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1 Introdução

Este presente trabalho é sobre o comportamento atual do consumidor no setor varejista brasi-
leiro. No ápice da pandemia, as expectativas de crescimento para o segmento atacadista eram de
-5,89% abaixo do consumo anual do ano anterior. Segundo a análise da Associação Brasileira de
Atacadistas e Distribuidores (ABAD) [1], no entanto, até outubro de 2020 o setor acumulou uma
alta de 4,43%.

Para explicar este crescimento faz-se necessário entender o comportamento do consumidor. A
partir desta necessidade, [2], é possı́vel observar o crescimento do e-commerce, consolidando-se
como um canal importante do setor. Ainda de [2] pode-se perceber que, mesmo em meio a instabi-
lidades econômicas e medidas de saúde pública, o segmento atacadista distribuidor se consolidou
garantindo a distribuição e o abastecimento em todos os Estados e regiões do Brasil. Analisamos a
partir da redução de dimensionalidade, [3] os itens que mais são comprados em conjunto, os quais
explicam a variabilidade dos dados. A partir destes padrões de consumo inferimos tipos de perfis
de clientes.

A análise foi feita com as seguintes classificações [4]:
• Categoria de produto
• Canal
• Itens mais comprados por brasileiros
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Para exemplificar tipos de perfil de consumidores podemos citar o “consumidor responsável”,
o qual tende a mostrar forte interesse em sustentabilidade, delineando compromissos ambientais,
sociais e de governança (ESG), com métricas de consumo inclinadas a produtos ligados a questões
de sustentabilidade. Um dos resultados esperados deste estudo é a contribuição ao setor varejista
com relação a suas ofertas e itens promocionais, uma vez que identificados os conjuntos de pro-
dutos que são comprados de acordo com cada grupo de consumidor, estes tendem a ter frequência
cı́clicas como semanais, quinzenais e mensais.

Escolhemos utilizar os dados de um grande hipermercado de Santa Catarina pela importância
nacional que o estado tem nesse setor, pois Santa Catarina possui 8 dentre os 100 maiores vare-
jistas do Brasil [5], segundo estudo divulgado em 10 de maio de 2022, realizado pela Associação
Brasileira de Atacadistas e Distribuidores (Abad) [2] em parceria com a consultoria NielsenIQ.

2 Trabalhos Relacionados

No trabalho [6], utilizando-se de análise fatorial confirmatória, foi feito um estudo referente
aos fatores que afetam a atividade de compra dos clientes em lojas de varejo.

Aplicando análise fatorial nos dados coletados o trabalho de [7] buscou descobrir quais os
fatores mais importantes que afetam as vendas em uma região.

O estudo de [8] utiliza técnicas de PCA e constrói um modelo para marketing de precisão
baseado em rede neural.

O artigo [6] contribuiu com um estudo do impacto e de fatores que influenciam no poder de
compra dos consumidores por meio de análise fatorial.

O trabalho [9] traz um estudo sobre fatores que influenciam no poder de compra de consu-
midores em lojas de varejo.

3 Metodologia

A Análise de Componentes Principais ou PCA (Principal Component Analysis) é uma técnica
de análise multivariada [10], que foi utilizada nesse trabalho com objetivo de encontrar padrões de
grupos de produtos vendidos, assim como identificar quais são os itens mais vendidos no perı́odo
analisado. Estas informações são valiosas na manutenção do fluxo de estoque e na colocação em
destaque dos produtos preferidos pelo consumidor nas melhores prateleiras. Analisamos durante
um perı́odo de 30 dias as compras realizadas em um grande Hipermercado de Santa Catarina,
para extrair padrões de consumo desse cenário de dados. O varejo selecionado localiza-se em
uma região de classe média alta na cidade mais populosa de Santa Catarina. Os dados (Figura 1)
extraı́dos e analisados são do ano de 2021, e contêm os produtos vendidos nesta loja dentre 7.968
diferentes itens. Foi possı́vel identificar que nove (9) fatores (novas variáveis encontradas no
modelo e que resumem os dados) representam 70% dos dados. Destes foi possı́vel associar um
perfil de consumidor para cinco fatores.



Figura 1: Visualização do dataset em Python.

4 Conclusões

Concluı́mos que encontramos cinco tipos de perfis de consumidores, incluindo tipos por sazo-
nalidade de compras:

Consumidor 1 - Venda sazonal, consumidor compra em perı́odos especı́ficos como páscoa, dia
das mães, dias dos pais, aniversários, natal, festas de final de ano. Perı́odo de compra: trimestral
(em média).

Consumidor 2 - Venda ao consumidor que mora sozinho e pertence à geração Z (nascidos de
1997 a 2010). Perı́odo de compra: semanal.

Consumidor 3 - Venda ao consumidor com até um filho, pertencente à geração Y ou Millenni-
als (nascidos de 1981 a 1996). Perı́odo de compra: mensal.

Consumidor 4 - Venda ao consumidor com grande famı́lia, ou mais de um filho e pertencentes
à geração X (nascidos de 1965 a 1980) ou geração Y (nascidos de 1981 a 1996). Perı́odo de
compra: mensal.

Consumidor 5 - Venda aos novos casais ou amigos, geração alfa (nascidos a partir de 2010).
Perı́odo de compra: esporádico, pois procuram ofertas.
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