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COMPORTAMENTO DE CONSUMIDORES DE PLATAFORMA DIGITAL SOB A
DESCRICAO ESTOCASTICA DE COMPRAS PELO MOVIMENTO BROWNIANO
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Resumo

O objetivo do estudo foi desenvolver o modelo browniano para frequéncia de compra de
cliente externo. Empregou-se banco de dados com registros de 113 profissionais de
Educacéo Fisica, 48 mulheres, Idade = 37,55 + 5,18 anos e Renda Mensal = R$4.873,94 +
R$2.751,00, e 23 voluntarios com Mestrado ou Doutorado, todos clientes de plataforma
digital que oferecia Cursos, Camisetas, Mapas Mentais e Baralhos. A modelagem foi
codificada em Python 3.13.7, considerando os cenarios sem e com concorréncia. Os
resultados indicaram que na auséncia de concorrentes os crescimentos seriam, na ordem
dos produtos, 18,45%, 12,33%, 15,67% e 9,87%, que se tornariam encolhimentos de
15,23%, 28,45%, 19,78% e 35,67% com concorréncia. Assim, Cursos e Mapas Mentais
teriam risco médio, enquanto os demais alto. Entdo, a conclusao foi pela conquista do
objetivo.

Palavras-chave: Matematica. Administragdo. Economia. Planejamento. Pesquisa
operacional.

Abstract

The objective of this study was to develop a Brownian model for the purchase frequency of
external clients. A database containing records of 113 Physical Education professionals was
used, 48 of whom were women, with an average age of 37.55 + 5.18 years and a monthly
income of R$4,873.94 + R$2,751.00, and 23 volunteers with Master's or Doctoral degrees,
all clients of a digital platform offering courses, T-shirts, mind maps, and playing cards. The
modeling was coded in Python 3.13.7, considering scenarios with and without competition.
The results indicated that in the absence of competitors, growth would be, in order of
products, 18.45%, 12.33%, 15.67%, and 9.87%, which would become contractions of
15.23%, 28.45%, 19.78%, and 35.67% with competition. Thus, Courses and Mind Maps
would have a medium risk, while the others would have a high risk. Therefore, the conclusion
was that the objective had been achieved.
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Introducao

O comportamento do consumidor seria compreendido como o conjunto de atividades
fisicas e psiquicas de clientes externos que resultem em decisdes e acgdes (selegéo,
compra, utilizagdo, pagamento e descarte) sobre produtos ou servigos (Sheth, Mittal e
Newman, 2001). Logo, independentemente da area ou do nicho de mercado, a Organizacao
teria necessidade de compreender o motivo e como clientes externos comprariam,
deixariam de comprar e nao comprariam (Mazon, 2023), porque tais informacdes
auxiliariam as elaboragdes dos planejamentos estratégico e de marketing, particularmente.

Portanto, tratar-se-ia de problema complexo, cujo nivel se elevaria pela concorréncia
contemporanea (Lindstrom, 2009), favorecida pela mundializagéo (Antunes e Alves, 2004),
informatizagao (Monteiro e Faganha, 2025) e pelas desregulamentacdes (Filgueiras, 2025).
Essa triade foi a causa da redugdo dos niveis de previsibilidade e seguranca,
simultaneamente ao aumento da dindmica e complexidade dos mercados, exigindo elevada
coordenagdo, comunicacdo e cooperagcdo entre as equipes que se tronaram
transdisciplinares e interfuncionais, convergindo aos modelos ageis de trabalho (Martins,
2025; Tanaka et al., 2025; Queiroz et al., 2025; Bezerra e |zabel, 2025).

No contexto de servigos, as consideracdes postas se tornariam exponenciais, dadas
as caracteristicas: 1) intangibilidade, impossibilidade de armazenamento (Zeithaml, Bitner
e Gremler, 2014); 2) desenvolvimento e consumo simultaneos, intervengao na qualidade
(Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2010); 3) operacdo convergente a demanda, alta
perecibilidade (Urdan e Urdan, 2013); e 4) heterogeneidade, resultante das interagbes
consumidor - fornecedor e entre fornecedores (Zeithaml, Bitner e Gremler, 2014). Tal
conjunto impactaria na qualidade, pois essa seria a comparagao entre esperado e
percebido, o que envolveria (Gronroos, 1984): 1) imagem corporativa, avaliacdo da
qualidade anteriormente a prestacéo; 2) qualidade técnica, valor entregue ao e percebida
pelo cliente externo; e 3) qualidade funcional, utilizagdo pelo consumidor. Em sintese, a
intencdo comportamental seria a ligacdo entre qualidade e comportamento do consumidor
de determinado servigo (Mangini, Urdan e Santos, 2017).

A consonancia se estabeleceu com os estudos sobre modelos comportamentais de
consumo, desenvolvidos desde a década de 1970 (Lopes e Silva, 2012), os quais deteriam
um dentre os seguintes enfoques (Ehrenberg, Goodhart e Barwise, 1990): 1) aprioristico,
comportamento do consumidor seria determinado, exclusivamente, pelo posicionamento

diante das demandas sociais; 2) empiricista advogou a necessidade de obtengédo de dados
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para determinar os padrdes de comportamento do cliente externo; e 3) eclético defendeu a
multidimensionalidade do comportamento de compra.

Aparentemente, o ponto pacifico na teoria do comportamento de compra residiria na
influéncia de diversos fatores ou variaveis distintas, independentemente da nomenclatura
adotaria, aqueles se submeteriam ao amplo sortilégio de sistemas de classificagao.
Mantendo a convergéncia ao escopo do presente trabalho, em linhas gerais, os fatores
tenderiam a residir no seguintes dominios (Medeiros e Cruz, 2006): 1) cultural, detentor de
impactos amplos e profundos, e composto por cultura, subcultura e classe social; 2) social,
caracteristicas coletivas, aquelas referentes ao ciclo social do consumidor, os componentes
seriam grupos de referéncia, familia, e papeis e posi¢des sociais; 3) pessoal, caracteristicas
particulares, momentos e vivéncias interferiiam em habitos e decisbes, subdividido em
idade e estagio do ciclo de vida, ocupagao, condigdes econbmicas, estilo de vida, e
personalidade; e 4) psicologico, a decisdo de compra requisitaria estados psiquicos como
a existéncia de demanda (desejo ou necessidade), consciéncia da demanda, conhecimento
sobre o objeto de satisfagcao, vontade de satisfazer a demanda e decisao pela aquisicao,
tendo por elementos motivagao, percepgao, aprendizagem e crengas e atitudes.

Para além, modelos matematicos ou estatisticos foram desenvolvidos para explicar
o fenbmeno de compras, em que pese haver caréncia de literatura versando sobre
plataformas digitais. Baseado na estrutura cognicao-afeto-conacéo-acao a lealdade a loja
virtual foi modelada comparando associacdes lineares e curvilineas (Vieira, 2012). O
conceito de elasticidade preco-demanda em mercados em monopdélio foi modelado para
auxiliar o planejamento e gerenciamento (Taboas, 2019). Assim como, 0s consumos on-
line sob influéncia multicultural (Caro, 2010), de artigos esportivos (Gongalves, Santos e
Anjos, 2012), milk-shakes sob o efeito da dominancia assimétrica (Oliveira e Sousa, 2022),
supermercados (Watanabe, 2014), ativista (Costa, 2011), méveis (Lima, Junior e Demartini,
2018), eletricidade (Crozeta, 2025), programacao televisiva (Cazale, 2019), comida pronta
(Melo e Carmo, 2021) e alimento infantil influenciado por propaganda televisiva. Entdo, o
objetivo desse estudo foi desenvolver um modelo browniano do comportamento do cliente

externo quanto a frequéncia de compras.
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Metodologia

Empregou-se um banco de dados com registros de compras de 113 profissionais de
Educacao Fisica (Barreto et al., 2025), 48 mulheres, Idade = 37,55 £ 5,18 anos (Coeficiente
de Variagdo = 13,79%; Mediana = 32,30 anos), e Renda Mensal = R$4.873,94 + R$2.751,00
(Coeficiente de Variagdo = 56,44%; Mediana = R$4.252,50), e 23 voluntarios com Mestrado
ou Doutorado (20,35%), todos clientes de uma plataforma de comércio eletrénico (e-
commerce).

A implementacdo do modelo browniano foi codificada em Python 3.13.7, utilizando
as bibliotecas NumPy 2.0.0, Pandas 2.2.2, SciPy 1.15.2 e Matplotlib 3.10.6. Considerou-se
que o comportamento do consumidor seria aleatério no dominio do tempo, mas sob a
influéncia de preferéncias e sazonalidades. As regras do negécio informadas pela
plataforma e absorvidas pelo modelo eram: 1) venda de cursos, camisetas com motivos
associados aos cursos, mapas mentais digitais e baralhos digitais (flashcards) para
memorizacdo e revisao pelos métodos de repeticdo espacada e recordagao ativa,
acompanhados dos respectivos precgos; 2) realizagdo de descontos promocionais nos
valores cobrados em margo e novembro; e 3) melhorias nos servicos e produtos eram
realizadas periodicamente em funcdo de pesquisas e monitoramento do mercado.
Necessario, também, foi interiorizar a existéncia de novos entrantes no nicho explorado.

A modelagem deveria considerar as tendéncias de compras de aumento pelas
Melhorias e reducao pela Concorréncia, nos cenarios de 1) compras de cursos, camisetas,
mapas mentais e baralhos isoladamente, e 2) probabilidade de mudang¢a do comportamento
do cliente externo em relacdo as compras e abandono da plataforma. Em razdo dos
requisitos, as estimativas de compras foram segmentadas nos trimestres tradicionais,
doravante representados por T1 (jan-mar), T2 (abr-jun), T3 (jul-set) e T4 (out-dez). E a
mudanga de comportamento foi avaliada pelas estimativas de Mudanga, Abandono e Pico

de Abandono.

Resultados e Discussao

Os Cursos conquistaram o melhor desempenho, 18,45% de crescimento, sendo
esse consistente e, em geral, o mais alto, culminando em, aproximadamente, 819 compras
em T4 (Tabela 1). Esse resultado, coadunado as baixas probabilidades de Mudanca e

Abandono (Tabela 2), permitiu conjecturar que seria o item mais beneficiado pela
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implementagdo de Melhorias no servigo, inclusive apresentando maior resisténcia a
possiveis alteragdes no comportamento do consumidor (Mazon, 2023).

As Camisetas, aparentemente, seriam o produto suscetivel as mudancgas transitérias
e modas, conforme era esperado. Isso em razdo do crescimento, ndo obstante a
estabilidade, moderado (Tabela 1), convergindo a elevada possibilidade de Abandono ou
Mudanga (Tabela 2). Apenas apesentando melhor desempenho frente aos Baralhos,
embora esse fosse caracteristicamente item educacional, atributo ausente em Camisetas,
contudo detentor de menor capacidade de fidelizagao, pelo menos, a principio.

As estimativas inferiores do produto em analise, talvez, fossem explicadas,
parcialmente, pela auséncia de familiaridade do publico-alvo com o recurso de
memorizacao e revisao (Costa e Silva, 2021; Trindade e Taguchli, 2024), dado que 48
pessoas (42,48%) declaram desconhecer a existéncia, 36 profissionais (31,86%) haviam
ouvido sobre o item, e 29 foram as ocorréncias (25,66%) que versaram sobre conhece-lo,

mas nao saberem utilizar.

Tabela 1: Evolugéo das Vendas com Melhorias do Servigo por Estimativas Trimestrais (numero de vendas),
Média Anual (numero de vendas) e Crescimento Anual (Crescimento, %).

Produto Média Anual Crescimento T1 T2 T3 T4

Cursos 784,32 +18,45% 752,14 772,89 793,56 818,67
Camisetas 692,47 +12,33% 672,45 685,23 698,78 713,42
Mapas Mentais 715,89 +15,67% 689,34 702,56 721,45 750,21
Baralhos 654,23 +9.87% 638,92 647,89 658,34 671,78

Fonte: Os Autores (2026).

Tabela 2: Probabilidades de Mudanca de Comportamento com Melhorias do Servigo, %.

Produto Mudanca Abandono Pico de Abandono
Cursos 12,40 4,50 8,90
Camisetas 15,60 6,70 13,40
Mapas Mentais 14,20 5,80 11,20
Baralhos 17,80 8,90 16,70

Fonte: Os Autores (2026).

Interessante observar que Baralhos foi incluso na plataforma por sugestdo de
graduandos em Educacao Fisica, o que pode ser indicio da necessidade de direcionar as
vendas para esse segmento (Melo e Alcantara, 2011) ou gerar demanda dentre os
profissionais (Costa e Guimaraes, 2016; Melo e Alcantara, 2016), praticando custo de

mudanga (Bordeaux-Rego e Feitosa, 2010; Alves, Terres e Santos, 2013).
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A observacdo lato de Mapas Mentais indicaria adequado equilibrio entre valor

percebido e engajamento (aquisicdo), mormente pelo crescimento de 15,67% (Tabela 1),

. . e . A
alicercado nos coeficientes angulares das retas de evolugdo (inclinagio (8) = §=
ACompras . .

2Py que para todos os Trimestres seriam Bcursos = 16,63°, OMapas Mentias = 15,22°, 9
ATrimestres

Ocamisetas = 10,24° e Oarahos = 8,22°, ratificando o segundo mais rapido crescimento.
Entretanto, tomando somente os dois ultimos Trimestres, os resultados foram Omapas Mentias
= 14,38°, Ocursos = 12,56°, Ocamisetas = 7,32° € OBaralhos = 6,72°, indicando que no segundo
semestre, Mapas Mentais cresceu em velocidade superior a Cursos. Para além disso,
manteve comportamento intermediario entre Camisetas e Cursos (Tabela 2), detendo
robustez do desempenho de vendas ao longo da sazonalidade (Tabela 1). Tal quadro
poderia ratificar o reconhecimento do recurso para revisar conteudo ou apoiar a realizagao
dos Cursos (Lima, Santos e Pereira, 2020; Gomes, Bastos e Lima, 2021; Santos et al.,
2022).

Com a entrada de novos concorrentes no mercado, todos os itens demonstraram
declinio de, pelo menos, 15,23% (Tabela 3), comparativamente, com as Melhorias, o
aumento das vendas seria de no maximo 18,45% (Tabela 1), ou seja, a queda generalizada
seria mais intensa, mesmo com impactos diferenciados por item, o que se refletiu nas
probabilidades de Mudanca, Abandono e Pico de Abandono (Tabela 4), as quais
absorveram as tendéncias e, similarmente a Média Anual conquistaram diferenga
estatisticamente significativa, valor-p = 0,01, que pese o Grande Tamanho do Efeito (Tabela
5).

Tabela 3: Evolucéo das Vendas na Concorréncia por Estimativas Trimestrais (himero de vendas), Média
Anual (numero de vendas) e Crescimento Anual (Crescimento, %).

Produto Média Anual Crescimento T1 T2 T3 T4

Cursos 612,45 -15,23% 658,34 632,78 598,45 558,23
Camisetas 523,67 -28,45% 612,89 568,34 498,67 414,78
Mapas Mentais 578,34 -19,78% 645,23 598,45 554,89 514,78
Baralhos 467,89 -35,67% 598,34 523,45 43212 317,67

Fonte: Os Autores (2026).

Tabela 4: Probabilidades de Mudanca de Comportamento na Concorréncia, %.

Produto Mudanca Abandono Pico de Abandono
Cursos 23,40 15,60 27,80
Camisetas 31,20 26,70 41,20
Mapas Mentais 27,80 19,80 33,40
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Baralhos 35,60 31,20 48,90
Fonte: Os Autores (2026).

Os resultados de Concorréncia apontaram Cursos como detentor do menor declinio
de crescimento, 15,23% (Tabela 3) e risco controlado de Abandono, 15,60% (Tabela 4), 10
sugerindo que o investimento no aprendizado poderia se traduzir em barreia a saida. Em
contrapartida, refletindo a facilidade de substituicdo, Camisetas conquistou elevadas taxas
de queda, 28,45% (Tabela 3) e volatilidade, 26,70% (Tabela 4).

Tabela 5: Resultados do Teste de Mann-Whitney (w; valor-p) para Melhorias e Concorréncia, e t-Student
Independente (t; GL; valor-p) com o Tamanho do Efeito - TE (d de Cohen), tendo a = 0,05.

Estimativa Melhorias Concorréncia t-Student TE

Média Anual 0,97; 0,85 0,98; 0,87 3,97;5,87;0,01 2,81; Grande
Mudanca 1,00; 1,00 1,00; 1,00 -5,13;4,12; 0,01 -3,63; Grande
Abandono 0,98; 0,90 0,97; 0,85 4,68; 3,42; 0,01 3,31; Grande

Pico de Abandono  0,99; 0,96 0,98; 0,91 5,17, 3,77; 0,01 3,65; Grande
Fonte: Os Autores (2026).

Mapas Mentais revelou-se vulneravel a concorréncia com Abandono = 19,80%
(Tabela 4) e 19,78% de decrescimento (Tabela 3). A situagao critica se concentrou em
Baralhos, talvez pelo baixo custo de troca e elevada padronizagao, o que justificaria risco
de Abandono de 31,20% com pico de 48,90% (Tabela 4) e queda nas vendas de,
aproximadamente, 35,67% (Tabela 3). Finalizando o contexto da comparagédo, os
coeficientes das retas de decaimento corroboram a exposi¢ao realizada, pois para os quatro
trimestres Ocursos = -25,03°, OMapas Mentias = -32,61°, Ocamisetas = -49,53° € OBaralhos = -70,17°, €
para o segundo semestre Ocursos = -20,11°, OMapas Mentias = -20,06°, Ocamisetas = -41,95° e
OBaralhos = -57,23°.

A andlise de Risco (Tabela 6) estabeleceu como ponto de corte P(Abandono na
Concorréncia) = 20,00%, classificando-o como Alto, logo demandando agéao prioritaria a
reversao urgente da situacao. Isso poderia se substancializar para Camisetas na criagao
de edicbes limitadas e personalizacbes do produto realizadas sob a supervisdo da
plataforma (Costa, 2017; Machado, 2023; Joner, Ely e Rosa, 2025).

Com relagao aos Baralhos (Tabela 6), a elaboragéo de edigdes colecionaveis, fisicas
ou digitais, poderia potencializar as vendas pelo emprego combinado de atalhos psiquicos
(gatilhos mentais) como (Matias, 2025): 1) escassez, ideia de limitagdo de quantidade ou

tempo disponivel (Oliveira, 2025); 2) novidade, percep¢ao de solugdo avangada e senso de
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progresséo (Sena et al., 2025); e 3) dor e prazer (Ferreira, 2019), gerando satisfacdo em
possuir o bem (baralho), o qual poderia ser percebido como posicional (Martine e Alves,
2015).

A combinagado dos Baralhos com Cursos tenderia a despertar o entendimento de
vantagem financeira, desde que o prego fosse inferior a soma das aquisicbes =
separadamente (bundle marketing ou bundling), portanto o cliente externo poderia elevar o
volume de compras (Bakos e Brynjolfsson, 2000; Stremersch e Tellis, 2002; Sengupta,

2025).

Tabela 6: Classificacdo do Risco em Razao das Probabilidades de Crescimento em Melhorias de Servigo e
Concorréncia, %.

Produto Melhorias Concorréncia Abandono na Concorréncia Risco
Cursos 18,45 -15,23 15,60 Médio
Camisetas 12,33 -28,45 26,70 Alto
Mapas Mentais 15,67 -19,78 19,80 Médio
Baralhos 9,87 -35,67 31,20 Alto

Fonte: Os Autores (2026).

Os itens com Risco Médio (Tabela 6) deveriam receber acées de fortalecimento.
Para Cursos poderiam ser criados conteudos Premium, visando elevar a fidelidade e
satisfagdo dos consumidores, especialmente pela comunicacdo diferenciada, o que
favoreceria a melhora na percepgao de valor agregado e no senso de exclusividade
(Figueiredo, 2013; Oliveira, 2013; Cavalcante, 2016; Ramos, 2021), sobretudo se
associado a oferta de certificacao.

Os Mapas Mentais poderiam exigir a criagdo de comunidades para discussao sobre
os conteudos, o que transformaria a relagao entre plataforma e cliente para o mutualismo
(Freitas, 2014; Seller e Laurindo, 2018), gerando aproximacgao entre os polos, e mediagao
na criagao de valor (Quintdo, Brito e Belk, 2017; Alizadeh e Nazarpour Kashani, 2022),
portanto potencializando a sustentabilidade do negdcio (Goulart, 2025; Sales, 2025).

O quadro positivo poderia ser potencializado com a intensificagcado da capitalizagao
de Cursos e antecipagdo das campanhas promocionais para fevereiro e outubro,
desenvolvendo nos meses subsequentes (periodos criticos) agdes de retengéo (Milan e
Toni, 2012; Milan, Eberle e Nespolo, 2016; Junior et al., 2025). Dessa forma, possivel seria
suavizar a redugao das vendas decorrente da sazonalidade. A mitigagdo do quadro

negativo, por sua vez, poderia decorrer nas seguintes frentes principais:
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1) diferenciagdo estratégica alcangada por programa integrado de fidelizagao

(Mazzali, Fernandez e Nogueira, 2005; Gongalves, 2007; Carneiro, 2024); e

2) segmentacao da carteira de clientes com oferta de beneficios personalizados

(Falcao et al., 2006; Mantovani, Gouvéa e Tamashiro, 2015) e identificacdo de

consumidores com probabilidade de abandono de, pelo menos, 30,00% (Mangini, -

Urdan e Santos, 2017; Scussel e Suarez, 2022).

A plataforma deve monitorar constantemente o comportamento do consumidor,
alicercando as decisbes nas probabilidades estimadas, visando antecipar tendéncias
seculares, ajustar as agdes em fungao da volatilidade e segmentar os planejamentos tatico

e operacional por item comercializado.

Consideragoes Finais

Os resultados possibilitaram concluir que o modelo browniano foi eficaz na captura
da complexidade do comportamento do consumidor, recepcionando as tendéncias
seculares, sazonalidade e efeitos das promogdes, esses com impactos positivos.
Demonstrou-se que a volatilidade seria diferenciada, dada a vulnerabilidade dos itens a
concorréncia, todavia, a resisténcia decrescente se estabeleceu como Cursos, Mapas
Mentais, Camisetas e Baralhos.

Estudos futuros devem refazer o modelo, considerando a categorizagao dos clientes
por faixa etaria, sexo, renda mensal e objetivo profissional, o que pode fornecer informacdes
a adequacao do planejamento de marketing. Em cada item comercializado ha um conjunto
de opcoes, essas deveriam ser submetidas ao modelo browniano para orientar a formacgao
de combinacbes e investimentos (tempo, capital humano, conhecimento, estrutura e
finangas). Por ultimo, submeter o banco de dados a modelos de cesta de compra (market
basket) permitiria a extragao de regras de associagao, por conseguinte pormenorizando 0s

resultados conquistados correntemente.
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