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INTRODUCAO

O crescimento da Pesquisa de Mercado no Brasil, nas suas varias versoes (pesquisa de
mercado propriamente dita, pesquisa politica, de midia, pela internet etc), da diversidade e
do numero de empresas de pesquisa e suas repercussdes nos diversos segmentos afetados
(fornecedores, empresas clientes, politicos, 6rgdos de midia etc), e o nosso objetivo de
garantir um nivel de qualidade adequado, enfatizaram a necessidade de desenvolver e
manter um Padrdo de Qualidade a ser seguido pelos associados da ABEP.

Todos os projetos de pesquisa a cargo de associados da ABEP deverao ser realizados
também em pleno acordo com Cédigo ICC/ESOMAR de Conduta em Pesquisa de Mercado e
Pesquisa Social, seus anexos, com as Diretivas ESOMAR especificas pertinentes a cada caso,
e também em pleno acordo com a legislagao ou regulamentagao relativas a pesquisa de
mercado e de opinido publica validos no territdrio brasileiro. Os projetos também deverao
estar em conformidade com toda a legislacao referente a protecao e privacidade de dados e
a justa concorréncia.

Pretendemos regularmente introduzir novos critérios e até mesmo altera-los, em sintonia
com o que observamos no mundo e especificamente no Brasil. Este documento nao
pretende abordar os aspectos éticos da nossa atividade, pois para isto existe o Cédigo de
Etica.

A presente versao corresponde a segunda revisao do texto original, publicado em 2001, e é
o resultado de um conjunto de reunides realizadas no Conselho de Auto-Regulamentagao e
com associados da ABEP.

E importante ressaltar que as responsabilidades das empresas envolvidas em um projeto
de pesquisa, sejam elas empresas de pesquisa ou clientes, bem como dos seus
profissionais, sao as estabelecidas no Cédigo de Auto-Regulamentagdo, Capitulo 2, Se¢oes
1,2e3.
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Secao 1: PROPOSTAS DE
PESQUISA

Condicbes Gerais

1.1. COTACAO DE PRECOS

Uma Proposta de Pesquisa difere de uma Cotacdo de Precos, pois, além dos itens
relacionados abaixo, ela discutira o briefing do cliente e propora a solu¢gdo mais adequada
para os temas de pesquisa levantados.

Uma Cotacdo de Precos refere-se simplesmente aos precos de implantacdo de um projeto
de pesquisa numa metodologia pré-determinada. Isto inclui:

* A cotacdo de precos segundo especificacdes técnicas fornecidas pela empresa que
solicita o projeto ou sugeridas pela empresa de pesquisa de mercado, especificando:

0 Moeda,
0 Inclusdo ou ndo de impostos, segundo a legislacdo
¢ As especificagOes técnicas da pesquisa
0 Método sugerido:
» Abordagem (qualitativa / quantitativa)

» Como serdo coletados os dados (discussdao em grupo, entrevistas em
profundidade, observacao, auto-preenchimento, didrio, questiondrio
estruturado etc)

= Meio de coleta (CATI, CAPI, web, face to face etc)

= Técnicas utilizadas (conjoint analysis, técnicas projetivas, colagem etc)

Amostra Sugerida
Tempo de aplicacdo (questionario, DG, EP’s etc)

Uso de recursos (listagem, autorizagdes, fotos, transmissGes online etc)

o O O O

Incentivo aos entrevistados, se cabivel

* Osresultados: especificagdo dos formatos dos dados a serem produzidos, tipo de
relatdrio, processamentos especiais etc.

e O autor da proposta a ser contatado para discussao posterior



1.2. HIPOTESES DE PENETRACAO

Uma proposta devera indicar o tempo de duracdo da pesquisa e quais foram as hipoteses de
penetracdo (proporcdo da populacdo que aceita ou ja experimentou de alguma forma um
produto ou uma idéia) utilizadas na elaboragdo dos precos e suas fontes. No caso de
inexisténcia destas informacdes, deve-se especificar quais as premissas adotadas para a
elaboracdo dos precos. A proposta devera sempre declarar (ou apresentar a melhor
estimativa disponivel para) a proporc¢do da populacdo total que o universo amostrado
representa. Qualquer alteracdo significativa observada durante as primeiras fases de um
projeto a partir das hipdteses originais devera ser trazida a atengao do Cliente. Quaisquer
implicacOes nos precos ou duracdo do projeto serdo discutidas e acordadas com o cliente.

1.3. I_ESTI'MUI_.OS E PRODUTOS DE TESTE

A proposta devera descrever quais os tipos de materiais de estimulo e produtos de teste,
caso existam, serdo necessarios e em que quantidade e se os materiais e produtos serdo
devolvidos ao cliente apds a conclusdo do projeto. E de responsabilidade do cliente a
producdo e aprovacao dos estimulos e produtos de teste e a entrega dos mesmos a
empresa de pesquisa. Qualquer produto e/ou estimulo fornecidos pelo cliente deverdo
estar em conformidade com todas as exigéncias legais e o cliente serd responsavel por
responder por quaisquer reivindicacdes ou acdes legais que possam advir do uso de
quaisquer produtos e/ou estimulos fornecidos por ele durante a pesquisa, isentando a
empresa de pesquisa de todas as responsabilidades decorrentes.

1.4. DURACAO DA COLETA DA INFORMACAO E DO PROJETO

A proposta devera declarar a duragao do evento de coleta de dados, bem como o nimero
de perguntas fechadas e abertas para as quais os precos foram estimados. Caso o
guestionario final ou roteiro exigido pelo cliente excedam estas caracteristicas, entdo os
precos e possivelmente a duragao do projeto estardo sujeitos a revisao.

A proposta deve especificar ainda o tempo previsto de durac¢do do projeto.

1.5. ANAIﬂS DOS RESULTADOS E SUPLEMENTARES

Uma proposta devera conter a indicacdo da existéncia ou ndo da analise de resultados, bem
como em que periodo de tempo qualquer analise suplementar podera ser suprida como
uma parte normal do contrato acordado. Além deste limite, qualquer analise suplementar
sera faturada como servico adicional ndo incluido no contrato principal.

1.6. APRIﬁNTACAO DOS RESULTADOS

A proposta deverad indicar o formato dos resultados a serem entregues no final da pesquisa:
relatério completo, relatério sumadrio, tabelas agregadas e/ou arquivos de dados individuais
etc. Os documentos poderdo ser fornecidos em papel, em formato eletrénico, ou ambos, e
isto devera estar especificado na proposta, bem como o niumero de cépias a ser fornecido.

A proposta deverd sempre indicar o nimero e o local da(s) apresentacao(&es) oral(ais)
prevista(s).



1.7. DESCRICAO DOS PRECOS
Os pregos finais do estudo podem ou ndo ser descritos por etapas/fases do projeto e fica a
critério da empresa de pesquisa a opcdo de realizar a abertura dos valores.

Entretanto, deverdo constar especificagcdes sobre as formas de pagamento.

Escopo da Pesquisa

1.8. OBJETIVOS DA PESQUISA
A proposta devera indicar os objetivos gerais e especificos da pesquisa.

1.9. AREAS PRINCIPAIS DO QUESTIONARIO/ ROTEIRO

A proposta deverad indicar as areas principais a serem cobertas pelo questionario / roteiro
ou outras ferramentas de coleta de dados. A formulac¢do precisa do questionario / roteiro
sera executada somente apds o cliente ter contratado formalmente o projeto e a aplicagdo
destes materiais sera realizada somente apds sua aprovacao pelo cliente.

1.10. DISCUSSAO DIMTODOS ALTERNATIVOS

As razOes para a escolha de uma abordagem particular devem ser indicadas e claramente
justificadas. Quando técnicas de pesquisa especiais forem usadas (tais como técnicas
projetivas ou similar em estudos qualitativos, ou técnicas estatisticas tais como conjoint
analysis em estudos quantitativos), suas caracteristicas gerais deverdo ser especificadas,
juntamente com a razao pela qual elas sdo a melhor resposta ao briefing. A escolha da
metodologia quantitativa ou qualitativa também devera ser justificada quando pertinente.
Quando se tratar de metodologia proprietdria da empresa de pesquisa, ou de metodologia
da qual a empresa de pesquisa detém os direitos de propriedade, tal fato devera também
vir explicitado.

Metodologia

1.11. COLETA DE DADOS PRIMARIOS
A proposta deverda conter uma descrigdo precisa de como se realizara a coleta de dados,
assim como os estimulos necessarios.

1.12. COLETA DE DADOS SECUNDARIOS
Se o método proposto incluir quaisquer dados secundarios a serem coletados ou utilizados,
a proposta devera realcar:

e afonte: dados secunddrios (desk-research), busca on-line, dados do cliente etc.

* topicos a serem pesquisados



Quaisquer limitagdes conhecidas aos dados secundarios a serem utilizados também deverao
ser especificadas.

1.13. FASE PILOTO

A proposta devera descrever os objetivos e a metodologia da fase piloto da pesquisa, se
houver.

1.14. USO DE LISTAGENS

A proposta devera especificar o nimero minimo de individuos e as informa¢Ges minimas
necessarias que deverdo constar das listagens fornecidas pelo cliente, de forma a garantir o
acesso ao universo da pesquisa, bem como o cumprimento dos prazos/precos previstos. O
cliente devera fornecer listagem adicional para complementar o estudo, sempre que
necessario.

1.15. EXCLUSIVIDADE X ESTUDO SINDICALIZADO

A proposta devera sempre determinar claramente se os dados coletados serdao exclusivos
do cliente ou sindicalizados (compartilhados).

Amostragem

1.16. DEFINICAO DO UNIVERSO

A proposta devera definir exatamente qual é a populagao elegivel para a entrevista.

1.17. TAMANHO DA AMOSTRA A SER OBTIDA

A proposta devera sempre indicar o tamanho da amostra a ser entrevistada.

1.18. PROCEDIMENTOS DE AMOSTRAGEM

A proposta devera descrever o esquema de amostragem escolhido, bem como os filtros,
targets e as técnicas e procedimentos.

Trabalho de Campo e Processamento

1.19. LOCAL(IS) DA(S) ENTREVISTA(S)

A proposta de pesquisa devera indicar onde as entrevistas serdo realizadas: na rua, em casa,
no local de trabalho, num shopping etc. Se os entrevistados tiverem sido pré-selecionados
para a entrevista, ou se o estudo for conduzido em varias fases, poderao existir varios locais
de entrevista. Em tais casos, todos os locais para os diversos tipos de entrevistas serdo
explicitados. Se o local proposto para a conducdo das entrevistas exigir a obtencdo de
permissao prévia (tal como em uma loja) esta exigéncia devera ser esclarecida na proposta.




Nos estudos qualitativos, o local previsto para entrevistas e/ou discussdes em grupo devera
ser especificado (na casa, num hotel, no escritério, em salas equipadas etc).

1.20. PRE-TESTE DOS QUESTIONARIOS

A proposta devera prever a realizagao de um pré-teste dos questionarios, caso o cliente ou
a empresa de pesquisa o considerarem necessario, igualmente nos casos de questionarios
de auto-preenchimento. Caso seja feito pré-teste, os resultados e suas implicacbes devem
ser documentados.

1.21. PLANEJAMENTO DO TRABALHO DE CAMPO

Devera estar especificado na proposta o cronograma do projeto, com a descri¢cdo de prazos
para cada uma das atividades/fases, contemplando a aprovacédo do estudo, o recebimento
dos produtos ou estimulos a serem utilizados durante os trabalhos de campo e aprovacao
do questionario ou roteiro a ser utilizado.

1.22. CONTROLE DE QUALIDADE

A empresa de pesquisa devera fornecer as informacdes sobre:
e procedimentos de controle de qualidade que serdo aplicados

* afracdo da amostra a ser verificada e os procedimentos de verificagao da entrevista
para os estudos quantitativos

* procedimentos de verificagao do recrutamento para os estudos qualitativos

e 0s critérios de consisténcia e critica a serem utilizados na verificacdo dos dados

1.23. PRAZOS DE ARMAZENAMENTO

Quanto aos prazos de armazenamento:

e materiais primarios (ficha de recrutamento, fitas de video, DVD’s, norma de campo,
transcrigcoes, questionarios, roteiros, bancos de dados) - 12 meses

* materiais técnicos (proposta, relatério de resultados) - 24 meses

* documentos legais e contabeis devem seguir as regras juridicas do pais

1.24. PONDERACAO DOS DADOS

Os critérios previstos para a ponderac¢do dos dados, se existirem, deverdo ser descritos na
proposta.

1.25. O USO DAS INFORMAC6§
As empresas de pesquisa podem realizar projetos para uso juridico ou publicitario e a
proposta devera especificar se os resultados serdo utilizados para estes fins.

A divulgacdo dos resultados deverd obedecer as normas de divulgacdo do cédigo da
atividade (Cédigo ICC/ESOMAR de Conduta em Pesquisa de Mercado e Pesquisa Social) e as
empresas de pesquisa devem se certificar que o cliente esteja ciente dessas normas.



SECAO 2: EXECUCAO DOS
PROJETOS DE PESQUISA

Planejamento

2.1. PLANEJANDO A PESQUISA

Uma vez que um projeto tenha sido contratado, a empresa de pesquisa devera ter um
documento de planejamento com o cronograma geral para todas as etapas importantes do
estudo, destacando, onde pertinente:

* Tarefas-chave com datas, tanto da parte do cliente como da empresa de pesquisa

0 cronograma detalhado dos trabalhos de campo, contendo inclusive datas de
pré-testes e de instrugdes de campo aos entrevistadores

0 cronograma de codificacdo e processamento
0 data para apresentacdo dos resultados preliminares/ prévia
0 datas e locais para a apresentacdo oral e relatério

* Responsabilidade e data para fornecimento pelo cliente de listagens, materiais de
estimulo, conceitos e/ou produtos de teste, juntamente com quantidade, esquema e
local para entrega do material

* Data final para a aprovagao pelo cliente do questionario ou o roteiro para a
discussao em grupo ou entrevista em profundidade

e Responsabilidade pela obtencdo da permissdo para usar locais/pontos de
amostragem (supermercado, PDV, locais publicos etc)

Em funcdo da data final de aprovacao dos itens a cargo do cliente, o cronograma geral com
datas devera ser formalmente atualizado pela empresa de pesquisa sempre que cabivel.

2.2. PARTICIPACAO DO CLIENTE NOS TRABALHOS DE CAMPO
O cliente pode participar de alguns estagios dos trabalhos de campo, desde que sua
participacao:

* ndo implique em atraso indevido nas operagoes do trabalho de campo

* ndo interfira na organizagdo do trabalho de campo. Por exemplo, no caso de
treinamento

* ndo prejudique a coleta de dados
* ndo coloque em risco o anonimato dos participantes/entrevistados

No caso de estudos qualitativos, a participagao do Cliente ou a observagdo de grupos
também sera regida pelo item 3.3. (Observagao pelo Cliente das Discussdes em Grupo e
Entrevistas).



Coleta de Dados e Processamento

2.3. INSTRUCAO/TREINAMENTO DE CAMPO

Cada projeto devera contemplar uma instrucdo especifica para sua realizac¢do.

2.4. REGISTRO DE TODAS AS OPERACOES DOS TRABALHOS DE CAMPO

A empresa de pesquisa deverd manter, pelos prazos definidos no item 1.23 (Prazos de
Armazenamento), os seguintes registros:

e fontes usadas para a montagem da amostra, tais como os dados secundarios,
listagens, mapas, guias, painéis etc

e taxas de penetragdo/incidéncia das variaveis (demografico, categoria, marca,
segmentacao etc)

e taxas de recusa, nivel de aproveitamento/mortalidade

* taxas de perda, no caso de uma pesquisa com um ou varios contatos com o
entrevistado

No caso dos estudos qualitativos, deverdo ser conservados os registros/fichas de
recrutamento de cada entrevistado e os roteiros seguidos pelos
entrevistadores/moderadores.

2.5. REGISTRO DE INFORMACOES SOBRE OS ENTREVISTADORES

A empresa executora dos trabalhos de campo deve ter um registro de todos os
entrevistadores/recrutadores que trabalharam no projeto, contendo dados pessoais e
profissionais.

2.6. ENTREVISTAS COM MENORES DE IDADE

E de responsabilidade da empresa que realiza um estudo que envolva menores de 18 anos
observar toda a legislacdo/regulamentagdo pertinente a menores de idade (Diretrizes
ESOMAR para entrevistas com jovens e criangas).

A permissdao de um responsavel deve ser obtida formalmente antes de entrevistar criangas
menores de 14 anos de idade. Perguntas sobre tépicos considerados sensiveis devem ser
tratadas com extremo cuidado (Ex: se for solicitado ao menor que teste algum produto, a
pessoa responsavel deve ser autorizada a vé-lo e, se quiser, a experimenta-lo).

2.7. ANONIMATO DO CLIENTE

A identidade do cliente ndo devera ser revelada aos entrevistados, exceto quando a
empresa de pesquisa e o cliente, em conjunto, decidirem o contrario.

2.8. INFORMACE)I_ES PARA CONTATO

E obrigatério que o entrevistador / recrutador coloque a disposicdo do entrevistado sua
identificacdo, assim como o nome e endereco da empresa de pesquisa e um numero de
telefone para contato.




2.9. DATA DA ENTREVISTA

A data de todas as entrevistas deve ser registrada. No caso de entrevistas em profundidade
ou discussdo em grupo que sejam gravadas em audio e/ou video, a fita sera etiquetada com
a data da gravacao e o perfil dos respondentes.

2.10. PRODUTIVIDADE DO ENTREVISTADOR

Os registros dos questionarios individuais devem também identificar o entrevistador, de
modo a possibilitar a analise do seu trabalho e a verificagdo do nimero de questionarios
considerados validos por entrevistador.

2.11. CONTROLE DE QUALIDADE DO TRABALHO DE CAMPO
Nos projetos quantitativos, a Empresa de Pesquisa deve definir os procedimentos de
controle de qualidade da coleta de dados e detalha-los na proposta:

* método de verificacdo e/ou controle: retorno pessoal, por telefone, entrevista
acompanhada, escuta telefonica etc

¢ indice ou % de verificacdo a ser feita de cada entrevistador e de cada projeto

e definicdo das perguntas e aspectos a serem verificados: mostrar cartdes, exploracado
de perguntas abertas, quanto tempo durou a entrevista etc

Nos estudos qualitativos deve-se definir um controle individual de todos os respondentes,
garantindo a autenticidade da identidade, dados de perfil e uso e a garantia de que se trata
de consumidores comuns e ndo participantes profissionais de pesquisas.

2.12. PROCEDIMENTOS DE TABULACAO E CODIFICACAO

A empresa de pesquisa devera estabelecer regras especificas para assegurar a qualidade da
codificacdo:

e aequipe devera receber instrucdo sobre os procedimentos de tabulacdo e
codificagdao de cada projeto

e identificacdo das perguntas que exigem codificacdo
e especificar os objetivos das perguntas a serem codificadas
* especificar sobre a utilizagao de ferramentas de automagao da codificagao

e indice de questionarios, no total e em cada segmento, que devem ser listados para
abertura dos cddigos

* % de "outros" aceito como agrupamento de respostas nao classificadas em codigos
ja definidos e acima do qual as respostas deverdo ser reagrupadas

e asrespostas "ndo sei" deverdo ser separadas de "ndo respondeu”, exceto se
especificado o contrario.

* em estudos comparativos ou trackings deve-se usar a mesma estrutura de cédigos
para possibilitar a comparagao dos resultados.
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2.13. VALIDACAO DA ENTRADA DE DADOS: DIGITACAO E CONSISTENCIA
A empresa de pesquisa deve definir e registrar todos os procedimentos de controle de
qualidade e validagdo da entrada de dados, ou seja:

e definir se sera feita uma dupla digitacdo e qual a porcentagem de dupla digitacao
e definir se a validacdo da digitacdo sera feita usando um programa de consisténcia

e registrar e manter o programa de consisténcia com o fluxo de questionario padrao e
os codigos aceitos

* definir como sera feita a corregao dos dados digitados em caso de alguma
inconsisténcia: volta para os questionarios para verificar o cédigo correto; caso seja
um problema de codificagdo ou digitagdo, este é corrigido; caso seja um problema
de aplicagao faz a volta do questionario, reaplicando a questdo junto ao entrevistado
ou o questionadrio é substituido por outro de igual perfil

e apos a digitacdo e limpeza dos dados, a empresa de pesquisa deve definir uma fase
de verificagao das varidveis basicas: perfil da amostra, incidéncia de uso e compra de
algumas marcas e categorias-chave, base real em casos de perguntas-filtro,
coeréncia das respostas etc

* aempresa de pesquisa deve ter um processo definido para gerenciamento dos
arquivos do projeto para assegurar que os registros ndo estdo sendo duplicados, a
versdo mais recente esta sendo utilizada e os dados originais/corrigidos estdo
claramente identificados

e para pesquisas continuas e/ou em ondas, as regras devem ser padronizadas,
documentadas e aplicadas de forma padrao, para garantia da continuidade e
comparabilidade dos dados

O Relatério da Pesquisa

2.14. DESCRICAO TECNICA DO PROJETO

A empresa de pesquisa pode entregar diferentes tipos de relatérios (sumario gerencial,
relatdrio de apresentacdo etc) conforme concordado com o cliente.

A empresa de pesquisa devera manter o registro dos seguintes aspectos técnicos do
projeto, que poderdo ou ndo fazer parte do relatério final entregue ao cliente, segundo o
combinado:

* 0s objetivos da pesquisa, conforme declarado originalmente pelo Cliente no briefing

¢ 0o(s) método(s) de coleta de dados primarios utilizado(s) e eventuais dados
secundarios

e o universo da pesquisa e o método amostral (principalmente os métodos de selecao
e recrutamento e os tamanhos e composi¢cdo da amostra previstos e realizados)

* bases ndo ponderadas, bem como os pesos e métodos de ponderacdo utilizados
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e o nivel de significancia dos testes estatisticos
¢ as andlises multivariadas com os detalhes técnicos e as andlises estatisticas utilizadas

* no caso de trabalho guantitativo, o questionario utilizado no campo, todos os
materiais de estimulo, produtos de teste, cartdes, rodizios etc

* no caso de trabalho gualitativo, o roteiro para a discussdo em grupo ou entrevista
pessoal, dreas de abordagem, técnicas, questionario de recrutamento, material
utilizado para estimulo, relatério do CRQ etc

Os seguintes itens também deverao ser mantidos pela empresa de pesquisa:
* dados secundarios usados e suas fontes

* 0s parametros do trabalho, tais como datas de campo, cadastros utilizados para a
selecdo da amostra, cobertura geografica, dias da semana em que as entrevistas
foram realizadas, a duracdo da entrevista etc.

e registros da equipe de campo externa ou outros subcontratados utilizados para as
partes relevantes da pesquisa.

Devem ser apontadas eventuais ocorréncias ou eventos exégenos que possam ter afetado
de alguma maneira os resultados da pesquisa ou provocado ruidos (ex: avaliagdo de mala
direta x greve de correios, teste de sorvetes x baixa temperatura ambiente etc)

2.15. DADOS EM FORMATO ELETRONICO

Quando os dados forem disponibilizados sob forma eletrénica, o formato preciso utilizado
devera ser definido previamente entre o cliente e a empresa de pesquisa.

Sub-contratacao

2.16. PLENA RESPONSABILIDADE DA EMPRESA DE PESQUISA

A empresa contratada pelo cliente para a realizacdo de um projeto permanecera
inteiramente responsavel pela qualidade de todos os trabalhos realizados, inclusive de
qualquer parte do trabalho que venha a ser sub-contratada.

E de responsabilidade da empresa de pesquisa assegurar que os sub-contratados e
freelancers trabalhem no mesmo nivel dos padrdes de qualidade que eles préprios
observam, garantindo que os objetivos iniciais do estudo sejam atingidos.
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SECAO 3: TIPOS ESPECIFICOS
DE PESQUISA DE MERCADO

Pesquisa Qualitativa

3.1. RECRUTAMENTO
O recrutado ndo deve conhecer os objetivos da mesma, o perfil requisitado e o cliente final,
a ndo ser nos casos especificos em que isso seja parte da metodologia.

Para assegurar a confiabilidade do trabalho de recrutamento e inibir possibilidades de
fraudes no processo, o responsavel pela pesquisa devera identificar como filtro, para o
recrutador final, apenas caracteristicas gerais ou requisitos minimos e suficientes de
recrutamento (ex: sexo, classe, idade etc), e ndo variaveis relevantes para o projeto.

Para garantia da qualidade do recrutamento, antes da realizacdo do grupo, recomenda-se
gue sejam seguidos os seguintes procedimentos:

¢ consulta do candidato no CRQ — Controle de Qualidade no Recrutamento

¢ conferéncia do documento de identidade original com foto (RG, Carteira Nacional de
Habilitacdo) do candidato, assim como outros documentos, de acordo com as
necessidades do projeto

* |ogo apos a realizagdo do grupo, as informagdes do CRQ devem ser completadas,
assim como o status de participagao do candidato.

A ABEP devera ser formalmente notificada caso haja qualquer tipo de irregularidade ou
incoeréncia nos dados apresentados pelo candidato ou pelo CRQ, seja por mau uso do
sistema, apresentacdo de documentos divergentes do convidado ou inconsisténcia dos
dados na verificagao.

A relagao entre o contratante e a empresa contratada, responsavel pelo recrutamento, deve
sempre ser regida por um Contrato de Prestacdo de Servigos, constando especificacdes e
caracteristicas de cada projeto, pregos, prazos, responsabilidades, condi¢gdes de pagamento
e uma clausula de confidencialidade dos dados.

3.2. PREPARACAO E EXIGENCIAS AOS MODERADORES / ENTREVISTADORES
PARA O ESTUDO

O trabalho de moderacdo/entrevista em profundidade devera ser feito por
moderador/entrevistador habilitado ou, quando em formacéao, supervisionado por um
responsavel. A empresa contratante devera ter o curriculo do moderador onde conste, no
minimo, formagdo académica e experiéncias com moderagdo/entrevista na area de
pesquisa.

Cada moderador/entrevistador em profundidade deverd familiarizar-se com os objetivos do
estudo da pesquisa, os temas a serem explorados, o material de estimulo e as técnicas
especiais a serem utilizadas, anteriormente ao inicio do trabalho de campo. Esta exigéncia
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esta sujeita a disponibilidade do material de estimulos, ou de quaisquer outros materiais a
serem utilizados, cuja disponibilidade esteja fora do controle da Empresa de Pesquisa.

De acordo com as necessidades do projeto e do contratante, o moderador possui
autoridade para interromper, cancelar, determinar a direcao da sessdo, assim como a
sequéncia das areas de abordagem e o numero limite de participantes.

3.3. OBSERVACAO PELO CLIENTE DAS DISCUSSOES EM GRUPO E ENTREVISTAS
O cliente ou seus representantes poderdo assistir as entrevistas ou as discussGes em grupo,
tanto via espelho ou circuito fechado de televisdo. A sessdo também podera ser gravada em
audio e/ou video. Os participantes deverdo ser informados a respeito e concordar tanto
com a gravacdo quanto com a presenca do cliente no inicio da sessdo. Pode ser considerada
como obtencdo dessa concordancia uma afirmacdo do moderador / entrevistador em
profundidade quanto a esses fatos no inicio da sessdo ou entrevista.

As gravacoes devem ser tratadas de forma confidencial, e poderdo ser usadas para ilustrar
os resultados internamente. As gravagdes entregues ao cliente servirdao exclusivamente para
seu uso interno, sem fins comerciais. Se usado comercialmente, o participante devera
expressar formalmente sua concordancia, e a empresa de pesquisa deve estabelecer um
termo de sigilo e responsabilidade com o cliente para fornecer o material.

A participacdo do cliente ou seus representantes deve ocorrer de forma tal que ndo haja
interferéncia no desenvolvimento normal dos trabalhos (interrupcgdes, envio de bilhetes ao
moderador etc).

O moderador deve concordar e autorizar que, em casos especiais onde exista tal
necessidade, terceiros (clientes ou técnicos, por exemplo) participem do grupo.

Em casos em que os clientes tenham grande probabilidade de conhecimento e identificacdo
dos participantes, devera ser vetada a presenca dos mesmos ou o grupo devera ser
informado e manifestar sua concordancia no inicio dos trabalhos. Exemplos:

e pesquisa com funcionarios da empresa-cliente

* pesquisa com profissionais de midia das agéncias de publicidade para uma rede de
TV

e pesquisa B2B com fornecedores ou clientes do patrocinador
e pesquisa com médicos e outros profissionais

E recomendavel que um profissional da empresa contratada assista aos grupos. Este
representante devera fornecer ao cliente todas as informacdes a respeito dos
procedimentos a serem seguidos durante o periodo do grupo, sempre que solicitado.

3.4. ESTUDOS COM METODOS BASEADOS EM ETNOGRAFIA

Todas as regras fixadas para estudos qualitativos (itens 3.1 - Recrutamento, 3.2 —
Preparacdo e Exigéncias aos Moderadores/ Entrevistadores Para o Estudo e 3.3 -
Observacgao pelo Cliente das Discussdes em Grupo e Entrevistas) devem ser seguidas
guando da realizagdo de estudos com métodos baseados em etnografia.

Alguns aspectos devem ser especialmente cuidados quando da realizagao deste tipo de
estudo:
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e ¢éimportante que fique claro para o cliente os objetivos da inclusdo de métodos
baseados na etnografia no projeto, qual o tipo de dado que sera levantado e seu
papel no projeto

¢ deve ser esclarecido quais profissionais da empresa de pesquisa participam do
estudo e sua formacao/especialidade

* no recrutamento devem ser fornecidos aos participantes detalhes sobre a visita,
como o tempo, processo de observagdo, pessoas que deverdo estar presentes
(como, por exemplo, familiares), gravacdo em video, fotos etc

e caso o cliente participe do campo/visitas neste tipo de estudo, este devera ser
treinado pela empresa de pesquisa, quanto a:

0 processo geral do trabalho

0 comportamento no campo e contato com os participantes
0 distribuicdo dos papéis durante a visita

O como perguntar, o que observar

e ¢ obrigatdrio obter por escrito autorizacdo de uso de imagens (fotos e video)
internamente, como explicitado no item 3.3 (Observacdo pelo Cliente das Discussoes
em Grupo e Entrevistas).

CATI / CAPI

CATI - Entrevista Telefonica Assistida por Computador

CAPI - Entrevista Pessoal Assistida por Computador

3.5. CONSIDI_ERACE)I_ES GERAIS

Nestes tipos de pesquisa, as respostas de uma entrevista pessoal ou telefénica sao digitadas
diretamente em um computador e a administragao da entrevista é gerida por um programa
desenhado especificamente para tal. O programa verifica as respostas invdlidas e ndo aceita
respostas fora dos limites pré-estabelecidos, portanto a subseqliente edicdo e digitacao de
dados sdo eliminadas. Sendo assim, estudos de CATI e CAPI requerem software especifico
para coleta e registro das informacgdes.

Os aspectos amostrais, metodoldgicos e de execucdo devem seguir os itens das Secdes 1 -
Propostas de Pesquisa e 2 - Execucdo dos Projetos de Pesquisa. O critério de selecdo da
amostra deve ser especificado na proposta.

A consisténcia das respostas deve ser checada conforme item 2.13 (Validagdao da Entrada de
Dados: Digitacdo e Consisténcia) anterior.

No planejamento de estudos que utilizam CATI e CAPI devem constar as etapas abaixo:

3.6. HOMOLOGACAO

O software deve coletar os dados de acordo com o que foi previsto no questionario.
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a) os filtros devem ser obedecidos, desviando o fluxo de acordo com a condicdo
atendida

b) deve ser verificada a exatiddo dos enunciados de questdes, das alternativas de
respostas e dos demais textos explicativos

c) as condicOes de pulo devem ser testadas prevendo-se todas as possibilidades de
respostas e desvios de fluxo

d) em baterias de respostas, os rodizios de itens devem ser verificados

3.7. REGISTRO

O software deve registrar os dados referentes a amostra, ao questionario e a entrevista.

a) identificacdo do respondente que foi selecionado para entrevista, preservando as
informacgBes necessarias para o trabalho de conferéncia e checagem

b) respostas dadas para cada questdo, em cddigos e em verbalizagGes, se houver

c) identificagdo do entrevistador, da data e dos hordrios de inicio e término da
entrevista

d) em questdes envolvendo rodizios, a sequéncia realizada deve ser registrada

e) identificacdo da versdo do questionario

3.8. CONTROLE DE VERSOES
O software deve permitir relacionar os dados coletados a versdo do questionario

correspondente:
a) o histdrico de modificagdes deve estar registrado e disponivel para consulta
b) para os casos em que as entrevistas sejam realizadas em mais de uma central de
CATI ou CAPI, as alteragGes de questionarios, testes do mesmo e sua distribuicdo
devem ser feitas em um Unico ponto. A empresa deve assegurar-se de que todos os
equipamentos estejam utilizando a ultima versao atualizada.

Mistery Shopping

E a pratica de se usar pessoas treinadas - mistery shoppers - para avaliar de forma andnima
os padrdes de atendimento das empresas, suas operacgoes, a atitude dos funcionarios frente
a uma situagdo especifica, materiais promocionais, sinalizagao, nivel de limpeza, tempo de
espera, tempo de resposta qualidade de produtos, entre outros aspectos.

3.9. CONSIDERACOES GERAIS

Os estudos de mistery shopping devem proteger a identidade dos mistery shoppers e dos
funcionarios avaliados, salvo quando a avaliagao individual seja utilizada para treinamento
e/ou premiagdo dos melhores desempenhos. Nesse caso, a empresa contratante do estudo
deve informar aos seus funcionarios que um programa de mistery shopping esta em
execucdo e que eles estardo participando desse programa.

16



E proibido que os estudos de mistery shopping sejam utilizados para punir os funcionarios
que nao obtiverem uma avaliagao satisfatéria. As empresas contratadas devem assumir,
sempre que possivel, o papel de orientar e esclarecer seus clientes no sentido de evitar tal
pratica.

Os cenarios utilizados nas avaliagcdes ndo podem colocar os clientes ou os funciondrios da
empresa em situagdes constrangedoras ou mesmo ilegais.

Antes do inicio do projeto devem ser definidos:

a) escopo e procedimentos que serdo adotados

b) instrumento de coleta

c) material de registros (filmagem, gravacao, planilhas, formulario de relatdrios etc)

d) perfil do mistery shopper e como sera feito seu treinamento

e) Autorizacdes necessarias (como instalacdo de camera na loja ou se a unidade
autoriza a realizagdo do estudo)

3.10. PRIVACIDADE DO RESPONDENTE

Caso haja gravacdo de sons ou imagens (foto ou video), estas devem ser tratadas de forma
confidencial e somente poderdo ser usadas para ilustrar os resultados internamente, ndo
devendo identificar pessoas. As gravacGes entregues ao cliente servirdo exclusivamente
para seu uso interno, sem fins comerciais. Caso haja identificacdo de pessoas, o participante
devera expressar formalmente por escrito sua concordancia e a empresa de pesquisa deve
estabelecer um termo de sigilo e responsabilidade com o cliente para fornecer o material.

3.11. MISTERY SHOPPING EM CONCORRENTES

No caso de estudos de mistery shopping em concorrentes ou outras empresas que ndo a
contratante do projeto, é importante que a demanda de tempo e outros recursos se
mantenham dentro de um limite razoavel e aceitavel. Além disso, sé devera ser conduzido
um estudo de mistery shopping em uma empresa concorrente se ndo for causar uma
desvantagem significativa para pessoas observadas (ou entrevistadas) ou para a
organizagao.

Pesquisa Multi-Paises

3.12. COORDENACAO DE PROJETOS MULTI-PAISES

Uma empresa de pesquisa responsavel pela coordenacdo de um projeto multi-paises devera
estar vinculada as mesmas obrigagdes de transparéncia e responsabilidade como e quando
em um projeto de um unico pais. No caso de pesquisa internacional em varios paises, o
planejamento do projeto (ver os itens 2.1 — Planejando a Pesquisa e 2.2 — Participagao do
Cliente Nos Trabalhos de Campo), a transparéncia da sub-contratacdo e a responsabilidade
da empresa de pesquisa (Iltem 2.16 — Plena Responsabilidade da Empresa de Pesquisa)
tornam-se ainda mais cruciais para a qualidade global fornecida ao cliente.

17



As empresas contratadas em cada pais devem se reportar a empresa de pesquisa
coordenadora do projeto. Em casos onde haja a necessidade de participagdo do cliente
localmente, devera ser definido o teor e a forma da participagdo em documento formal.

O cliente de um projeto multi-paises devera ser informado acerca de:

e distribuicdo das tarefas entre a empresa de pesquisa responsavel pela coordenacao
e os sub-contratados locais nos diferentes paises

e como os entrevistadores, recrutadores e moderadores em cada Pais deverdo ser
instruidos, informados e monitorados: conferéncia por voz, video, por escrito ou
pessoalmente

* asregras que serdo aplicadas a coleta, codificagao, entrada, verificagao e limpeza
dos dados em cada pais, assim como producdo de banco de dados, analise,
confeccdo de relatérios e prazos de entrega de cada etapa do projeto;

¢ do formato e periodicidade do relatério de campo;
e prazos de entrega de cada etapa do projeto

Todos estes temas serdo esclarecidos na proposta ou no documento de planejamento,
emitidos pela empresa de pesquisa coordenadora.

3.13. TRADUCOES

A empresa de pesquisa coordenadora devera especificar como os questionarios, roteiros de
discussao e outros documentos serao traduzidos e adaptados quando e se necessario, bem
como a maneira pela qual as traducdes serdo revisadas.

Pesquisa Eleitoral / Opiniéao

3.14. DIVULGACAO DOS RESULTADOS

Na realizagao de pesquisas eleitorais e de opinido todos os requisitos indicados nas Segdes
1 - Propostas de Pesquisa e 2 - Execuc¢do dos Projetos de Pesquisa anteriores devem ser
observados. A empresa de pesquisa devera especificar na proposta ou no contrato com o
cliente todas as normas para divulgacao dos resultados, sendo necessaria a concordancia
formal do cliente com estes termos. A empresa de pesquisa deverd também suprir os
orgaos de midia com os elementos indispensaveis na divulga¢do dos resultados de uma
pesquisa, permitindo ao publico em geral entender e interpretar esses resultados de forma
adequada.

Toda pesquisa eleitoral que serd publicada deve estar registrada e em conformidade com a
Lei Eleitoral. A empresa de pesquisa deve sempre estar atenta as alteracoes desta lei ou de
suas resolucgdes.

Sempre que a empresa de pesquisa disponibilizar os resultados de uma pesquisa eleitoral
ou de opinido publica, devem estar incluidos os seguintes dados:

18



* nome da empresa de pesquisa que realizou a pesquisa

e quem patrocinou, solicitou e/ou encomendou a pesquisa

e data e numero do registro da pesquisa junto aos drgdaos competentes
e periodo dos trabalhos de campo

e universo efetivamente representado

e tamanho da amostra e a cobertura geografica

* numero de cidades

e erro amostral / margem de erro (a informacgdo sobre a margem de erro ndo substitui
a necessidade de indicar o tamanho da amostra)

e quando o resultado for baseado em parte da amostra e ndo sobre a amostra total,
isso deve ser explicitado na divulgagao

e formulacdo exata das questdes cujos resultados sdo apresentados

e procedimentos para a selecdo da amostra (amostragem probabilistica, por quotas
etc)

* método de coleta da informagdo (entrevista pessoal, por telefone etc)

e caso seja utilizado algum esquema de ponderacado nos dados da amostra, a
ponderacao deve ser informada

e porcentagem de respostas tipo “ndo sabe”, “ndo vou votar” ou “sem resposta”.
Deve-se também deixar claro quando o percentual foi calculado eliminando-se as
respostas “ndo sabe” , “ndo vou votar” ou “sem resposta”, isto é, sempre que a base
para as porcentagens for diferente do total da amostra

Pesquisa via internet

Nota: uma vez que se espera um rapido desenvolvimento nesta area, os requisitos quanto a
pesquisa via internet serdo verificados e atualizados sempre que necessario.

3.16. ASPECTOS GERAIS

Na realizagdo de pesquisas via internet todos os requisitos indicados nas Se¢des 1 -
Propostas de Pesquisa e 2 - Execucdo dos Projetos de Pesquisa anteriores devem ser
observados. No entanto, devido a sua especificidade, varios aspectos relativos ao esquema
amostral, forma de coleta de dados, montagem de cadastros para a selecdo de amostras e
privacidade devem ser analisados separadamente.

N3do podem ser denominadas como “pesquisa de mercado ou opinido” consultas onde o
préprio entrevistado se candidata a responder perguntas disponibilizadas em sites / portais
/ banners etc ou que estejam em conflito com o que prescreve o item 1.16 (Defini¢cdo do
Universo) anterior.
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Um principio geral a ser aplicado aqui é que em pesquisa via internet sao validos os mesmos
procedimentos considerados como validos em pesquisa convencional, ndo sendo aceitos
aqueles que nao seriam considerados como adequados nas pesquisas realizadas por outros
meios.

As pesquisas por internet devem seguir as politicas de privacidade e spam.

Caso o objeto de estudo seja a prépria internet, deve ser especificado na proposta todo o
procedimento que sera utilizado na pesquisa.

3.17. POLITICA DE PRIVACIDADE

Deve-se sempre explicitar no site a politica de privacidade adotada pela empresa de
pesquisa quanto a pesquisas on-line. Ndo devem ser enviadas mensagens on-line para
candidatos que indicaram ndo desejar receber tais mensagens com relacdo a projetos de
pesquisa e/ou follow-ups relacionadas a esses projetos.

Deve-se explicitar claramente, no titulo da mensagem, de forma resumida, que se trata de
pesquisa e qual o seu objetivo.

3.18. CADASTROS

No caso de selegdo aleatéria de amostra em cadastro (painel ou cadastro previamente
existente), deve sempre ser detalhada a forma como foi obtido esse cadastro, de forma a
deixar clara sua representatividade, bem como o esquema de remuneragdo / premiagado dos
entrevistados.

No caso de cadastro fornecido a empresa de pesquisa ou comprado por ela, deve ser
especificada a fonte do cadastro.

O cadastro deve ser baseado em uma chave Unica e obrigatdria, como o CPF, com checagem
nos orgaos reguladores (ex: Receita Federal). Ndo deve ser possivel que uma pessoa consiga
se cadastrar mais de uma vez.

Deve existir um mecanismo de identificagao, como login e senha, para impedir que uma
pessoa se passe por outra.

No momento do cadastro, o respondente deve estar ciente de que esta se cadastrando em
uma empresa que realiza pesquisas on-line e que seus dados serdao analisados como um
todo, e ndo individualmente.

3.19. ESQUEMA AMOSTRAL / FORMA DE COLETA DOS DADOS

Deve ser sempre indicada na proposta a forma como a pesquisa sera realizada:

e disponibilizacdo em site com link ou com janela pop-up (pesquisa com selecdo de
entrevistados de forma sistemdtica, onde uma janela se abre na tela do computador,
convidando-o para a realizacdo da entrevista e é apresentada para “1 em cada X”
visitantes do website)

¢ base do cliente (lista ou cadastro cedido pelo cliente)

* painéis web
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A taxa de resposta da pesquisa deve ser sempre indicada.

No convite para um candidato deve constar claramente o tempo estimado de
preenchimento, incentivo (quando for o caso) e politica de privacidade das informacdes.

Tratando-se de painel, deve constar da proposta a frequéncia de participagao permitida e
outros dados de filtro, como ndo-participa¢des anteriores em determinados assuntos, a
forma utilizada para este controle e sua abrangéncia.

Ainda ndo existem painéis que representam a populagao de internet e seus estudos sao
feitos por cotas. Devem ser adotados os procedimentos-padrdes de amostras.

O questionario eletrénico e e-mail de convite devem ser vistos e aprovados pelo cliente
antes do inicio do projeto.

Deve-se especificar se a pesquisa tem controle de identidade e como ele é feito pela
ferramenta adotada para a coleta de dados: se por IP, login/senha, outro tipo de controle
ou se nao haverd nenhum destes recursos.

A ferramenta deve permitir controle de obrigatoriedade da sequéncia das respostas e do
preenchimento de campos, sempre que necessario para os propositos da pesquisa. Deve
haver também controle de repasse de convites, para evitar que um convite enviado a um
candidato seja repassado a outra pessoa. A pesquisa so deve ser respondida pelo
destinatdrio do convite.

3.20. RECRUTAMENTO E PESQUISA QUALITATIVA ONLINE

O convite ao candidato deve ser feito via e-mail ou telefone, com questionario-filtro.

Deve haver confirmacdo por telefone, checando dados cadastrais e reaplicando o filtro.

A empresa de pesquisa deve disponibilizar um telefone para contato aos participantes
durante toda a realizagdo da pesquisa.

Todos os participantes de pesquisas em tempo real (grupos de discussdo on-line via chat,
por exemplo) devem ser checados por telefone, durante a pesquisa.

Em caso de pesquisas assincronas (tempo ndo real, como em féruns e bulletin- boards),
deve ser feita checagem posterior dos respondentes.
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