ABEP Padroes de
associagdo brasileira de empresas de pesquisa Q U a.l i d a.d e

INTRODUGAQ

O crescimento da Pesquisa de Mercado no Brasil, nas suas varias versdes (pesquisa de mercado propriamente dita, pesquisa
politica, de midia, pela Internet etc.), da diversidade e do niumero de Agéncias de Pesquisa, e suas repercussodes nos diversos
segmentos afetados (fornecedores, empresas clientes, politicos, érgdos de midia etc.), € 0 nosso objetivo de garantir um nivel
de qualidade adequado, enfatizaram a necessidade de se desenvolver um Padréo de Qualidade a ser seguido pelos
associados da ABEP.

Todos os projetos de pesquisa a cargo de associados da ABEP dever&o ser realizados de pleno acordo com a ICC/ESOMAR
Internacional Code of Marketing and Social Research Practice e seus anexos e, opcionalmente, com as Diretivas
ESOMAR especificas pertinentes a cada caso, e também de pleno acordo com a Legislagdo ou Regulamentacao relativos a
Pesquisa de Mercado e de Opinido Publica validos no territério brasileiro. Os Projetos também deverao estar em conformidade
com toda a legislacao referente a protecéo e privacidade de dados e a justa concorréncia.

Este material também possibilita aos Clientes uma melhor avaliacdo das Agéncias de Pesquisa e de seus servigos.
Pretendemos regularmente introduzir novos critérios e até mesmo altera-lo, em sintonia com o que observamos no mundo e
especificamente no Brasil. Este documento ndo pretende abordar os aspectos éticos da nossa atividade, pois para isto existe o
cédigo de ética.



Secdo 1: PROPOSTAS DE PESQUISA

Condicbes Gerais:

1.1. Proposta De Pesquisa X Cotagéo De Precos
1.2. Hipoteses De Penetracao

1.3. Estimulos E Produtos De Teste

1.4. Duracao Da Entrevista

1.5. Analises Dos Resultados E Suplementares
1.6 Apresentacdo Dos Resultados

1.7. Sub-Contratagéo

Escopo da Pesquisa:

1.8. Decisdes A Serem Tomadas / Uso Dos Resultados
1.9. Areas Principais Do Questionario / Roteiro Para Discussdo Em Grupo
1.10. Discussédo De Métodos Alternativos

Método:

1.11. Método De Coleta De Dados Primarios
1.12. Desk Research

1.13. Fase Piloto

1.14. Uso De Listagens

1.15. Exclusividade X Estudo Sindicalizado

Amostragem:

1.16. Tamanho Da Amostra A Ser Obtida

1.17. Definicdo Do Universo

1.18. Técnica E Procedimentos De Amostragem
1.19. Selecdo Dos Entrevistados Dentro De Casas De Familia Ou Organizac¢des

Trabalho de Campo:

1.20. Método Instrucdo De Campo

1.21. Local(Is) Da Entrevista

1.22. Planejamento Do Trabalho De Campo
1.23. Controle De Qualidade
Planejamento de Processamento de Dados e Relatorios:
1.24. Perguntas Abertas
1.25. Ponderagéo Dos Dados
1.26. Formato Do Relatorio

Condicbes Gerais:

1.1. PROPOSTA DE PESQUISA x COTACAO DE PRECOS:

Uma Cotacao de Precos refere-se simplesmente aos custos
de implementacao de um projeto de pesquisa numa
metodologia pré-determinada. Isto inclui:

Os custos e a duracgdo da pesquisa
As especifica¢des técnicas da pesquisa

Os resultados: especificagdo dos formatos dos dados
a serem produzidos, tipo de relatorio, etc.

O autor da proposta a ser contatado para discussao
posterior

Uma Proposta de Pesquisa difere de uma Cotacdo de Precos
pois, além dos itens relacionados acima, discutira o briefing do

Cliente e proporéa a solu¢do mais adequada para 0s
temas de pesquisa levantados.

1.2. HIPOTESES DE PENETRACAO:

Uma proposta deverd indicar, sempre que possivel,
guais foram as hipéteses de penetracéo (proporgao da
populacéo que aceita, ou ja experimentou de alguma
forma um produto ou uma idéia), e suas fontes,
utilizadas na elaboracédo dos custos, e a duracdo da
pesquisa. A proposta devera sempre declarar (ou
apresentar a melhor estimativa disponivel para) a
proporgéo da populagéo total que o universo amostrado
representa. Qualquer alterago significativa observada
durante as primeiras fases de um projeto a partir das
hipéteses originais devera ser trazida a atencéo do
Cliente. Quaisquer implicagGes nos custos ou duracao
do projeto serdo discutidas e acordadas com o Cliente.




1.3. ESTIMULOS E PRODUTOS DE TESTE:

A proposta devera descrever quais 0s tipos de materiais de
estimulo e produtos de teste, caso existam, serdo necessarios
e em que quantidade, além de definir o responsével pela
entrega dos produtos e quando o fato devera ocorrer.
Também devera ser explicitado se os produtos seréo
devolvidos ao Cliente apdés a conclusédo do projeto. A proposta
devera também indicar que qualquer produto e/ou estimulo
fornecidos pelo Cliente deverdo estar em conformidade com
todas as exigéncias legais. O Cliente sera responsavel por
quaisquer reivindicagbes ou acdes legais que possam advir do
uso de quaisquer produtos e/ou estimulos fornecidos pelo
Cliente durante a pesquisa, isentando a Agéncia de todas as
responsabilidades decorrentes.

1.4. DURACAQO DA ENTREVISTA:

A proposta devera sempre declarar a duragdo da entrevista
(tempo ou nimero de perguntas), ou das discussdes em
grupo, para as quais os custos foram estimados. Caso o
questionario final / roteiro para discussao exigidos pelo Cliente
excedam esta duragdo, entdo os custos e possivelmente a
duracgédo do projeto poderdo estar sujeitos a revisao.

1.5. ANALISES DOS RESULTADOS E SUPLEMENTARES:

Uma proposta deveréa conter a indicacéo da existéncia ou ndo
da analise de resultados e de quédo extensa sera esta analise,
bem como, em que periodo de tempo qualquer andlise
suplementar poderd 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 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A proposta devera sempre indicar o nimero e o local da(s)
apresentacao(des) oral(ais) prevista(s), bem como,
contelido/estrutura basica das mesmas.

1.7. SUB-CONTRATACAO:

A proposta devera indicar claramente a possibilidade de sub-
contratacdo de qualquer parte significativa do projeto de
pesquisa, caso exista essa intencao.

Escopo da Pesquisa:

1.8. DECISOES A SEREM TOMADAS / USO DOS
RESULTADOS:

A proposta devera indicar os objetivos da pesquisa e, quando
apropriado, indicar que decis6es de marketing ou de outra
area poderéo ser afetadas pelos resultados do estudo.

1.9. AREAS PRINCIPAIS DO QUESTIONARIO / ROTEIRO
PARA DISCUSSAO EM GRUPO:

A proposta deverd indicar as areas principais a serem
cobertas pelo questionario / roteiro para discussao ou outras
ferramentas de coleta de dados. A formulagdo precisa do
guestionario / roteiro para discussao sera executada somente
apos o Cliente ter contratado formalmente o projeto.

1.10. DISCUSSAO DE METODOS ALTERNATIVOS:

Quando vérios tipos ou métodos de coleta de dados
alternativos forem pertinentes ao problema, a proposta devera
discutir as vantagens e as desvantagens dos métodos
alternativos que poderiam ser utilizados. As razdes para a
escolha de uma abordagem particular em detrimento de
outras devem ser indicadas. 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 razéo pela qual elas sédo a melhor
resposta ao briefing. A escolha da metodologia
guantitativa ou qualitativa também devera ser justificada
quando pertinente.

Método:

1.11. METODO DE COLETA DE DADOS PRIMARIOS:

A proposta devera conter uma descri¢gdo precisa do
método de coleta de dados recomendado. Qualquer
material de estimulo necessario devera ser totalmente
explicitado, em termos de finalidade e formato. Se a
abordagem for experimental, ou especificamente
desenvolvida para o projeto, (contrariamente a uma
abordagem de coleta de dados estabelecida, bem
conhecida) isto também deveré ser claramente
indicado.

1.12. DESK RESEARCH :

Se 0 método proposto incluir quaisquer dados
secundarios a serem coletados ou utilizados, a
proposta devera realcar:
e afonte: dados secundarios (desk research),
busca on-line, dados do Cliente, etc.

e tOpicos a serem pesquisados
e 0 uso pretendido

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

1.13. FASE PILOTO:

A proposta devera descrever os objetivos e o método
da fase piloto da pesquisa, se houver.

1.14. USO DE LISTAGENS

A proposta devera especificar os requisitos /
informagdes minimos necessérios, que deverdo constar
das listagens fornecidas pelo cliente, de forma a
garantir o acesso ao publico / universo de pesquisa,
bem como, o cumprimento dos prazos/custos previstos.

1.15. EXCLUSIVIDADE x ESTUDO SINDICALIZADO:

A proposta devera sempre determinar claramente se os
dados coletados seréo exclusivos do Cliente ou
sindicalizados (compartilhados), ou quais partes dos
resultados serdo respectivamente exclusivas ou
sindicalizadas.

Amostragem:

1.16. TAMANHO DA AMOSTRA A SER OBTIDA:

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

1.17. DEFINICAQO DO UNIVERSO:

A proposta devera definir exatamente qual é a
populacéo elegivel para a entrevista, com uma
descri¢do precisa do critério e procedimento a serem
usados para a selecéo dos entrevistados individuais.
N&o sera considerada como pesquisa valida, um estudo




onde o universo é constituido por respondentes voluntarios
para pesquisas gerais ou especificas.

1.18. TECNICA E PROCEDIMENTOS DE AMOSTRAGEM:

A proposta devera descrever o esquema de amostragem
escolhido, bem como as técnicas e procedimentos: aleatorio /
probabilistico ou quotas, e ainda, quando necessario
especificar:

NUmero previsto de pontos de amostragem

O numero previsto de entrevistadores, ou moderadores (para
discussdes em grupo)

Qualquer incentivo aos entrevistados para participar do estudo
critérios pré-determinados a serem utilizados na selegdo (ou
exclusdo) de candidatos a entrevista (tais como 0s usuarios
de um produto em particular; se o entrevistado é ou ndo
funcionario de uma Agéncia de Propaganda; etc.)

Quaisquer outros parametros importantes que provoquem
impacto nos custos e qualidade

1.19. SELECAO DOS ENTREVISTADOS DENTRO DE
CASAS DE FAMILIA OU ORGANIZACOES:

Quando uma pessoa apenas, deve ser selecionada dentro de
uma casa de familia ou uma organizagdo, a proposta devera
descrever o procedimento que sera utilizado para fazer a
escolha.

Trabalho de Campo:

1.20. METODO INSTRUCAO DE CAMPO:

A proposta de pesquisa devera conter a descricdo do método
/ instrucdo de campo a ser utilizado pelos supervisores,
entrevistadores e recrutadores, p.ex.: reuniées pessoais com
todos os entrevistadores, somente com supervisores, ou
apenas o envio das instru¢des por meio de correspondéncia a
cada um, e-mail, telefone etc.

1.21. LOCAL(IS) DA ENTREVISTA:

A proposta de pesquisa devera indicar onde as entrevistas
serao 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, poderéo 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
conducgao das entrevistas exigir a obtencdo de permisséo
prévia (tal como em uma loja) esta exigéncia devera ser
esclarecida na proposta. Além do local, o dia da semana e o
horario em que as entrevistas seréo realizadas também
deveréo ser especificados.

Nos estudos qualitativos, o local previsto para entrevistas
e/ou discussdes em grupo devera ser especificado (na casa;
num hotel; no escritério) e se estardo disponiveis ou ndo as
instalagGes de observacgéo, e/ou se o Cliente podera
comparecer a quaisquer das entrevistas em grupo ou
individuais.

1.22. PLANEJAMENTO DO TRABALHO DE CAMPO:

Se houver uma data final para a disponibilizacdo dos
resultados, ou se o trabalho de campo / recrutamento
de entrevistados para entrevista / participacdo em
discuss6es em grupo tiver de ser realizado antes de
certa data ou em certos dias especificos / horarios
especificos do dia, entdo a proposta devera estabelecer
a ultima data em que a contratagdo pelo Cliente devera
ser efetuada a fim de atender as exigéncias temporais.
O Cliente devera ser também informado quanto a dltima
data para o recebimento de produtos ou estimulos a
serem utilizados durante os trabalhos de campo.

1.23. CONTROLE DE QUALIDADE:

Se e quando solicitado pelo Cliente, a Agéncia devera
fornecer as informacdes sobre:

e 0s procedimentos de controle de qualidade
que serdo aplicados

e afracio da amostra a ser verificada e tipo(s)
de verificagdo da entrevista, para os estudos
quantitativos

e tipo(s) de verificacdo da entrevista, incluindo o
recrutamento, para os estudos qualitativos

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

e outras medidas adotadas para minimizar erros,
em todos os estagios da pesquisa.

Planejamento de Processamento
de Dados e Relatorios:

1.24. PERGUNTAS ABERTAS:

O numero estimado de perguntas abertas devera ser
estabelecido na proposta, bem como o método
planejado para a preparacao de codificacdo das
respostas para tabulacéo. A proposta também devera
indicar se as citagfes textuais serdo fornecidas, em
conjunto ou substituindo as tabelas de freqiéncia.

1.25. PONDERACAO DOS DADOS:

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

1.26. FORMATO DO RELATORIO:

A proposta devera indicar o formato dos resultados a
serem entregues no final da pesquisa: relatério
completo, relatério sumario, tabelas agregadas e/ou
arquivos de dados individuais. Os documentos poderéo
ser fornecidos em papel, em formato eletrdnico, ou
ambos, isso devera estar especificado na proposta,
bem como o nimero de copias a ser fornecido.

A proposta deveréa especificar também se uma
apresentacao oral dos resultados esta incluida ou ndo
no orgamento.




SECAO 2: EXECUCAO DOS PROJETOS DE PESQUISA

Planejamento:

2.1. Planejando A Pesquisa
2.2. Cronograma Do Trabalho De Campo

Coleta de Dados e Processamento

2.3. Registro De Todas As Operacdes Do Trabalho De Campo
2.4. Registro De Informag8es Sobre Os Entrevistadores
2.5. Entrevistas Com Menores De ldade

2.6. Anonimato Do Cliente

2.7. Agradecimento/Informag¢fes Para Contato

2.8. Data E Duragédo Da Entrevista

2.9. Carga De Trabalho Do Entrevistador;

2.10. Controle De Qualidade Do Trabalho De Campo
2.11. Montagem Das Listas De Codigos Para Tabulacéo
2.12 Critica Dos Dados De Entrada

2.13. Edicéo / Corre¢do De Dados ("Cleaning")

2.14. Arquivo De Consisténcia E Critica

O Relatério da Pesquisa
2.15. Perfeitas Condi¢des De Reproduzibilidade

2.16. Distingdo Entre Interpreta¢@o E Resultados Propriamente Ditos

2.17. Validade Dos Resultados
2.18. Definicdo De Todas As Variaveis
2.19. Dados Em Formato Eletronico

Sub-contratacéao

2.20. Transparéncia Necessaria
2.21. Plena Responsabilidade Da Agéncia De Pesquisa
2.22. Outras Agéncias De Pesquisa

Planejamento:

2.1. PLANEJANDO A PESQUISA:

Uma vez que um projeto tenha sido contratado, a primeira
tarefa da Agéncia de Pesquisa sera a emissao de um
documento de planejamento apresentando o cronograma para
todos os estagios importantes do estudo, e destacando onde
pertinente:

e responsabilidade e data para fornecimento de
listagens, materiais de estimulo, conceitos e/ou
produtos de teste, juntamente com o esquema para
entrega do material

e data final para a aprovacéo pelo Cliente do
guestionario ou o roteiro para a discussdo em grupo
ou entrevista pessoal

e responsabilidade pela obtencéo de permissao
para usar locais/pontos de amostragem

e cronograma de trabalho de campo

e data para apresentacao dos resultados
preliminares / mais importantes

e datas e locais para a apresentacao oral e
relatério.

O Cliente devera ser notificado sobre qualquer
alterac@o no cronograma, inclusive recomendacdes ou
sugestdes de acles a serem tomadas para as
circunstancias imprevistas.

2.2. CRONOGRAMA DO TRABALHO DE CAMPO:

Quando solicitado pelo Cliente, a Agéncia de Pesquisa
devera emitir um cronograma completo (datas, horarios
e locais) de todas as operagdes do trabalho de campo,
inclusive instru¢des de campo dos entrevistadores,




recrutadores ou moderadores. A Agéncia de Pesquisa devera
facilitar a participacédo do Cliente em alguns estégios do
trabalho de campo, mediante solicitacdo, desde que essa
participacao:
e ndo envolva atraso indevido nas operagdes do
trabalho de campo

e ndo interfira com a operagdo eficiente da
organizagdo do trabalho de campo, por exemplo no
caso de treinamento ou avaliacdo de entrevistadores

e ndo prejudique a coleta de dados adequada

e ndo coloque em risco o0 anonimato dos
participantes/entrevistados

e no caso dos estudos qualitativos, a participacéo do
Cliente ou a observagdo de grupos também sera
regido pelo paragrafo 3.1.2 abaixo.

Coleta de Dados e Processamento:

2.3. REGISTRO DE TODAS AS OPERACOES DO
TRABALHO DE CAMPO:

A fim de disponibilizar todos os elementos necessarios para a
andlise das discrepancias entre a amostra planejada e a
finalmente obtida, a Agéncia de Pesquisa devera manter 0s
registros de:

e todas as fontes usadas para a montagem da amostra

e todas as instrugdes fornecidas aos entrevistadores e
os resultados decorrentes

e todos os procedimentos usados no recrutamento de
entrevistados.

Para esclarecer totalmente as diferencas entre as amostras
pretendidas e as obtidas, os seguintes elementos serao
registrados e analisados quando pertinentes:

e taxas de penetragdo

e taxas de recusa / taxa de resposta observada nas
entrevistas

e no caso de um teste de produto com uma ou varias
entrevista(s) com recall (“volta”) , o nimero de
entrevistas efetivamente produzidas em cada
estagio.

No caso dos estudos qualitativos, deverdo ser conservados 0s
registros de cada entrevistado recrutado, as instru¢des dos
entrevistadores/moderadores (a menos que ndo sejam
necessarias tais instrugées em separado, em razao dos
entrevistadores/moderadores utilizados no estudo estarem
envolvidos no briefing original do cliente).

Devera também, quando utilizadas as metodologias discusséo
em grupo ou clinica de bens duraveis, apresentar as
comprovagdes de consulta e inclusdo (quando efetivada a
participacdo do(s) respondente(s)), no banco de dados do
CRQ — Controle de Qualidade dos Respondentes de Pesquisa
Qualitativa. O sistema tem a fungdo de manter atualizadas as
participacdes nestes tipos de pesquisas, comprovando 0s
nomes consultados e efetivamente utilizados, evitando assim
a incidéncia de respondentes frequentes.

2.4. REGISTRO DE INFORMACOES SOBRE 0S
ENTREVISTADORES:

Para cada entrevistador de campo, recrutador, auditor, ou
entrevistador ou recrutador de central telefénica, devera ser
mantido um arquivo contendo as seguintes informacdes:

e ficha de inscricdo com dados de identifica¢éo
pessoal e profissional

e treinamento ou experiéncia prévios, inclusive os
idiomas falados, experiéncia em tipos diferentes de
entrevistas — estruturada, qualitativa, business-to-
business, cliente misterioso, etc.

2.5. ENTREVISTAS COM MENORES DE IDADE:

E de responsabilidade da Agéncia que realiza um
estudo que envolva menores de 18 anos observar toda
a legislacao / regulamentacao pertinentes a menores. A
permissdo de um responsavel deve ser obtida antes de
se entrevistar criangas com menos de 14 anos de idade
e perguntas sobre tépicos considerados sensiveis
devem ser evitadas sempre que possivel e, em
qualquer caso, estes tépicos devem ser tratados com
extremo cuidado.

2.6. ANONIMATO DO CLIENTE:

A identidade do Cliente ndo devera ser revelada aos
entrevistados, exceto quando a Agéncia de Pesquisa e
o Cliente decidirem conjuntamente que existam razdes
validas para isso.

2.7. AGRADECIMENTO / INFORMACOES PARA
CONTATO:

Ao final de qualquer entrevista pessoal ou discussédo de
grupo, cada entrevistado receberd um documento com
uma nota de agradecimento por sua cooperacdo, bem
como o nhome e endereco da Agéncia de Pesquisa, com
um numero de telefone para contato. Quando
conduzindo entrevistas por telefone um nimero de
telefone para retorno devera ser informado ao final da
entrevista.

2.8. DATA E DURACAO DA ENTREVISTA:

A data e a duragéo de todas as entrevistas serdo
registradas e armazenadas. No caso de entrevistas ou
discussdo em grupo que sejam gravadas em audio e
video tape, a fita sera etiquetada com a data da
gravacdo. A duracdo da entrevista deve ser destacada
na gravacao.

2.9. CARGA DE TRABALHO DO ENTREVISTADOR:

Os registros dos trabalhos de campo deverdo permitir a
verificacdo do numero de questionarios completados
por entrevistador. Os registros dos questionarios
individuais devem também identificar o entrevistador,
de modo a possibilitar a andlise do seu trabalho.

2.10. CONTROLE DE QUALIDADE DO TRABALHO DE
CAMPO:

Os métodos e a fragdo de entrevistas a serem
checadas seréo especificados na proposta.

Quantitativos:

Cada Agéncia estd livre para estabelecer seus préprios
padrdes de monitoragdo e controle das entrevistas
realizadas, com uma proporgao minima especificada de
chamadas de retorno, escuta, ou monitoramento, a
serem realizados entre as entrevistas. Os supervisores
de trabalho de campo analisardo, para cada
entrevistador, os horarios do dia em que as entrevistas
foram feitas, a freqiiéncia por dia e a "taxa de éxito"
(proporcéo de entrevistas bem sucedidas por 10
contatos), quando pertinente.

Qualitativos:

Em estudos qualitativos devera haver um controle
individual de todos os entrevistados ou dos
participantes das discussdes em grupo, para garantir a
autenticidade da identidade do entrevistado e das
informacdes fornecidas por ele.




2.11. MONTAGEM DAS LISTAS DE CODIGOS PARA
TABULACAOQO:

A Agéncia de Pesquisa devera assegurar que as codificacdes
gue estiverem sendo utilizadas num projeto tenham claras
instrucdes para sua montagem, incluindo:

e objetivos gerais do projeto de pesquisa ou fase do
projeto

e identificagdo das perguntas que exigem codificacdo

e subgrupos especificos exigidos para o
desenvolvimento da codificagdo para tabula¢des
(p.ex. regido, usuario/ndo-usuario etc.)

e qualquer uso a ser feito a partir de um projeto ou fase
anterior

e qualquer outra exigéncia ou instrucdes especiais
especificas para o projeto.

A pratica normal da Agéncia de Pesquisa com relagdo a
codificacéo / listas de codigos para as perguntas abertas
deveré ser fornecido ao Cliente, caso seja solicitado. Na
codificacéo a opcao "Nao respondeu” devera, quando
relevante para a interpretacéo, ser diferenciada das respostas
"N&o Sei". A categoria abrangendo "Outros" ndo deverd em
geral exceder a 10% dos entrevistados a que a pergunta se
aplica e nunca deverd levar a quaisquer distor¢des na
distribuicéo das respostas.

2.12 CRITICA DOS DADOS DE ENTRADA:

A Agéncia de Pesquisa devera manter os procedimentos de
critica e verificagdo documentados. Se os procedimentos
béasicos de consisténcia e critica forem por alguma razdo
considerados inadequados, outros procedimentos de
verificagdo tais como dupla digitacdo completa ou parcial
deverdo ser utilizados.

2.13. EDICAO / CORRECAOQO DE DADOS ("CLEANING"):

Se e quando solicitado pelo Cliente, a Agéncia de Pesquisa
devera documentar o0 método de edi¢do /verificagdo de dados
utilizados apoés a entrada (edi¢do do questionario ou edi¢do
automatica).
Edicdo do Questionario € a verificacdo que conduz
de volta aos questionarios. Quando a edi¢édo de
relatério é utilizada, devera haver um registro das
decisBes tomadas como resultado dessa edicéo.

Edicdo Automatica é a verificagdo executada por
um programa de verificag8o e consisténcia e de
correcdo automaticos. Quando a edicao automatica
(“cleaning”) for utilizada, a I6gica desse processo
deverda ser anotada, submetida a aprovacao do
Cliente se este assim o desejar, e documentada a
operacgéo das correcdes efetuadas, para assegurar
que a edi¢do produza os efeitos desejados.

Para pesquisas continuas, onde ha necessidade de se corrigir
0s erros em espaco de tempo muito curto, as regras
desenvolvidas para estes fins serdo documentadas e
aplicadas automaticamente (de forma que as decis6es
tomadas ndo precisem ser revisadas ou confirmadas em cada
ocasido / onda da pesquisa).

Em todos os casos, os procedimentos e regras principais do
“cleaning” deverdo ser documentados.

2.14. ARQUIVO DE CONSISTENCIA E CRITICA:

A Agéncia de Pesquisa tomara as providéncias para
gerenciamento dos arquivos do projeto quando a limpeza de
dados for realizada para assegurar que:

e NOS arquivos os registros nao serdo duplicados
e aversdo mais recente esta sendo utilizada

e dados originais e corrigidos / limpos sejam
claramente diferenciados

Quando solicitado, o Cliente obtera o acesso a tais
arquivos relativos ao seu projeto.

O Relatorio da Pesquisa

2.15. PERFEITAS CONDICOES DE
REPRODUZIBILIDADE:

O Relatorio de Pesquisa devera ser sempre
suficientemente detalhado para permitir a qualquer
leitor replicar o estudo ou executar a andlise secundéria
completa. A descri¢do do que foi estudado e das
conclusdes devera ser completamente documentada.
Todos os parametros do método, técnicas de coleta de
dados, materiais de estimulo e ferramentas de analise
aplicadas aos dados deverdo ser descritos em detalhe.

Em particular, o relatério de pesquisa devera incluir os
detalhes dos seguintes aspectos sempre que
pertinentes:

e  0s objetivos da pesquisa conforme declarado
originalmente pelo Cliente

e 0 (s) método (s) de coleta de dados primarios
utilizado(s)

e 0 universo da pesquisa e 0 método amostral
(principalmente os métodos de selegéo e
recrutamento e 0s tamanhos e composicao da
amostra previstos e realizados)

e bases ndo ponderadas das porcentagens
computadas, bem como os pesos e métodos
de ponderagéo utilizados.

e 0 nivel de significancia dos testes estatisticos
de hipotese utilizados na verificagdo das
diferencgas nos resultados

e 0 questionario exato utilizado no campo,
inclusive todos os materiais de estimulo,
produtos de teste mostrados ou dados,
rodizios de listas, etc. (no trabalho qualitativo:
0 roteiro para a discussao em grupo ou
entrevista pessoal)

e quando forem realizadas analises
multivariadas, a técnica utilizada, como
deverdo ser interpretadas e o grau de
significancia estatistica dos resultados.

Os elementos seguintes também deverédo ser incluidos
onde pertinente e deverdo sempre estar disponiveis
mediante solicitagdo:

e quaisquer dados secundarios usados e suas
fontes

e 0s parametros basicos do trabalho, tais como:
periodo, cadastros utilizados para a selecéo
da amostra, cobertura geogréfica, dias da
semana em que as entrevistas foram
realizadas, questionéario de recrutamento, etc

e qualquer equipe de campo externa, bem como
qualquer outro sub-contratado utilizado para
as partes relevantes da pesquisa

e aduragdo da entrevista

A Unica excecdo para 0 acima exposto surge quando a
analise da pesquisa, modelo ou exercicio de simulagdo
é exclusivo da Agéncia de Pesquisa e portanto
confidencial, desde que o cliente tenha sido informado
deste fato na proposta original.




2.16. DISTINCAO ENTRE INTERPRETACAO E
RESULTADOS PROPRIAMENTE DITOS:

Tanto em relatérios de pesquisa quantitativa como de
pesquisa qualitativa, a interpretac@o dos resultados
(implicagbes e recomendacfes) devera ser claramente
separada da descri¢cdo dos dados em si, tanto na
apresentac@o como no relatério final do estudo.

2.17. VALIDADE DOS RESULTADQOS:

E possivel que, em determinados casos, os resultados de um
projeto de pesquisa de mercado sejam afetados. Por exemplo,
a ocorréncia de um evento exdgeno significativo no curso de
um estudo e que possa influenciar fortemente o resultado.

E uma obrigacao ética da Agéncia de Pesquisa mencionar
explicitamente no relatério de pesquisa todas as fontes
identificadas de impreciséo potencial nos resultados,
identificando e revisando todas as implica¢Bes que tais
"ruidos" possam vir a ter nos resultados da pesquisa.

2.18. DEFINICAO DE TODAS AS VARIAVEIS:

Todas as variaveis utilizadas na andlise dos dados devem ser
clara e completamente definidas. Quaisquer indices, escores,
escalonamentos (scalings — multiplicacao dos nimeros
absolutos da pesquisa por uma Unica constante, por
conveniéncia de apresentagéo dos resultados) ou definigbes
de segmentos deverdo ser claramente explicitados sempre
que venham a ser utilizados. O Cliente tera sempre o direito
de ver a tabulacéo de cada pergunta individual que originou
esses resultados. Cada uma das partes componentes de
gualquer combinagéo de variaveis devera ser claramente
identificada de forma a permitir que a loégica de sua
construcao seja totalmente compreensivel para cada leitor.

Estes detalhes técnicos deverdo constar:
e se possivel nas tabelas correspondentes, no relatério
e 0Ou como anexos técnicos do relatério

A Unica excec¢do para 0 acima exposto surge quando a
andlise da pesquisa, modelo ou exercicio de simulagdo é
exclusivo da Agéncia de Pesquisa e portanto confidencial,
desde que o cliente tenha sido informado deste fato na
proposta original.

2.19. 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 Agéncia de
Pesquisa.

Sub-contratacéao

2.20. TRANSPARENCIA NECESSARIA:

Sempre que possivel, qualquer previsédo de sub-
contratacdo de qualquer parte substancial de um
projeto de pesquisa devera ser explicitamente
mencionada na proposta de pesquisa. Qualquer
alteracdo imprevista, durante o curso subseqiiente do
projeto, deveréa ser levada a considerago do Cliente. E
de responsabilidade da Agéncia assegurar que 0s sub-
contratados e freelancers trabalhem no mesmo nivel
dos Padrées de Qualidade que eles proprios observam.

2.21. PLENA RESPONSABILIDADE DA AGENCIA:

A Agéncia contratada pelo Cliente para a realizagdo de
um projeto permanecera inteiramente responséavel por
todos os trabalhos realizados, inclusive de qualquer
parte do trabalho que venha a ser sub-contratada.

2.22. OUTRAS AGENCIAS DE PESQUISA:
Os critérios para a seleg¢éo de outras Agéncias de
Pesquisa para sub-contratacdo seréo:

e experiéncia com a metodologia, ou a categoria
do produto em questdo

e nivel de qualidade no servico oferecido

e preco
o eficiéncia e transparéncia

E desejavel que o sub-contratado seja membro da
ABEP, pois isso implica em aceitagdo do Cadigo de
Etica adotado pela entidade. Uma Agéncia trabalhando
em consonancia com os Padrdes de Qualidade aqui
definidos devera sub-contratar outras Agéncias
somente se estes puderem oferecer o mesmo nivel de
qualidade.



SECAO 3: TIPOS ESPECIFICOS DE PESQUISA DE MERCADO

Pesquisa Qualitativa:

3.1. Preparacdo Dos Moderadores / Entrevistadores Para O Estudo
3.2. Observacéo Pelo Cliente Das DiscussGes Em Grupo E Entrevistas
3.3. Qualificagbes De Moderadores De Grupo E Entrevistadores

3.4. Uso De Colaboradores, Entrevistadores Freelancers E Moderadores_De Grupo Independentes

Pesquisa Multinacional:

3.5. Coordenacéo De Projetos Multinacionais
3.6. Tradugdes

Pesquisa Eleitoral / Opiniao:

3.7. Divulgacéo Dos Resultados

3.8. Requisitos Para A Divulgagdo Dos Resultados Em Midia Impressa
3.9. Requisitos Para A Divulgagdo Dos Resultados Na Midia Eletrénica

3.10. Sugestao Para Um Resumo Na Divulgacdo

Pesquisa pela Internet:

3.11. Aspectos Gerais
3.12. Esquema Amostral / Forma De Coleta Dos Dados

3.13. Montagem De Cadastros Para Sele¢do Aleatéria De Amostra

3.14. Politica De Privacidade

Pesquisa Qualitativa:

3.1. PREPARACAO DOS MODERADORES /
ENTREVISTADORES PARA O ESTUDO

Cada moderador devera 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
esta sujeita a disponibilidade do material de estimulos, ou de
quaisquer outros materiais a serem utilizados, cuja
disponibilidade esteja fora do controle da Agéncia.

3.2. OBSERVACAO PELO CLIENTE DAS DISCUSSOES EM
GRUPO E ENTREVISTAS

O Cliente ou seus representantes poderao assistir as
entrevistas ou as discussfes em grupo, tanto via espelho ou
circuito fechado de televisdo. Os participantes deverdo ser
informados a respeito e concordar com isso no inicio da
sessdo. Pode ser considerada como obtencéo dessa
concordancia uma afirmacdo do moderador / entrevistador
guanto a esse fato no inicio da sessao ou entrevista.

A participacéo do cliente ou seus representantes devera
ocorrer de forma tal que néo haja interferéncia no
desenvolvimento normal dos trabalhos (interrupgdes, envio de
bilhetes ao moderador etc.)

Se for possivel que o Cliente tenha condi¢des de identificar
gualquer um dos participantes, tanto por conhecimento
pessoal como pelo fato do participante ser membro de uma
organizagdo / companhia conhecida pelo Cliente, ndo sera
permitido a esse Cliente assistir & sesséo.

As Agéncias de Pesquisa deverao registrar os nomes
dos representantes dos Clientes que assistirem as
discussfes em grupo. Devem também informar sobre o
Cadigo Internacional de Marketing e Pratica de
Pesquisa Social da ICC/ESOMAR, fornecendo copia do
mesmo se este ndo for de seu conhecimento.

3.3. QUALIFICACOES DE MODERADORES DE
GRUPO E ENTREVISTADORES

Se solicitado pelo Cliente, a Agéncia de Pesquisa
especificara a experiéncia e qualificagdo dos
moderadores de discussdes em grupo e
entrevistadores para entrevistas em profundidade.

3.4. USO DE COLABORADORES,
ENTREVISTADORES FREELANCERS E
MODERADORES DE GRUPO INDEPENDENTES

Sempre que forem utilizados colaboradores,
moderadores de grupo independentes ou
entrevistadores freelancers (i.e. individuos que nao
estejam na folha de pagamentos da Agéncia de
Pesquisa) em conexdo com um projeto, a Agéncia de
Pesquisa devera incluir a clausula de sigilo no contrato
com tais individuos relativamente a quaisquer
informacdes que eles possam obter durante a
conducao do projeto.

O Cliente devera receber, mediante solicitacdo, uma
descricdo completa das qualificacdes e a experiéncia
de todos os individuos agindo como colaboradores,
entrevistadores freelancers ou moderadores de grupo
trabalhando no projeto em questéo.




Pesquisa Multi Paises:

3.5. COORDENACAO DE PROJETOS MULTI PAISES:

Uma Agéncia de Pesquisa responsavel pela coordenacao de
um projeto de pesquisa multi paises devera estar vinculado
as mesmas obrigacdes de transparéncia e responsabilidade
como em um projeto de um Unico pais. No caso de pesquisa
internacional em varios paises, o planejamento do projeto (ver
0s Artigos 2.1 e 2.2 acima), a transparéncia da sub-
contratacao (Artigo 2.20) e a responsabilidade da Agéncia
(Artigo 2.21) tornam-se ainda mais cruciais para a qualidade
global fornecida ao Cliente.

O Cliente de um projeto multi paises devera ser informado
acerca de:

e distribuicdo das tarefas entre a Agéncia de Pesquisa
responsavel pela coordenacéo e os sub-contratados
locais nos diferentes Paises.

e como os entrevistadores, recrutadores e
moderadores em cada Pais deverdo ser informados,
monitorados ou controlados.

e asregras que serdo aplicadas a codificacéo de
dados, entrada de dados, verificagdo e limpeza dos
dados em cada Pais.

e acompeténcia da Agéncia coordenadora nos
idiomas locais que serdo utilizados no estudo.

e aforma de comunicacao / grau de contato que
Agéncia coordenadora mantera com as Agéncias
sub-contratadas locais ao longo de toda a condugdo
do projeto.

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

3.6. TRADUCOES:

A Agéncia coordenadora deveréa especificar como 0s
guestionarios, roteiros de discusséo e outros documentos
serdo traduzidos e adaptados quando e se necessario, bem
como a maneira pela qual as tradugfes serdo revisadas.

Todos os tradutores deverao ter como lingua nativa pelo
menos um dos idiomas em questdo. Se isso ndo for possivel,
os tradutores deverdo ser fluentes no outro idioma em
guestao ha alguns anos pelo menos.

Pesquisa Eleitoral / Opiniao:

3.7. DIVULGACAO DOS RESULTADOS:

Na realizacdo de pesquisas eleitorais e de opinido todos os
requisitos indicados nas Sec¢bes 1 e 2 anteriores devem ser
observados. A agéncia devera garantir uma fiel reproducéo
pelos 6rgaos de midia, dos reais resultados obtidos. A
agéncia devera também suprir os 6rgédos de midia com os
elementos considerados pela ABEP como indispensaveis na
divulgagéo dos resultados de uma pesquisa, permitindo ao
publico em geral entender e interpretar esses resultados de
forma adequada.

3.8. REQUISITOS PARA A DIVULGACAO DOS
RESULTADOS EM MIDIA IMPRESSA:

A ABEP considera que os resultados de pesquisa eleitoral,
guando divulgados por midia impressa, devem ser
acompanhados das seguintes informag6es:

e nome da Agéncia que realizou a pesquisa
e guem patrocinou / solicitou / encomendou a pesquisa

e 0 universo efetivamente representado

e o tamanho da amostra e a cobertura
geografica

e adata dos trabalhos de campo

e 0 erro amostral / margem de erro (a
informacao sobre a margem de erro ndo
substitui a necessidade de indicar o tamanho
da amostra)

e 0s procedimentos para a sele¢cdo da amostra
(amostragem probabilistica, por quotas etc.)

e 0 método de coleta da informacgédo (entrevista
pessoal, por telefone etc.)

e aformulacdo exata da pergunta cujo resultado
é apresentado

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

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

e aporcentagem de respostas “ndo sabe” deve
ser informada sempre que puder afetar
significativamente a interpretacéo do
resultado. Deve-se também deixar claro
quando o percentual foi calculado eliminando-
Se as respostas “ndo sabe” ou “sem resposta”,
isto é, sempre que a base para as
porcentagens for diferente do total da amostra.

e ainformacgdo do nimero de cidades, locais ou
pontos amostrais é fortemente recomendada,
pois é um indicador da qualidade da cobertura
geografica.

3.9. SUGESTAO PARA UM RESUMO NA
DIVULGACAQO

As informagdes minimas sobre a pesquisa divulgada
podem sumarizadas em um texto simples,
preferivelmente destacadas como a seguir:

“A pesquisa foi realizada pela Agéncia X de Opinido
Publica para o jornal Y (revista ou televisdo). Amostra
probabilistica com 1.436 pessoas de 16 anos ou mais
residentes no Estado de Sdo Paulo. Entrevistas
pessoais realizadas entre 19 e 22 de Julho de 2.000 em
47 cidades do Estado. A margem de erro estimada é de
3%.”

Naturalmente a forma acima é apenas uma sugestao e
0 6rgdo de imprensa tem toda a liberdade de adaptar a
forma ao seu estilo.

3.10. REQUISITOS PARA A DIVUl_GACAO DOS
RESULTADOS NA MIDIA ELETRONICA:

Quando divulgados em midia eletrdnica, sdo
considerados indispenséaveis os seguintes requisitos
minimos:

e nome da Agéncia que realizou a pesquisa

e quem patrocinou / solicitou / encomendou a
pesquisa

e 0 universo efetivamente representado

e otamanho da amostra e a cobertura
geografica

e adata dos trabalhos de campo
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Pesquisa pela Internet:

3.11. ASPECTOS GERAIS:

Na realizacdo de pesquisas pela Internet todos os requisitos
indicados nas Sec¢des 1 e 2 anteriores devem ser observados.
No entanto, devido a sua especificidade, varios aspectos
relativos ao esquema amostral / forma de coleta de
resultados, montagem de cadastros para a selecao de
amostras, e privacidade devem ser analisados
separadamente.

3.12. ESQUEMA AMOSTRAL / FORMA DE COLETA DOS
DADOS:

Deve ser sempre indicada na apresentagao dos resultados a
forma como a pesquisa foi realizada:

janelas ‘pop-up’ — pesquisa com selecédo de entrevistados de
forma sistematica, onde uma janela se abre na tela do
computador, convidando-o para a realizacdo da entrevista é
apresentada para “1 em cada X" visitante do web-site,

obtencéo da amostra através de selegéo aleatoria em
cadastro previamente disponivel de e-mails.

N&o podem ser denominadas como “pesquisa de mercado ou
opinido” consultas onde o proprio entrevistado se candidata a
responder perguntas disponibilizadas em sites / portais /
banners, etc. ou que estejam em conflito com o que prescreve
o item 1.17 anterior.

A taxa de resposta da pesquisa deve também ser sempre
indicada.

3.13. MONTAGEM DE CADASTROS PARA SELECAO
ALEATORIA DE AMOSTRA:

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
remuneracao / premiagdo dos entrevistados. Deve-se atentar
aqui para o fato de que uma amostra construida por selecéo
aleatdria em um cadastro tendencioso continua tendenciosa.

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

3.14. POLITICA DE PRIVACIDADE:

Deve-se sempre explicitar no site a politica de privacidade
adotada pela Agéncia quanto a pesquisas on line. Nao devem
ser enviadas mensagens on line para possiveis candidatos a
serem entrevistados que indicaram ndo desejar receber tais
mensagens com relacdo a projetos de pesquisa ou pesquisas
de follow-up relacionadas a esses projetos de pesquisa.

Qualquer inconveniéncia ou irritagdo decorrente de contatos
por e-mail pode ser minimizada através da explicitacéo clara
no titulo da mensagem, do objetivo da pesquisa. Deve-se
manter a mensagem tao resumida quanto possivel.
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