
CONSUMIDOR EM

TEMPOS DE PANDEMIA

APRESENTAÇÃO

• ANÁLISE DOS RESULTADOS



2.

METODOLOGIA



3.

FICHA TÉCNICA

Metodologia:

Abordagem 

Quantitativa

Universo do 

Estudo:

Indivíduos de ambos 

os géneros, com 15 

ou mais anos de 

idade, residentes na 

província de Luanda
Amostra:

462 entrevistas

Margem de Erro:

5 p.p. (Intervalo de 

confiança: 95%)



4.

FICHA TÉCNICA

Técnica de recolha: 
Entrevistas Telefônicas (CATI); 
questionário estruturado com 

perguntas fechadas.

*Geração de número aleatórios

Município Quantidade de entrevistas

Belas 73

Cacuaco 66

Cazenga 67

Luanda 153

Viana 103

Duração:     
10 minutos 

por entrevista

Período de recolha:    
Agosto a Outubro de 

2020.



5.

CARACTERIZAÇÃO



6.

CARACTERIZAÇÃO

50%
Masculino

50%
Feminino

Género

Base: 100%

15 aos 19 anos

20 aos 24 anos

25 aos 29 anos

30 aos 34 anos

35 aos 39 anos

40 aos 44 anos

45 ou mais anos

13,4%

17,7%

19,4%

14,8%

11,4%

7,5%

15,8%

Faixa Etária



7.

CARACTERIZAÇÃO

Escolaridade

Ocupação

32% perderam a ocupação em função da PandemiaBase: 100%

35,2%

2,7%

3,5%

12,4%

0,6%

43,4%

2,1%

Trabalha

Trabalha e estuda

Não trabalha - dona de casa

Não trabalha - estudante 

Não trabalha - reformado

Não trabalha - desempregado

NS/NR

S/ instrução/ensino prim. incompleto

2,2%

7,1%

27,5%

55,6%

5,8%

1,7%

Ensino primário completo

Ensino médio incompleto

Ens. Médio comp./Ens. Superior incom.

Ensino Superior completo

NS/NR



8.

PERCEPÇÃO SOBRE

O COVID-19



9.

7,1%

21,9%

20%

35,3%

10,1%

5,5%

Muito pessimista Pessimista

Nem otimista, nem pessimista Otimista

Muito otimista NS/NR

3,8%

12%

15,3%

53,7% 13,1%

2,1%

Muito mal informado Mal informado

Nem bem, nem mal informado Bem informado

Muito bem informado NS/NR

NÍVEL DE INFORMAÇÃO E OTIMISMO

Nível de Informação Otimismo

Base: 100%



10.

OTIMISMO AUMENTOU AO LONGO DOS ÚLTIMOS 

MESES…

37%

23,7% 27,6%

18,9%
21,7% 19,1%

37,1%

47,4% 51,3%

7% 7,2%

2%

Agosto Setembro Outubro

Muito pessimista + Pessimista Nem otimista, nem pessimista Otimista + muito otimista Não sei

0

Base: 100%

Otimismo ao longo dos meses



11.

HÁBITOS DE

MEDIA



12.

TV COM MAIS AUDIÊNCIA, E RÁDIO COM MENOS

25,5%

35,4%

35,6%

57,9%

Passou a ficar mais tempo

TV

Internet

Redes sociais

Rádio

Base: 100%



13.

PERFIL DE QUEM PASSOU A VER MAIS TV

35 anos 

ou mais

Base: 100%

40%

75%

53%

46%

Género 

Feminino

Se sentem bem 

informados sobre a 

Covid-19

Estão 

Desempregados



14.

TV COM MAIS AUDIÊNCIA, E RÁDIO COM MENOS

Base: 100%

25,6%

26,8%

30,4%

40,5%

Passou a ficar menos tempo

TV

Internet

Rádio

Redes sociais



15.

CONSUMO



16.

AUMENTO EM HIGIENE DO LAR QUEDA EM SUMOS 

E GASOSAS

Bebidas Alcóolicas

Medicamentos

Bebidas não alcóolicas (gasosas e sumos)

Recursos Financeiros

Higiene Pessoal

Higiene do Lar

5%

8,9%

18%

41,6%

68,9%

80%

51,4%

45,6%

34,5%

12,1%

23,6%

13,2%

25,8%

43,4%

42,5%

44,7%

6,5%

5,6%

Aumentou

Igual

Diminuiu

Base: 100%



17.

HUMOR



18.

A FALTA DE PACIÊNCIA AUMENTOU

24,2%
20,4%

30,3%

12,1%
9,9%

7,2%

58,9%

67,1%
61,8%

4,8% 2,6%
0,7%

Agosto Setembro Outubro

Nada + Pouco paciente Nem muito, nem pouco paciente Paciente + Muito Paciente NS/NR

Paciência

Base: 100%



19.

MAS A DISPOSIÇÃO E A FELICIDADE TAMBÉM!

33,9%
30,3%

27%

23,8% 24,3%

19,1%

38%

44,7%

53,3%

4,2%
0,7% 0,7%

Nada feliz + Pouco feliz Nem muito, nem pouco feliz

Feliz + Muito Feliz NS/NR

27%

18,4%
21,1%

11,4% 8,6% 8,6%

58,7%

71,7% 70,4%

2,9% 1,3%
0%

Nada disposto+Pouco disposto Nem muito, nem pouco disposto

Disposto+Muito bem disposto NS/NR

Base: 100%

Felicidade Disposição



PESQUISAR É DESCOBRIR!

www.keyresearch-ao.com
comercial@keyresearch-ao.com


