 1991).  
 Reeves (1991) usava o termo “estar lá” para descrever como os telespectadores 
experimentavam o ambiente no qual havia uma televisão. Kim (1996), também se referindo 
à televisão, define presença como o ambiente criado pela televisão, não sendo apenas uma 
parte do ambiente físico que envolve o telespectador e o aparelho de televisão. O conceito 
de “estar lá” é freqüentemente usado em discussões de realidade virtual, que conduz os 
usuários a um ambiente virtual, levando-os a acreditar que eles se encontram em um mundo 
diferente daquele em que os seus corpos físicos estão. O conceito de transportar usuários 
para lugares físicos remotos pode também ser encontrado em um “turismo virtual” de 
exibições artísticas, museus e destinos turísticos (SLATER; USOH, 1993). 
 Em vez de transportar o usuário para um lugar diferente, presença como transporte 
pode levar um lugar e os objetos dentro dele para o usuário. De acordo com Mellinson 
(1969) ao assistir um programa de televisão, o telespectador se sente como se o mundo 
fosse trazido até ele mais do que se fosse levado até ele.  
 A terceira forma de presença como transporte é encontrada na literatura referente a 
conferências em vídeo, bem como à realidade virtual. Muhlbach et al. (1995) a definem 
como sendo o grau no qual um tele-encontro oferece a impressão aos participantes de 
compartilhar espaço com os interlocutores em um local físico remoto.  
 Alguns dos pioneiros em realidade virtual têm sugerido que seu maior potencial é 
como um lugar de encontros virtuais no qual as pessoas envolvidas poderão ser capazes de 
se reunir em um espaço virtual compartilhado, que é diferente de qualquer dos ambientes 
reais individuais (LANIER; BIOCCA, 1992).  
 A quarta conceitualização de presença enfatiza a idéia de imersão psicológica e 
perceptual. Biocca e Levy (1995) notaram que na maioria das experiências de realidade 
virtual, os sentidos são imersos dentro do mundo virtual – o corpo é encarregado de 
construir a realidade. Os olhos são cobertos por um display – o mundo é invisível. Os 
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ouvidos são cobertos por fones de ouvidos – o som ambiente é abafado, amortecido. As 
mãos são cobertas por luvas, tocando somente objetos virtuais. Imersão perceptual – o grau 
segundo o qual o ambiente virtual envolve o sistema perceptual do usuário (BIOCCA; 
DELANEY, 1995) – pode ser mensurado pela contagem do número de sentidos dos 
usuários que são alimentados por estímulos e o grau segundo o qual os estímulos do 
ambiente físico são rejeitados (KIM, 1996).  
 Presença como imersão também inclui um componente psicológico. Quando os 
usuários sentem a presença – como imersão – na qual eles são envolvidos (PALMER, 
1995), absorvidos, atraídos e focados (QUARRICK, 1989). Esse estado psicológico 
tipicamente é melhor medido por meio de auto-declarações subjetivas, embora a 
observação dos usuários envolvidos pelo meio também podem ser um indicador útil 
(HEETER, 1995).  
 
Procedimentos metodológicos 
 A metodologia aplicada na realização desta pesquisa teve caráter exploratório- 
descritivo com o uso de um survey aplicada em abril-maio de 2010 junto a uma amostra 
não-probabilística de 306 consumidores que realizaram compras em varejos virtuais na 
Internet. 
 Inicialmente, foi realizada uma revisão da literatura sobre o tema em pauta para a 
construção do referencial teórico, bem como para a definição de escala de mensuração do 
construto investigado já utilizada em estudos anteriores (KLEIN, 1998, 2003; HOFFMAN, 
NOVAK, 1996; NOVAK et al. 2000). Nesse trabalho, considerando as escalas propostas 
por Novak et al (2000) e Klein (2003), os conceitos de presença utilizados foram: realismo, 
transporte, imersão psicológica e perceptual. 
 Após a finalização da construção do instrumento, foi realizado o pré-teste com 30 
estudantes universitários com o perfil da amostra utilizada no estudo. Isto permitiu verificar 
se as questões esatavam compreensíveis, se a seqüência das questões estava adequada, se 
houve condições de se analisar os dados e se os resultados tiveram sentido (CHURCHILL, 
1999). 
 Neste estudo os internautas foram escolhidos, inicialmente, pela técnica de bola-de-
neve (COOPER; SCHINDLER, 2003), indicados pelo conjunto inicial de respondentes 
formados pelos alunos e ex-alunos do PROPAD/UFPE Paralelamente a essa técnica, foram 
coletados dados juntos a estudantes da Universidade Federal de Pernambuco e em 3 
faculdades de Campina Grande – PB, totalizando 7 cursos diferentes.  
 Além desse procedimento, o questionário da pesquisa foi enviado para amigos, 
colegas de trabalho, alunos e ex-alunos do autor do estudo, gerando a amostra utilizada 
nesta pesquisa. Nesse estudo, os estudantes universitários foram pesquisados por 
apresentarem o perfil do comprador online no Brasil (IBOPE-ERATINGS, 2006). 
 Os dados coletados foram analisados utilizando as ferramentas disponíveis no 
software estatístico SPSS 13.0 (Statistical Package for Social Sciences). As técnicas 
estatísticas empregadas foram: estatísticas descritivas (média, mediana, desvio-padrão e 
distribuição de freqüência, tabulação cruzada), análises de confiabilidade (alfa de 
Cronbach) e análise fatorial (MALHOTRA, 2001). 
 
Resultados 
 A seguir são apresentadas as análises dos dados da pesquisa. Cabe ressaltar que um 
valor acima de 3, que representa o nível intermediário, indica que o respondente não 
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percebe telepresença. E, ao contrário, as faixas abaixo de 3, apontam a ocorrência de 
percepção da telepresença por parte dos indivíduos que compuseram a amostra. 
 
 
Análise descritiva e fatorial da telepresença 
 De modo geral, conforme a tabela 1, todos os itens que compuseram a escala de 
mensuração da telepresença apresentaram média igual ou superior a 3,24, indicando que a 
telepresença não foi percebida de forma muito forte. A seguir são apresentadas as 
freqüências em porcentagens das respostas dos pesquisados com relação aos itens sobre 
telepresença, divididas em três faixas: concordo (abaixo de 3), discordo (acima de 3) e aos 
neutros (igual a 3). 
 

Tabela 1 – Análises descritivas dos itens da escala de telepresença 
CP C NC/ND D DP Itens da escala N/

% 1 2 3 4 5 
Média D.P. 

N 27 86 58 56 79 Eu esqueci do ambiente ao 
meu redor quando comprava 

pela Web. % 8,8 28,1 19,0 18,3 25,8 
3,24 1,341 

N 9 28 45 85 139 Durante uma compra pela Web 
freqüentemente me esqueço de 

onde estou. % 2,9 9,2 14,7 27,8 45,4 
4,04 1,111 

N 33 81 51 57 84 Durante a compra, meu corpo 
estava na sala, mas minha 

mente estava dentro do site 
que visitei. 

% 10,8 26,5 16,7 18,6 27,5 
3,25 1,386 

N 17 61 62 69 97 Durante a compra, me senti em 
um mundo criado pelo site que 

visitei. % 5,6 19,9 20,3 22,5 31,7 
3,55 1,272 

N 13 27 58 77 131 O site de compras criou um 
novo mundo para mim e este 

mundo desapareceu de repente 
quando parei de navegar. 

% 4,2 8,8 19,0 25,2 42,8 
3,93 1,163 

N 5 11 42 78 165 Durante a compra, o mundo 
gerado pelo site que visitei era 

mais real para mim que o 
"mundo real". % 1,6 3,6 15,4 25,5 53,9 

4,26 ,957 

N 7 53 41 75 130 Depois de concluir a compra, 
me sinto como se estivesse 
retornado ao "mundo real" 

após uma viagem. 
% 2,3 17,3 13,4 24,5 42,5 

3,88 1,203 

Fonte: Coleta de dados (2010) 
 
 Os itens que os indivíduos tiveram uma  maior percepção da telepresença são: 
Durante a compra, meu corpo estava na sala, mas minha mente estava dentro do site que 
visitei. (37,3% concordo, média 3,25, dp 1,386) – reforçando a proposição de Biocca e 
Levy (1995); Eu esqueci do ambiente ao meu redor quando comprava pela Web. (36,9% 
concordo , média 3,24, dp 1,341).  
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 Por sua vez, os itens em que as pessoas tiveram uma menor percepção da 
telepresença foram: Durante a compra, me senti em um mundo criado pelo site que visitei 
(25,5% concordo, média 3,25, d.p. 1,272) – nesse caso não se experimentou fortemente a 
percepção de se estar em um lugar gerado pelo computador, como defende Klein (2003); 
Depois de concluir a compra, me sinto como se estivesse retornado ao "mundo real" após 
uma viagem. (19,6% concordo, média 4,26, dp 1,203); O site de compras criou um novo 
mundo para mim e este mundo desapareceu de repente quando parei de navegar. (13,0% 
concordo, média 3,94, dp 1,163); Durante uma compra pela Web freqüentemente me 
esqueço de onde estou (12,1% concordo, média 3,25, dp 1,111); Durante a compra, o 
mundo gerado pelo site que visitei era mais real para mim que o "mundo real" (5,2% 
concordo, média 4,04, dp 0,957) – a sensação de realidade, como argumentado por Hatada 
et. al (1980), não foi percebida pelos respondentes do estudo. 
 Estes resultados sugerem que, de modo geral, na experiência da última compra 
online, a telepresença foi percebida de uma maneira não muito forte. Isso pode se dar 
devido: à tecnologia ainda disponível nos sites, que limita essa sensação; a velocidade de 
navegação e a quase inexistência de utilização em lojas de varejo online de recursos 3D etc. 
 Na identificação da dimensão da telepresença, apenas foram consideradas como 
parte de um fator as variáveis que apresentavam carga mínima de 0,5 neste fator. Cada fator 
deveria possuir um autovalor (Eigenvalue) superior a 1,0. O método de extração utilizado 
foi o da análise de componentes principais e o método de rotação dos fatores foi o Varimax 
com normalização, sendo este um método ortogonal de rotação que minimiza o número de 
variáveis com cargas fatoriais altas em cada fator, simplificando a interpretação dos fatores. 
 Para mensurar a telepresença no processo de compra online, a escala utilizada foi 
composta por 7 itens, apresentados na tabela 2, com um alfa igual a 0,902. A variância 
encontrada foi de 63,38%. A medida KMO ficou acima de 0,50 e a significância menor que 
0,05, indicando consistência da análise fatorial.  

 
Tabela 2 – Análise fatorial da escala de telepresença 

Itens Fator 

Durante a compra, me senti em um mundo criado pelo site que visitei. 0,853 

Durante a compra, meu corpo estava na sala, mas minha mente estava dentro do 
site que visitei. 

0,833 

Depois de concluir a compra, me sinto como se estivesse retornado ao "mundo 
real" após uma viagem. 

0,817 

O site de compras criou um novo mundo para mim e este mundo desapareceu de 
repente quando parei de navegar. 

0,807 

Eu esqueci do ambiente ao meu redor quando comprava pela Web. 0,789 

Durante a compra, o mundo gerado pelo site que visitei era mais real para mim 
que o "mundo real". 

0,750 

Durante uma compra pela Web freqüentemente me esqueço de onde estou 0,714 

Fonte: Coleta de dados (2010) Método de extração: Principal Component Analysis 
Testes: KMO (0,890), Chi-Square (1234,478), df  21, Sig 0,000 
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 Percebe-se que a escala formou uma única dimensão, demonstrando consistência 
entre os itens – reforçando os achados de pesquisa de Novak et al (2000) e Klein (2003) 
que igualmente encontraram todos os itens da escala formando um único fator. Além disso, 
o alfa de 0,90 reforça este ponto sendo, nesse estudo, maior do que os encontrados nos 
trabalhos de Klein (2003) e Novak et al (2000). No que se refere aos índices KMO (0,890) 
e Bartlett (Qui-quadrado de 1234,478; df de 21 e Sig. 0,000), ambos se mostraram 
adequados ao uso da análise fatorial. A tabela 2 apresenta os itens com as referidas cargas.  
 
Análise descritiva do perfil dos usuários versus percepção da telepresença 
 A amostra total obtida foi formada por 321 indivíduos que já compraram pela 
internet com idade acima de 18 anos. Contudo, alguns questionários apresentaram itens não 
respondidos, sendo desconsiderados das análises, pois poderiam viesar os resultados. 
Portanto, os dados analisados foram com base em uma amostra final de 306 respondentes. 
 A maior parte da amostra foi composta por pessoas do sexo masculino (54,9%), 
corroborando com as outras pesquisas - Klein (2003) e Novak et al (2000) - que indicaram 
que a grande parcela dos usuários da Internet e dos compradores por este meio são homens. 
Percebe-se que não houve uma polarização, mas um equilíbrio entre os gêneros 
pesquisados. Observa-se na tabela 3 que, conquanto 66 respondentes indicaram perceberam 
telepresença 226 pessoas afirmaram não terem vivenciado essa experiência. 

 
Tabela 3 – gênero dos respondentes 

Telepresença Variável Itens 
C N D 

Masculino 38 5 125 Gênero Feminino 28 7 101 
Fonte: Coleta de dados (2010) 

Sobre a idade dos respondentes, constatou-se que a faixa etária predominante está 
entre 18 e 30 anos (77,4%), seguida pela de 31 a 40 anos (14,1%). As demais faixas etárias, 
com um número menor de respondentes firam as de 41 a 54 anos (7,5%) e a de 55 ou mais 
anos (1%). Tais resultados confirmam as informações de Klein (2003) e Novak et al (2000). 
que a maioria dos compradores da Internet estão entre 20 e 30 anos, e também, por serem 
universitários, faz sentido serem jovens. Da total da amostra quase dois terços (188) não 
indicaram vivenciarem telepresença. Os dados são apresentados a seguir na tabela 4. 

 
Tabela 4 – Faixa  etária dos respondentes 

Telepresença Variável Itens 
C N D 

De 18 a 30 anos 46 10 188 
De 31 a 40 anos 11 1 15 
De 41 a 54 anos 57 1 8 
55 anos ou mais 0 0 3 

Faixa etária 

De 18 a 30 anos 0 0 1 
Fonte: Coleta de dados (2010) 

Com relação ao grau de escolaridade, a maioria dos respondentes possui um alto 
grau de escolaridade, visto que 58,8% são graduandos e 21,9% são pós-graduados. Para 
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outros respondentes, 8,5% tinham pós-graduação incompleta e 9,5 % possuem graduação 
completa. Assim, como demonstra a tabela 5 a seguir, praticamente a totalidade dos 
respondentes (98,6%) está cursando ou já conclui seus cursos de graduação ou pós-
graduação. A amostra escolhida foi de universitários, o que está de acordo com o aqui 
encontrado. Para cada um graduando que vivenciou telepresença praticamente três 
indicaram não percebê-la. 

 
Tabela 5 – Escolaridade dos respondentes 

Telepresença Variável Itens 
C N D 

Grad. completa 11 2 17 
Grad. incompleta 34 8 119 
Pós completa 20 0 37 Escolaridade 

Pós incompleta 3 2 23 
Fonte: Coleta de dados (2010) 

 
 Sobre a renda mensal individual, tabela 6, a maior parte da amostra é composta por 
pessoas com uma renda de até R$ 1000 reais (47,1%), seguidos pelos indivíduos que 
apresentam uma renda  entre  R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 (18%) e dos respondentes com 
renda acima de R$ 5.000,00 (12,7%). O restante da amostra (22,2%) é formada por 9,5% de 
indivíduos com renda entre R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00, 8,5%  apresentando renda entre R$ 
3.001,00 a R$ 4.000,00 e, por fim, 4,2% com renda entre R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00, como 
pode ser visto na tabela 6. Para cada 4 respondentes que ganham até R$1.000 e não 
indicaram percepção de telepresença têm-se apenas um respondente que vivenciou essa 
experiência. 

 
Tabela 6 – Renda mensal individual dos respondentes 

Telepresença Variável Itens 
C N D 

Até R$ 1.000,00 26 6 112 
De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 15 1 39 
De R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 4 4 21 
De R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 9 1 13 
De R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00 5 0 8 

Renda 
mensal 

individual 

Acima de R$ 5.000,00 9 0 30 
Fonte: Coleta de dados (2010) 

 
 No que diz respeito ao tempo de utilização da Internet, a maior parte dos 
entrevistados utiliza a rede há mais de 7 anos (55,5%), conforme demonstra a tabela 7 a 
seguir. Como pode ser observado pelo número de anos de acesso, é uma amostra com uma 
experiência no uso da Internet – 92,1% tem pelo menos três anos de uso e apenas 0,7% dos 
entrevistados usa a rede há menos de um ano.  
 Essa familiaridade minimiza viéses, que poderiam existir pela falta de conhecimento 
com o meio em questão. Além disso, pode ser um indicador de que os respondentes são 
habilidosos ao navegar pela internet – um dos pré-requisito para experimentarem fluxo ao 
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comprar pela internet. Dos internautas com mais de 7 anos navegando na internet a 
proporção entre concordância e discordância é de 1 para quase 5 respondentes. 
 
 

Tabela 7 – Tempo em que já navega pela internet 
Telepresença Variável Itens 

C N D 
Menos de 1 ano 1 0 1 
de 1 a 3 anos 6 1 14 
de 4 a 7 anos 31 4 77 

Há quanto 
tempo 

navega na 
internet Mais de 7 anos 30 7 134 

Fonte: Coleta de dados (2010) 
 

 Com relação ao tempo diário, em média, de conexão com a internet, constata-se que 
a maioria dos pesquisados fica até 4 horas diárias conectado com a rede (61,2%). Os 
demais pesquisados informaram que passam de 5 a 6 horas diárias na Internet (13,4%), de 7 
a 8 horas diárias (10,5%) e acima de 8 horas (14,4%). A tabela 8 apresenta os dados. 
 Apesar do resultado demonstrar que a maioria dos respondentes passa até 4 horas 
diárias conectados com a internet, isso representa um total de, praticamente, 120 horas 
mensais, um número que pode indicar que esses indivíduos possuem um bom domínio e 
experiência nas técnicas de navegação, o que pode ser comprovado pelos dados a seguir 
sobre a auto-classificação do respondente quanto ao seu conhecimento de navegação na 
internet. Percebe-se um número substancialmente maior em todas as faixas com relação aos 
respondentes que não perceberam telepresença. 

 
Tabela 8 – Tempo diário conectado 

Telepresença Variável Itens 
C N D 

Até 2 horas                                                                                                   28 4 69 
De 2 a 4 horas 19 3 66 
De 5 a 6 horas          6 0 35 
De 7 a 8 horas 7 2 23 

Tempo 
diário 

conectado 
Acima de 8 horas 8 3 33 
Fonte: Coleta de dados (2010) 

 
 A pesquisa mostrou que 59,5% da amostra acessa a internet com mais freqüência 
em casa, 31% dos seus locais de trabalho e 8,5% utilizam a internet no local em que 
estudam, conforme apresenta tabela 9 a seguir. Enquanto 129 internautas realizaram a 
última compra pela internet de casa e não perceberam telepresença, 45 vivenciaram essa 
experiência. 
 Desse modo, em relação ao local de acesso à internet, a freqüência de respostas 
predominante foi do acesso em casa. Assim, grande parte dos entrevistados possui a 
conexão da internet em seus próprios domicílios, com 59,5% da amostra. A utilização do 
computador na residência é mais propícia para realização de compras pela rede, visto que, 
provavelmente, o usuário, utilizando a rede em casa, teria maior possibilidade de acessá-la 
como uma fonte de lazer, entretenimento e compras. Além disso, o uso da rede no emprego 
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aponta que quase um terço da amostra está no mercado de trabalho, possivelmente tendo 
mais acesso a cartões de créditos e renda para adquirir produtos e serviços variados por este 
meio, bem como uma maior experiência pelo próprio uso da Internet nas empresas em que 
atuam.  

Tabela 9 – Local de acesso a internet 
Telepresença Variável Itens 

C N D 
Casa  45 8 129 
Trabalho 20 3 72 
Universidade  2 1 23 

Local de 
acesso 

Outro 1 0 2 
Fonte: Coleta de dados (2010) 

 
 Em relação ao período em que realizaram as compras, 50% o fizeram há mais de 
dois meses, 23,5% no mês anterior ao do preenchimento do questionário e 26,5% no mês 
no qual a coleta dos dados foi realizada, conforme apresenta tabela 10. A análise dos dados 
indica que os respondentes são compradores freqüentes, sugerindo que são experientes e 
conhecem os processos de realização de compras pela Internet. Para os que compraram no 
mês da pesquisa o número dos que não perceberam telepresença é quase cinco vezes maior 
do que o dos que afirmaram vivenciá-la.  

 
Tabela 10 – Última compra realizada 

Telepresença Variável Itens 
C N D 

Este mês 14 3 64 

Mês passado      18 4 50 Quando fez a última 
compra pela internet 

Há mais de dois meses  36 5 112 

Fonte: Coleta de dados (2010) 
 
 A pesquisa mostrou que 26,8% da amostra adquiriu livros, 32% comprou 
eletrônicos, 17,3% serviços e 13,1% adquiriu passagens quando realizaram suas compras 
pela internet, conforme apresenta tabela 11 a seguir. Dos internautas 22 que compraram 
eletrônicos indicaram perceber telepresença. 
 

Tabela 11 – Aquisição na última compra 
Telepresença Variável Itens 

C N D 
Livros  17 5 60 
Eletrônicos  22 4 73 
Softwares       0 0 4 
Serviços         3 0 7 
CDs 2 0 17 
Outros 18 2 36 

Aquisição na 
última compra 
pela internet 

Passagens  6 1 33 
Fonte: Coleta de dados (2010) 
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 Quanto ao número de compras realizadas por este meio, foi observado que uma 
parte dos entrevistados podem ser considerados como os heavy users do e-commerce, visto 
que 6,9% realizam compras por esse meio mais de uma vez ao mês ou 12 ou mais compras 
ao ano e 12,7% uma vez ao mês ou 12 compras ao ano. A maior parcela dos entrevistados 
(28,1%) faz compras pela Internet uma vez no trimestre, seguidos pelos que compram uma 
vez no semestre (22,9%), dos fizeram apenas uma compra (19,9%) e dos que compraram 
uma vez ao ano (9,5%), conforme apresenta a tabela 12 a seguir. Dos que compram duas 
vezes por ano o número dos que discordaram é quase oito vezes maior do que os que 
indicaram perceber telepresença. 

 
Tabela 12 – Freqüência de compras online 

Telepresença Variável Itens 
C N D 

Mais de uma vez ao mês 2 0 17 
Uma vez no trimestre  23 4 59 
Uma vez ao ano  5 0 18 
Uma vez ao mês 11 2 26 
Uma vez no semestre  8 3 59 

Frequência 
de compras 

online 

Comprei uma única vez 18 3 40 
Fonte: Coleta de dados (2010) 

 
 Praticamente a totalidade dos respondentes se considera como tendo um 
conhecimento pelo menos bom sobre navegação na internet (99%), sendo 21,6% se 
considerando como possuindo um excelente conhecimento das técnicas de navegação, 41% 
muito bom e 35,6% um bom conhecimento de navegação, conforme dados da tabela 13. A 
disparidade entre as percepções da telepresença fica evidente entre os respondentes. 

 
Tabela 13 – Conhecimento de navegação na internet 

Telepresença Variável Itens 
C N D 

Extremamente Bom    10 5 51 
Muito Bom        27 4 97 
Bom       31 3 75 
Ruim      0 0 2 

Conhecimento 
de navegação 

na internet 
Muito ruim 0 0 1 

Fonte: Coleta de dados (2010) 
 
Conclusão 
 O estudo da telepresença é relativamente novo. O destaque neste artigo é a aplicação 
da teoria existente em ambientes virtuais, mais especificamente em lojas de varejo virtuais. 
O crescimento do comércio eletrônico e o potencial que ainda pode atingir têm despertado 
o interesse de muitos estudiosos sobre o tema, reforçando a necessidade de se identificar 
que variáveis podem contribuir para esse processo 
 A teoria da telepresença vêm recebendo crescente atenção dos pesquisadores do 
marketing em relação ao estudo sobre o comportamento dos consumidores na internet, uma 
vez que esta apresenta oportunidades claras – especialmente para o e-commerce (NOVAK 
et al., 2000) – permitindo uma ligação direta com qualquer pessoa em qualquer lugar, além 
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de possibilitar que as empresas estabeleçam um relacionamento interativo com seus clientes 
e fornecedores; disponibilizem seus produtos e serviços não somente aos seus clientes nos 
mercados locais e/ou regionais, mas também aos dos mercados globais. 
 Após a mensuração da telepresença foi identificado que, de modo geral, esta foi 
percebida na experiência da última compra online de uma maneira não muito forte. Quanto 
à análise fatorial desse construto, que formaram um único fator, os resultados indicaram um 
alfa de 0,92 e KMO de 0,890 e significância menor que 0,05, sugerindo consistência da 
análise fatorial da telepresença. Tal fato pode ser explicado pela tecnologia ainda 
disponível nos sites que limitam essa sensação, a velocidade de conexão utilizada para 
acessar as lojas virtuais, a capacidade dos computadores de responder rapidamente aos 
comandos do usuário, a pequena utilização de recursos 3D que permitem ao consumidor 
manipular virtualmente os produtos ofertados nos sites, dando-lhes a sensação de realismo, 
imersão e interatividade. 
 Com este trabalho, na área do varejo eletrônico na internet, o tema telepresença 
começa a ser explorado no Brasil. Para a academia esse paper pode ser uma referência para 
pesquisas que avancem o conhecimento na área e para as empresas virtuais que tencionam 
elaborar uma página de loja virtual bem desenhada, com elementos estéticos e “ambientais” 
bem combinados, que podem contribuir para a ativação de percepção da telepresença, 
favorecendo na concretização da compra e promovendo a satisfação com o processo de 
compra no varejo on-line e atitudes positivas com esse processo. 
 Sendo um assunto que merece ainda a atenção para estudos futuros, alguns outros 
aspectos podem ser abordados no estudo da telepresença em ambientes de varejo virtual, 
como (1) o desenvolvimento de trabalhos utilizando amostras probabilísticas. (2) uma 
investigação comparativa com diversos websites: turismo, bancos, leilões on-line ou em 
sites como o mercado livre e (3) uma investigação avaliando os indivíduos com uma menor 
experiência de compra por este meio com os internautas experientes (heavy users) do e-
commerce poderia levar a um confronto entre as percepções entre esses dois grupos.  
 Este estudo reforça a idéia de que o conhecimento sobre telepresença ainda está em 
construção. Assim, há espaço na academia para outras investigações como esta que buscou 
identificar a percepção da telepresença em ambientes de varejo virtual, considerando, por 
exemplo, outros métodos de pesquisa (como o da amostragem por experiência, 
experimentos e técnicas qualitativas) que possam corroborar ou contrapor os resultados 
dessa investigação, que fez uso do estado da arte na pesquisa sobre o comportamento do 
consumidor em ambientes online.  
 Da perspectiva gerencial, o consumo de experiências e a satisfação em compras 
online, não são fantasia, mas uma realidade vivida por consumidores e que, ao 
experimentarem telepresença quando adquirem produtos e serviços pela internet, essa 
sensação pode ser potencializada, o que pode gerar uma maior circulação nos sites, 
efetivação da compra, aumento e repetição nas vendas por esse canal, além de um boca-a-
boca positivo por parte dos clientes. Apesar dos cuidados metodológicos adotados durante 
a realização desta pesquisa, há limitações que devem ser destacadas: (1) os resultados 
obtidos não podem ser generalizados devido ao tipo de amostra adotada; (2) o autor não ter 
conseguido o apoio de portais e sites de informações ou comércio eletrônico, fator que 
poderia ter ampliado o número de respondentes. Em relação à revisão teórica a maior parte 
da literatura utilizada nesta pesquisa pertence à academia norte-americana; e (3) os 
respondentes preencheram o questionário em diversos ambientes (casa, trabalho, 
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laboratório de informática, biblioteca, salas de aula etc), com cada um deles podendo 
influenciar os sujeitos do estudo de distintas formas. 
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