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Apresentacdo da Pesquisa

O Dia das Mées segue como uma das datas mais importantes para
O varejo, especialmente para os pequenos negodcios, por combinar
forte apelo emocional com alto potencial de consumo.

Esta pesquisa foi desenvolvida para ajudar os empreendedores de
Mato Grosso a entender melhor o comportamento do consumidor
neste periodo e, com isso, se prepararem de forma mais estratégico
oara vender mais.

A proposta € transformar essas informacdes em direcionamentos
ordaticos para o comercio local.




Metodologia

A pesquisa foi realizada por meio de entrevistas telefdnicas entre 12
a 30 de marco de 2026, abrangendo todo o estado. Ao todo, foram
entrevistados 2.098 respondentes, maiores de 18 anos, do estado.

A sondagem utilizou metodologia quantitativa, com margem de erro
de 2% e nivel de confianca de 98%




ENARIO GERAL DA DATA

Ds resultados mostram que o Dia das Mdes de 2026 deve
anter sua releva@ncia para o comércio em Mato Grosso.
pesquisa aponta que 57% dos consumidores pretendem
comemorar a data, o que indica uma base expressiva de
pessoas dispostas a consumir.

Em relacdo ao ano anterior, houve um crescimento de 4 pontos
percentuais na intencdo de comemoracdo, passando de 53%
em 2025 para 57% em 2026.

A0 mesmo tempo, o consumidor segue mais cauteloso e seletivo.
Ou seja: ele continua disposto a participar da data, mas tende a
fazer isso com mais critério, pesquisando precos, comparando
opcdes e priorizando compras que oferecam boa relacdo entre
preco, utilidade e valor emocional.
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Ao observar a série histdrica, nota-se que a intencdo de
comemoracdo do Dia das Mdaes apresenta oscilacdes ao
longo dos Ultimos anos.

O pico reqgistrado em 2024 mostra um momento de maior
aquecimento do consumo, enquanto a queda em 2025 reflete
um comportamento mais contido, possivelmente influenciado
por maior press@o no orcamento das familias e por um
ambiente de compra mais racional.

J& em 2026, o crescimento em relacdo a 2025 mostra que hd
uma recuperacdo parcial da disposicdo para consumir,
embora ainda sem retornar ao patamar excepcional de 2024.

Para os pequenos negdcios, isso significa que a data continua
promissora, mas exigird mais estratégia comercial do que em
anos de maior impulso espontdneo de compra.




POTENCIAL ECONOMICO DA DATA

O Dia das Mades deve movimentar cerca de

RS 409 milhoes em Mato Grosso

Considerando a populacéo adulta utilizada na base metodoldgica e o
percentual de consumidores que afirmaram que pretendem comemorar
a data, a projecdo para 2026 € de uma movimentacdo estimada de
aproximadamente R$ 409 milhdes na economia de Mato Grosso.

Esse comportamento acompanha, de forma geral, a prépria oscilacdo
da intencdo de consumo. Quando mais consumidores pretendem
comemorar, maior tende a ser a circulacdo de recursos no comercio
local.

Por isso, mesmo com um cendrio de consumo mais racional, o Dia das
Mé&es segue representando uma oportunidade concreta e relevante de

faturamento para os pequenos negacios.

R$ 523.0 Mi

R$ 315.0 Mi

2023

2024

R$ 395.0 Mi

2025

R$ 409.0 Mi

2026




TICKET MEDIO

O consumidor quer comprar, mas com mais atencdo ao valor percebido

\ R$ 498
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| A pesquisa mostra que o ticket médio estimado para o Dia das Maes
} em 2026 é de R$ 270, o que reforca que o consumidor segue disposto a
I

|
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comprar, mas dentro de uma légica de maior planejamento e controle
do orcamento.

O valor de 2026 se posiciona acima de 2023 e 2024, mas abaixo do
patamar registrado em 2025, sugerindo que o consumidor continua
ativo, porém mais seletivo.

Na prdtica, isso significa que ele tende a priorizar compras que R$ 263
entreguem boa percep¢do de custo-beneficio, sem abrir mé&o do valor R$ 270
simbdlico da data.

R$ 207

Esse cendrio favorece estratégias como kits presentedveis, combos
promocionais, embalagens especiais e produtos complementares, que
ajudam a aumentar o valor da compra sem tornar a decisdo mais difI'Ci|./

2023 2024 2025 2026 ’




FIL PREDOMINANTE DO PUBLICO

~

Neutro/Outros O consumo serd puxado por um publico economicamente ativo e sensivel a prec¢o

Masculino A pesquisa mostra que a amostra € composta majoritariamente por
53% mulheres (66%), seguidas por homens (33%) e 1% de respondentes
neutros/outros.

Esse resultado reforca o protagonismo feminino na organizacdo e nas
decisdes de compra relacionadas ao Dia das Mdes, o que sugere maior
aderéncia de campanhas e ofertas que conversem com esse perfil.

Feminino
66%




Con

_ amostra concentra-se principalmente em consumidores de 36 a 45 anos (31%), seguidos pelas faixas de 46 a 55 and
26%) e 26 a 35 anos (22%), evidenciando maior participacdo de publicos em fase economicamente ativa e com forte
2nvolvimento nas decisdes de compra do lar.

18 a 25 anos | 0,06% Autébnomo
26 a 35 anos _ Empresdrio
46 a 55 anos Func. Publico
56 a 65 anos | 0,11% Do Lar
66 anos ou mais | 0,04% Outros

Em relacdo & ocupacéo, predominam os autdnomos (38%), seguidos por empresdrios (23%) e trabalhadores CLT (15%).
Em menor participacdo aparecem outros (11%), funciondrios publicos (7%) e do lar (5%).




Esse conjunto de informacoes € importante porque mostra que a

oportunidade existe, mas a venda dependerd de uma oferta bem ajustada:

o consumidor quer participar da data, porém precisa perceber que o
. presente cabe no bolso e faz sentido dentro da sua realidade financeira.




SITUACAO FINANCEIRA ATUAL

-

Pior
28%

\

Melhor
36%

lgual
36%

Quando questionados sobre sua situacdo financeira em comparacdo
a0 ano anterior, 72% dos entrevistados afirmaram estar em condicdo
igual ou melhor, enquanto 28% disseram estar em situacao pior.

Esse resultado ajuda a explicar o cendrio observado na pesquisa. H&
uma base relevante de consumidores com condicdes de manter ou
ampliar o consumo, o que sustenta a perspectiva positiva para a data.

No entanto, a presenca de quase um terco da populacdo relatando
piora financeira reforca que o comportamento de compra seguird
marcado por prudéncia, comparacdo de pregcos e busca por
alternativas acessiveis.

Para o comeércio, isso significa que existe espaco para vender, mas ndo
apenas por impulso. A converséo tende a acontecer quando o
consumidor encontra uma combinacdo clara entre preco justo,
qualidade percebida, facilidade de pagamento e praticidade na

escolha. /
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O O CONSUMIDOR PRETENDE COMEMORAR (¥

)
Wi
-

-

A pesquisa mostra que o Dia das Mdes de 2026 serd Almoco em familia
marcado, principalmente, por experiéncias familiares e
comemoracdes no ambiente doméstico.

Presenteando com produtos
Esses dados deixam claro que a data continua
profundamente associada ao afeto, a convivéncia e aos Visita & familia
rituais familiares.

Para os pequenos negdcios, isso € um sinal importante: Jantar
além dos presentes tradicionais, hd espaco para produtos e
servicos que complementem a experiéncia da
comemoracdo, como alimentos, sobremesas, cestas, flores,
decoracdo, utilidades, itens afetivos e solucdes praticas
para momentos em familia. Experiencias (spa, cinema)

o

Viagem / passeio




*SENTES PREFERIDOS

intencdes de compra estéo concentradas em perfumes (34%) e roupas (27%), seguidos por flores (18%) e chocolate

8%), reforcando o perfil de consumo voltado a presentes tradicionais e afetivos. O resultado indica maior potencial
Dara os setores de beleza, moda e presentes, além de oportunidade de conversdo junto aos 15% indecisos.
Perfumes Roupas Flores Chocolote Calcados
| i= | O consumidor prioriza presentes
de alto valor emocional e fdcil
o " decisdo de compra, como
34% 27% 18% 18% 16% &
perfumes e roupas.
Joias e Acessorios  Cesta de café Bolsas Cestas Personalizadas  Artesanatos Para o varejo, isso reforca a
L By @ £ — importdncia de investir em Kkits
y .. a prontos, sugestdes de presente,
- 5% @ 15% 2, e 79 49 comfac.)s prochmnms e vitrines
tematicas, facilitando a escolha e
aumentando a conversdo,
Eletrodomésticos Celular Bebidas (vinhos) Ndo sabe especi0|mente entre os indecisos.
4% ® 3% @ 2% @ 15%




OUEM SERA PRESENTEADO

4 )

Como esperado, a principal homenageada do Dia
das Mdes continua sendo a prépria mae, citada por
69% dos consumidores.

No entanto, a pesquisa mostra que o consumo ndo
se limita a essa relacdo principal.

Minha made
Esposa/companheira
Minha irma (mae)

A si mesma Esse resultado é muito importante para o comeércio,

porgque amplia o potencial da data.

Na prdtica, o Dia das Mdes ndo movimenta apenas
compras para “uma unica mée”, mas para diferentes
figuras maternas e femininas dentro da familia — e
até para o autopresente.

Isso significa que campanhas podem ser mais
abrangentes e vender mais quando trabalham
diferentes perfis de homenageadas, em vez de focar
apenas na figura materna tradicional. ’

\_ /

Minha filha (mae)

Minha avo

Amigas (maes)

Colegas (maes)




ONDE E QUANDO A COMPRA DEVE ACONTECER

A intencdo de compra estd bastante concentrada na reta final da campanha.
Segundo a pesquisa, 59% dos consumidores pretendem comprar na semana que
antecede o Dia das Maes, enquanto 22% devem comprar na primeira semana de maio.

Além disso, 16% ainda ndo sabem quando irdo comprar, e apenas 2% ja realizaram a
compra.

Esse comportamento indica que a decis&o tende a ser tomada mais perto da data,
muitas vezes influenciada por comparacéo de precos, promocdes, urgéncia e pelo
préprio apelo emocional do momento.




relacdo ao local de compra, os pequenos comércios lideram a preferéncia, com 29%, seguidos de perto pelC
ternet/lojas online, com 26%.

Dutros 20% ainda ndo decidiram onde irdo comprar, o que representa mais uma oportunidade de conquista para
guem conseguir aparecer com a oferta certa, no momento certo.

Para o pequeno negdcio, a mensagem é clara:

A reta final serd decisiva.

Quem estiver preparado com estoque, comunicacdo, atendimento rdpido, vitrine organizada e divulgacdo forte nos
canais digitais terd maior chance de converter esse consumidor.

’i Pequenos Comerciantes
- 29%

lojas de Departamento ™ Grandes Varejistas 0
17% 10%

N&o sei/ Ndo decidi

Internet/ Lojas online ’. Lojas de Chocolate

26% 17%

| Supermercados
9%

Joalherias

79, 20%




'O consumidor quer participar da data, mas precisa de incentivo

esmo com uma base positiva de intencdo de consumo, a pesquisa mostra que ainda existe um grupo importante que
pode ser estimulado a comprar.

19% ainda estdo indecisos sobre comemorar
25% afirmam que reconsiderariam com melhor planejamento financeiro
23% poderiam mudar de decisdo com promog¢oes e descontos

Esses dados mostram que a principal barreira para parte do publico n&o é falta de interesse na data, mas sim restri¢cdo
orcamentdria.

Ou seja: existe uma demanda potencial que pode ser ativada com a estratégia certa.

Para os pequenos negdcios, isso representa uma oportunidade valiosa.

Ofertas acessiveis, facilidades de pagamento, comunicacdo com foco em custo-beneficio e campanhas bem
posicionadas podem transformar indeciséo em compra.




O QUE O PEQUENO NEGOCIO DEVE FAZER PARA VENDER
MAIS NO DIA DAS MAES 2026

A oportunidade existe — e ela favorece quem se preparar melhor

A pesquisa deixa uma mensagem clara: o consumidor mato-grossense quer participar do Dia das Mdes em 2026, mas
fard isso de forma mais planejada, comparativa e sensivel ao preco.

Isso significa que vender mais nesta data né&o dependerd apenas de ter produto, mas de facilitar a decisdo de compra.

Na prdtica, o que tende a funcionar melhor:

1. Trabalhar ofertas por faixa de preco

Organize produtos e kits em categorias como: até R$ 50, até R$ 100, até R$ 150 e acima disso. Isso ajuda o consumidor
a decidir mais rdpido.

2. Montar kits prontos e combos presentedveis
Perfume + chocolate, roupa + acessorio, cesta + flor, por exemplo.
Combos aumentam a percepcdo de valor e ajudam a elevar o ticket médio. ’




3. Investir em boa apresentacdo
Embalagens bonitas, pronta entrega, cartdo personalizado e exposicdo
temdtica fazem diferenca em uma data emocional como essa.

4. Reforcar a presenca digital

Como a maioria pesquisa antes de comprar, € essencial divulgar
precos, promocdes e sugestdes de presente no Instagram, WhatsApp e
Google.

5. Intensificar acoes na reta final

A maior parte das compras acontecerd nos dias imediatamente
anteriores O data. Por isso, € nesse momento que o0 comercio deve
concentrar estoque, atendimento e comunicacdo.

6. Facilitar a compra

Parcelomento, pagamento por Pix, entrega rdpida, reserva por
WhatsApp e retirada na loja ajudam a converter consumidores
indecisos.

7. Explorar o apelo emocional
Campanhas que valorizam afeto, gratiddo e convivéncia familiar
tendem a ter mais conexdo com o consumidor do que uma
comunicacdo puramente promocional.




No Dia das Maes 2026, os pequenos negdcios tém uma boa oportunidade
de faturamento — especialmente aqueles que conseguirem unir:
preco competitivo + boa apresentacao + praticidade + apelo emocional.
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