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Objetio da Pesquisa

A pesquisa sobre a intencdo de consumo para a Pdscoa tem como
objetivo identificar os hdbitos e preferéncias de compra dos
consumidores durante o periodo pascal. Buscando mapear os
porincipais produtos e servicos demandados, como chocolates,
oresentes, alimentos tipicos e confraternizacdes, alem de
compreender o impacto da data no comercio local. A pesquisa
tombém visa analisar as tendéncias de gastos, identificar
oportunidades para pequenos negdcios e orientar estratégias de
marketing e vendas para melhor atender as expectativas do publico.



Metodolgia da Pesuisa

A pesquisa Intencdo de Consumo para a Pdscoa de Mato Grosso foi
realizada por meio de entrevistas telefdnicas entre 13 a 31 de janeiro
de 2026, abrangendo todo o estado. Ao todo, foram entrevistados
4.565 residentes, maiores de 18 anos, do estado. A sondagem
utilizou metodologia quantitativa, com margem de erro de 2% e nivel
de confianca de 98%



PERFIL DOS RESPONDENTES

A pesquisa evidencia predomindncia de consumidores com renda de até dois saldrios minimos
(43%), seguida pela faixa de dois a cinco saldrios minimos (36%). O resultado demonstra forte
presenca de publicos com maior sensibilidade a preco, fator que influencia diretamente o

comportamento de consumo na data.

A composicdo da amostra revela predomindncia do publico feminino (55%), seguido pelo masculino

(44%), enquanto 1% se identificou como neutro ou preferiu ndo informar.

O resultado indica que as decisdes de compra para a Pdscoa tendem a ser fortemente influenciadas
pelo publico feminino, tradicionalmente mais envolvido na organizacdo de compras familiares e na

escolha de presentes para a data.

-

Até 2 Saldrios Minimos (Até R$ 3.1 mil)
Entre 2 e 5 Saldrios Minimos (R$ 3,1 mil a R$ 7,5 mil)

Entre 5 e 15 Saldrios Minimos (R$ 7.5 mil a R$ 23 mil)

Acima de 15 Saldrios Minimos (Mais de R$ 23 mil)

sdo do sexo feminino > \_

4%

17%

43%

56%
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PARTICIPACAO NA PASCOA 2026

A Pdscoa de 2026 apresenta alto nivel de engajamento: 73% dos
entrevistados afirmam que pretendem celebrar a data. O dado
reforca a forca cultural da Pdscoa no estado e seu potencial de
mobilizacdo social. Esse percentual indica um cendrio favoravel
para 0 consumo, especialmente nos segmentos tradicionalmente
associados & celebracdo.

ApOs trés anos consecutivos de crescimento expressivo no
consumo de Pdascoa (36% em 2023 para 80% em 2025), observa-
se em 2026 uma leve retracdo para 73%. Apesar da queda de 7
pontos percentuais, o indice permanece elevado e indica
manutencdo do hdbito de consumo. A variacdo pode estar
associada a fatores econdmicos, como aumento de precos, bem
como a um possivel efeito de acomodacdo apds o pico
registrado em 2025.

36%

N 2023

80%

62%

2024 2025

/3%

2026 )




rtiipaga na Pascoa 2026 .'

Consumidores mais engajados:
22% dos entrevistados pretendem comprar mais de 4 itens;

7% 4 itens;
9% 3 itens;
10% 2 itens;
4% 1 item

Espaco para conversdo:
48% dos entrevistados ainda ndo sabem ou ndo decidiram quantos itens irdo

comprar, indicando um nivel elevado de indecis@o as vésperas da data. Esse cendrio
sugere espaco para acdes estratégicas de estimulo & compra, especialmente por meio
de promocdes e comunicacdo direcionada.

(y Espaco para conversao:
;9 52% declaram intencdo de comprar chocolates em 2026
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A comparacdo entre o comportamento de compra na Pdscoa de
2025 e a intencdo para 2026 indica uma leve retracdo no
consumo de chocolates. Em 2025, 63% dos entrevistados
afirmaram ter comprado chocolates, enquanto para 2026 52%
declaram inten¢cdo de compra, sinalizando uma reducdo de 11
pontos percentuais. Paralelamente, observa-se aumento na
parcela que afirma ndo pretender comprar (de 37% para 26%) e,
principalmente, o surgimento de um grupo de 22% que ainda ndo
decidiu, fator inexistente no ano anterior. Esse cendrio sugere um
consumidor mais cauteloso e menos definido quanto d compra,
possivelmente influenciado por fatores econdmicos.

63%

S

52%

im

37%

ao

26%

22%

Ainda nado s




O que pretendem comprar

Ovos de chocolate industrializados lideram a intencdo de compra, seguidos por bombons,
barras e opc¢des artesanais. O resultado indica equilibrio entre produtos tradicionais e
alternativas diferenciadas. Além dos chocolates, hd intencdo relevante de consumo de

peixes, bebidas, cestas personalizadas e brinquedos, demonstrando que o impacto
econdmico da Pdscoa se estende para diferentes segmentos.

Ovos de chocolate Ovos

industrializados &@» caseiros/artesanais
(7

27% 18%

Bombons/barras
artesanais

8%

Bombons/caixas
industrializadas

12%

, Cestas
personalizadas

6%

Barras de
I0E] chocolate

I0| industrializadas

Brinquedos

3%

Ndo sabe

3%

espumantes)

2%

E: Peixes




O QUE PRETENDEM COMPRAR

A andlise conjunta dos motivos de compra de itens caseiros, do tipo de chocolate preferido e do tipo
de ovo escolhido revela um consumidor que equilibra tradicdo, personalizacdo e busca por

qualidade. A preferéncia por produtos caseiros estd fortemente associada a fatores emocionais
e sociais.

O principal motivo apontado é ajudar pessoas que vendem

(33%), evidenciando valorizacdo do comércio local e das 33% 28% 25%
relacdes de proximidade. Além disso, a busca por algo mais

personalizado (28%) e a percepcdo de melhor qualidade Pg;j;ggjg;gs Gostar de algo C‘jq”j;‘jgggquj“
(25%) reforcam que a escolha ndo estd centrada apenas no vendem personalizado  chocolate é melhor

preco, mas na experiéncia e no valor agregado do produto.
o
No que se refere ao tipo de chocolate, observa-se

predomindncia de escolhas tradicionais, com destaque para 12% 2% 0%
o chocolate ao leite (47%), seguido pelo meio ’
amargo/amargo (24%) e pelo chocolate branco (15%). cmas o outros

financeiras de
comprar produtos
industrializados



O QUE PRETENDEM COMPRAR

As versdes zero acucar e zero lactose aparecem com menor participacéo, indicando nichos
especificos ligados a restricdes alimentares ou preferéncias mais saudaveis.

Quanto ao tipo de ovo, o modelo tradicional (31%) lidera as preferéncias, seguido de perto pelos
recheados/trufados (29%), evidenciando equilibrio entre tradicdo e busca por produtos mais
elaborados e atrativos. O segmento infantil (19%) mantém relevancia, reforcando o cardter familiar
da data, enquanto os ovos de colher (14%) e gourmet/premium (7%) representam categorias
diferenciadas e com maior valor agregado.

De forma geral, os dados indicam que o consumidor mato-grossense mantéem forte apego aos
formatos tradicionais da Pdscoa, mas demonstra abertura para produtos personalizados,
artesanais e com maior apelo de qualidade. Esse comportamento refor¢ca oportunidades tanto
para o mercado tradicional quanto para produtores locais e segmentos de maior diferenciacéo.



Tipos de Chocolate na Péscoa:

Chocolate meio

amargo/amargo
o)

24%

Chocolate zero
DE Chocolate branco agucar
OM| 15% > @ 8%

Outros

§ 0%




Consumo de Peixe

(o)
Entre os consumidores que afirmam intencéo de 35%

consumir peixe na Pdscoaq, o Pintado (35%) se destaca

como a principal escolha, seguido por Pacu (23%) e

Tilapia (21%), consolidando essas espécies como as

mais representativas no periodo. A predominancia de | - o 23%
peixes regionais evidencia a valorizacdo de hdabitos » 21%
alimentares locais e reforca a manutencdo de

tradicdes gastrondmicas culturalmente associadas &

celebrac&o pascal no estado.
9%

, 7%
O resultado demonstra que, além do consumo de 5% >

chocolates, a Pdscoa também movimenta de forma
significativa o segmento de pescados, especialmente Ndo Outros N&oird Tildpia Pacd Pintado
aqueles com maior identidade regional. gosta comer

de peixe peixe



ORCAMENTO PARA A PASCOA

) RS 641 milhodes .

Considerando a populacdo adulta do estado e o percentual total de intencdo de consumo
identificado na pesquisa (73%), a Pdscoa de 2026 projeta uma movimentacdo estimada de
aproximadamente R$ 641 milhdes em circulacdo na economia de Mato Grosso.

\.

O ticket médio estimado para a Pdscoa de 2026 ficou em R$ 330,53,
refletindo um padréo de consumo equilibrado entre moderacdo e
manutencdo da tradicdo da data.

O valor indica que o consumidor permanece engajado na celebracdo,
porém demonstra maior racionalidade nas decisdes de compra,
priorizando custo-beneficio e planejamento financeiro.

Esse comportamento sugere seletividade na escolha dos produtos, com
possivel concentracdio em itens considerados essenciais ou de maior
valor percebido.




amm Oportunidade:

Mesmo diante de um ticket médio mais ajustado, o elevado nivel de engajamento da
populacdo sustenta um impacto financeiro expressivo no periodo. O montante
estimado reforca a importdncia da data como um dos principais momentos de
dinamizacdo econdmica do primeiro semestre.

A circulacdo de recursos tende a Dbeneficiar multiplos segmentos, como
supermercados, confeitarias, produtores artesanais, setor de pescados e demais
atividades relacionadas ao consumo sazonal. O resultado demonstra que a Pdscoa
mantém forte relevdncia econdmica, combinando tradicdo cultural com capacidade
significativa de geracéo de receita no mercado local.

\_




PARA QUEM IRAO COMPRAR?

A maioria dos consumidores pretende presentear os filhos (36%), seguida por cdnjuge ou
companheiro(a) (22%) e sobrinhos (12%). Também se destaca o percentual de consumidores que
afirmam comprar para si mesmos (11%).

/ 1 , Filho(a) 36%
O dado reforca o cardter familiar da Pdscoaq,
: : , Marido/ /
evidenciando que o consumo estd namoradela) 22%
majoritariamente associado ao nucleo doméstico .
Sobrinhos 12%

e as relacdes de proximidade.

A si mesmo 11%
A presenca de compras para consumo proprio Amigos e o
: - : L familiares 8%
também indica que a data ultrapassa a logica
exclusivamente de presente, assumindo cardter Mée/Pai 8%
de celebracéo individual. Colega de

(o)
trabalho 3 / o




Onde irdo Comprar?

Internet/lojas Os supermercados lideram como principal
Supermercados g_f online o . ]
239, ' 5% canal de. cc?mpra (23%), seqguidos pelas lojas

especializadas em chocolates (19%) e por

Lojas especializadas em - produtores caseiros ou artesanais (16%).
chocolate (Cacau show, N Vo sei/
Brasil Cacau, etc) Nd&o decidi ainda
19% 2% O resultado demonstra preferéncia por canais

tradicionais e de conveniéncia, ao mesmo

tempo, em que revela espaco relevante para o

Ambulante comercio especializado e para a producdo
1% artesanal.
O ambiente digital apresenta participacdo mais
discreta (5%), sugerindo que, para essa data, o
consumidor ainda privilegia o contato direto
com o produto.

Pessoas que fazem os
ovos e chocolates em
casa

16%

Lojas de grande
varejistas (Lojas
Americanas, Submarino)

1%

Outros

0%




O comportamento do consumidor demonstra forte sensibilidade a preco. Entre os
respondentes, 45% afirmam que realizam pesquisa de preco antes de comprar, enquanto
apenas 7% declaram ndo pesquisar.

Observa-se ainda que 48% ndo souberam responder, indicando que parte
significativa do publico pode ainda nédo ter iniciado o processo de deciséo ou ndo
respondeu 4 pergunta por ndo estar no momento de compra.

O dado reforca que o fator econdmico exerce influéncia
relevante no comportamento de consumo, evidenciando um
perfil mais cauteloso e atento ao custo-beneficio. Esse cendrio
sugere gue promogcgoes, comparativos de preco e estrategias
de comunicacdo competitiva podem impactar diretamente a
conversao.



FATORES DE DECISAO

Supermercados

Lojas e
shopping

Sites ou app
na internet

Com
conhecidos

Lojas de
rua

Sites de
compara¢cdo
de preco

\

64%

33%

30%

22%

20%

8%

A pesquisa evidencia que 0 processo de
comparacdo de precos ocorre predominantemente
em ambientes tradicionais. Os supermercados
lideram com 64%, consolidando-se como principal
referéncia tanto para compra quanto para
consulta de valores.

O resultado demonstra que, embora o ambiente
digital tenha presenca relevante (30%), o
consumidor ainda prioriza o contato direto com o
ponto de venda fisico para avaliar precos.

A baixa utilizacdo de sites especificos de
comparacdo (8%) sugere que O processo de
pesquisa ocorre de forma mais pradtica e imediata,
muitas vezes no proprio local de compra ou por
meio de canais ja conhecidos.



MOTIVOS PARA NAO COMPRAR CHOCOLATES

Entre os que ndo pretendem comprar, o principal motivo apontado é o preco elevado dos produtos
(30%), seguido por questdes financeiras momenténeas (26%).

Também aparecem como justificativas a auséncia de comemoracéo (17%) e a percepcdo de ndo
necessidade de produtos especificos para a data (13%).

O resultado demonstra que as barreiras est&o majoritariamente associadas a fatores econdmicos,
indicando que o preco continua sendo varidvel determinante no comportamento de consumo.

Acho os precos dos produtos muito altos 30%
Questdes financeiras (ndo tenho or¢amento para isso no momento) 26%
N&o constumo celebrar a Padscoa com presentes ou chocolates 17%
Nd&o vejo necessidade de comprar produtos especificos para a data 13%
Prefiro outras formas de comemora¢do, como viagens ou encontros familiares 10%

Outros 5%



Quando questionados sobre o que poderia
mudar sua deciséo, 33% indicam promocdes e
descontos mais atrativos como principal fator
de reconsideracdo. Além disso, 9% mencionam
alternativas especificas (como opg¢des sem
acucar ou sem lactose) e 5% melhores condicdes
de pagamento.

Ainda assim, 37% afirmam n&o ter interesse,
sugerindo que parte do publico permanece
resistente a compra.

Nadaq, realmente ndo
tenho interesse

Promocées e descontos
mais atrativos

Alternativas sem
acucar/lactose/gluten

Melhores condigées de
pagamento (parcelamento,
cashback, etc.)

Eventos e agcdes
promocionais em lojas

Influéncia de
familiares ou amigos

Mais variedade de produtos e
op¢bes personalizadas

Outros

Motivos para ndo comprar chocolates

9%

5%

4%

4%

3%

5%

37%




e OPortunidade:

Os dados revelaom que estratégias promocionais e ofertas mais competitivas tém
potencial relevante de convers@o, especialmente entre os consumidores indecisos ou
sensiveis a preco.

\_




S O Y —r——— InthG de Consumo para Pascoa e el
de 2026 '

Embora o comportamento do consumidor apresente maior racionalidade financeira — refletida
no ticket médio de R$ 330,53 e na forte sensibilidade a preco — a intencdo de compra
permanece significativa. O consumidor demonstra planejamento, pesquisa de valores e
priorizacdo de custo-beneficio, sem, contudo, abrir m&o da tradi¢cdo associada & data.



O consumo continua concentrado em produtos cldssicos, como chocolates ao leite e ovos
tradicionais, mas também revela espaco para produtos personalizados, artesanais e
regionais, além da manutencéo do consumo de pescados, especialmente espécies locais.
Essa diversificacGo amplia o impacto econdmico da data para além do segmento de
chocolates.

Com base na populacdo adulta do estado e no percentual total de intencéo de consumo
identificado, estima-se uma movimentacdo aproximada de R$ 641 milhdes em circulacdo
na economia mato-grossense, beneficiando supermercados, confeitarias, produtores
artesanais, setor de pescados e demais segmentos relacionados.

T

&

De forma geral, a Pdscoa de 2026 projeta um cendrio de consumo
< %, moderado, porém consistente, sustentado por tradicdo cultural,

=  engajamento familiar e oportunidades estratégicas para estimulo de
% vendas por meio de promocodes e diferenciacdo de produtos.



COMO FATURAR MAIS NA PASCOA EM 2026

Trabalhe o consumidor indeciso (48%)

Antecipe campanhas e ativacoes
Crie combos prontos para decisdo rapida
Ofereca kits por faixa de preco

Aposte forte em promocodes estratégicas *it

30% ndo compram por preco alto
33% mudariam de ideia com descontos
Ofertas progressivas
Desconto na segunda unidade
Parcelamento facilitado
Kits com melhor custo-beneficio
Preco competitivo = aumento direto de conversdo.




COMO FATURAR MAIS NA PASCOA EM 2026

Explore o apelo emocional e familiar

Principais destinos:
36% filhos
22% conjuge
12% sobrinhos
Produtos infantis atrativos
Embalagens personalizadas
Comunicacdo voltada a familia Foque nos produtos certos
Opcdes para “presentear a si mesmo” (11%) Preferencias indicam:
Ovo tradicional (31%)

Recheados/trufados (29%)

Chocolate ao leite (47%)

Mas hd espaco para:

Artesanais e personalizados

Diversifique o mix sem perder o cldssico.



COMO FATURAR MAIS NA PASCOA EM 2026

Esteja onde o consumidor pesquisa

45% pesquisam precgo

64% consultam supermercados

30% usam ambiente digital
Divulgue prec¢os nas redes sociais
Atualize Google Meu Negdcio
Compare-se com concorrentes
Invista em visibilidade local

Trabalhe ticket médio (R$ 330,53) *j:

Crie estratégias para aumentar o valor por cliente:
Combos chocolate + vinho

Kit chocolate + brinquedo

Kit peixe + bebida
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