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RESUMO

Pesquisadores estao se voltando para a internet e a sua proximidade com o
mercado consumidor por se tratar de um bom ambiente para realizar agdes de mar-
keting e comercializar produtos. Porém existem negdcios especificos via internet
cujas atividades devem ser descriminadas e explicadas, como os sites de compra
coletiva. Este trabalho tem como objetivo analisar a influéncia da visibilidade dos
sites, do desconto oferecido nas ofertas comercializadas e do niumero de cupons
vendidos pelos sites na receita financeira deles. Para isso foi realizada uma pesqui-
sa quase experimental a partir de dados obtidos por um medidor de trafego online
internacional e por um software responsavel por fornecer informacdes sobre sites de
compras coletivas de todo o pais. Os resultados indicam que a visibilidade e o des-
conto oferecido tiveram impacto forte e médio, respectivamente no faturamento, ao
passo que o numero de cupons vendidos mostrou impacto quase nulo. Os resulta-
dos foram discutidos a luz de teorias sobre a internet englobando sites diversos e

sites de comércio.

Palavras chave: 1. Compra Coletiva. 2. Faturamento.

3.Desconto Oferecido. 4 Visibilidade Online.
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1. INTRODUCAO

E comum se deparar com sites de compra coletiva na internet, porém o mer-
cado de compras carece de andlises apesar do grande volume de recursos financei-
ros que movimenta em suas vendas e anuncios. O presente estudo busca entender
quais fatores implicam no faturamento de sites do género no Brasil.

O fenbmeno das compras coletivas via internet surgiu em 1998 nos Estados
Unidos da América com um site chamado Mobshop.com (KAUFMAN, 2008). Se-
guindo a cronologia, Kaufman (2008) enunciou que logo no ano seguinte surgiu ou-
tro competidor chamado Mercata.com criado com um fundo de investimentos que
incluia Paul Alen, um dos fundadores da Microsoft. A ideia de compras coletivas,
portanto, € do fim dos anos 90 e ndo obteve sucesso inicialmente, contrastando com
0 impacto dos tempos atuais.

A partir de 2005, os sites passaram a representar um papel diferente no
meio social, pela internet nota-se uma crescente tendéncia a socializa¢éo entre usu-
arios com a formacgéo de comunidades virtuais (SPAULDING, 2009). O fato é que as
pessoas interagem mais via internet e passam mais tempo conectadas gerando e
adquirindo conteudo (CHEN, 2009).

E provavel que a mudanga de comportamento frente a internet descrita ante-
riormente tenha sido determinante para o desenvolvimento dos mecanismos de
compra coletiva a partir de 2008, pois, com uma maior troca de informacdes, as pes-
soas teriam acesso as promoc¢des e assim gerariam uma demanda crescente por
mais descontos e mais beneficios (DHOLAKIA, 2010).

Autores como Dholakia (2010) apontam que a compra coletiva € encarada
como uma acao de marketing que empresarios utilizam para promover seu produto
ou negécio. Em geral, sdo empresas de pequeno e médio porte que desejam criar
uma demanda maior. Apesar disso, 0 proprio autor observa que também estamos
diante de uma nova forma de consumo, pois as pessoas encaram dessa maneira e
consomem através de cupons coletivos complementando seu consumo tradicional.

No fendmeno das compras coletivas, as ofertas dos sites possuem sempre
um atrativo comercial para o consumidor, trata-se do preco reduzido do cupom se
comparado com o bem ou servico fora da promocao. A logica por tras de processo €

gue 0 empresario acredita que o site parceiro de compras coletivas possui um gran-



de alcance e conseguira, com base no estimulo do desconto, trazer clientes para o
seu negocio (KAUFFMAN, 2008).

A ideia dos empresarios de que a compra coletiva € uma forma de divulga-
cdo de seu negocio para um numero maior de pessoas e a expectativa de vendas
em larga escala que as empresas possuem em relacao aos sites mostram que o ne-
gocio principal dos sites é possuir um alcance direto com o publico e realizar a ven-
da de cupons de forma que a empresa parceira fique satisfeita. Com base nisso, a
visibilidade dos sites frente ao mercado alvo na internet se torna um aspecto impor-
tante. Rajgopal (2000) enunciou que a visibilidade indica proximidade do site com o
publico, conceito relacionavel com a realidade dos sites de compras coletivas.

Embora exista a expectativa de um grande volume de vendas por parte dos
empresarios parceiros dos sites de compras coletivas, ndo se sabe até que ponto o
namero de cupons vendidos € vantajoso para o site e explica seu faturamento. Nos
dias de hoje é possivel encontrar promoc¢des de compras coletivas relacionadas a
varios tipos de produtos e servigos (restaurantes, hotéis, passagens aéreas, eletrb-
nicos e etc.) e adotando a perspectiva de visdo de um site, é interessante determinar
até que ponto o niumero de negdcios realizados se reflete no desempenho financeiro
dele.

De toda forma a area carece de contribuices académicas a fim de compre-
ender o mercado como um todo para auxilio de gestores. O seguinte trabalho visa
contribuir para uma andlise estratégica de empreséarios do segmento de sites de

compras coletivas.

1.1. FORMULACAO DO PROBLEMA

Negdcios via internet sdo avaliados por varias perspectivas. Apesar do as-
pecto econdmico pelo qual os negocios séo avaliados, ndo € apenas o dinheiro que
figura como determinante de valor de algum site. Dessa forma, nesses tipos de ne-

gocios a visibilidade deve ser levada em consideragdo pois traz uma expectativa de



rentabilidade para um site, por isso muitas vezes deve ser encarada como a princi-
pal fonte de valor nas organizagdes online (ENDERS, 2008).

O fato é que a visibilidade de um site pressupde a aceitacao deste frente aos
usuarios e gera expectativa de influéncia sobre o comportamento de grupos especi-
ficos de internautas aos quais representam com seu contetudo (SPAULDING, 2009),
tornando-os um terreno fértil para o marketing. Entretanto, € importante entender o
efeito direto da visibilidade e o numero de acessos dos sites no seu rendimento fi-
nanceiro, pois tal relacdo pode constituir um grande auxilio na gestdo dessas orga-
nizagdes que representam um mercado especifico via internet.

Outra abordagem proveitosa para o segmento é a eficacia do desconto ofe-
recido na venda de cupons pela internet. Deve ficar claro que o foco da eficiéncia do
desconto ndo é para o empresario ou prestador de servico e sim para o site que esta
promovendo a compra, pois este realiza muitas promocgdes diarias com as quais é
possivel criar um banco de dados capaz de estudar e especificar o desconto de ca-
da oferta e a receita que a mesma gerou.

O trabalho presente visa responder a questdo: Qual a influéncia da visibili-
dade, do desconto ofertado e do numero de cupons vendidos sobre o faturamento

dos sites de compras coletivas?

1.2. OBJETIVO GERAL

A busca do presente estudo é comparar a influéncia do indicador de visibili-
dade dos sites, dos percentuais de desconto oferecidos nos cupons e do numero de

cupons vendidos com o faturamento das empresas online de compras coletivas.

1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar o faturamento semanal, numero de cupons vendidos e prin-

cipais promog¢des dos 20 maiores sites no Brasil em cada semana.



¢ Identificar o numero de acessos que cada um dos sites teve durante o
mesmo periodo e analisar o impacto no faturamento.

e Detalhar as promocgdes dos sites e avaliar se o seu desconto ofertado
se reflete no faturamento.

e Avaliar a influéncia da venda dos cupons no faturamento dos sites.

1.4. JUSTIFICATIVA

Alguns autores como Enders (2008) e Rajgopal (2000) realizaram pesquisas
na ultima década atentando para o mercado online e considerando a visibilidade dos
sites relacionada com a receita financeira obtidas por eles, tentando encontrar rela-
cOes entre ambas. Porém, os sites analisados séo relacionados ao e-commerce em
geral e sites de relacionamento. Apesar de ndo serem feitos sobre o0 mercado espe-
cifico de sites de compras coletivas, tais estudos ajudam a estabelecer diretrizes g
possam ser comparadas com as compras coletivas.

OrganizacBes como Groupon e Peixe Urbano sdo de um mercado novo de
negécios e estudos a respeito do mercado ao qual eles pertencem sao poucos e
com focos distintos. O presente trabalho visa trazer mais analises sobre o fenémeno
e mostrar a realidade nacional, algo pouco explorado ainda em estudos cientificos.
Com isso o objetivo € contribuir preenchendo uma lacuna e inovando ao tratar de
uma relacdo pouco explorada no Brasil além de trazer implicagdes gerenciais provei-
tosas para 0s empresarios pertencentes ao ramo referido e interessados em conhe-

cer mais sobre as promocfes de compras coletivas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para uma melhor compreenséo das ideias o referencial tedrico sera estrutu-
rado em dois tépicos: (1) Indicadores de desempenho de websites (faturamento e

visibilidade); (2) AcBes promocionais de compra coletiva.

2.1. INDICADORES DE DESEMPENHO DE WEBSITES
(FATURAMENTO E VISIBILIDADE).

Enders (2008) apontou que a internet € um campo pouco explorado onde se
podem desenvolver varios tipos de negdécios lucrativos. Em concordancia, websites
estdo apostando em diversos tipos de servigcos para 0S USUArios que se apresentam
financeiramente rentaveis sem propriamente comercializar nada com seus clientes.
Casos como o Youtube, Myspace e Facebook possuem marcas consolidadas e con-
seguem faturamentos igualmente proporcionais sem cobrar de seus USUArios.

Outro tipo de negdcio online é a comercializacdo direta. A internet, a partir
de meados dos anos 90, ajudou a criar uma nova economia que hoje esta presente
no cotidiano de diversos paises (BARUA, 2001). Através de meios eletrbnicos é
possivel produzir, vender e consumir certos tipos de produtos (como softwares).

Chai (2007) definiu sites que trocam informacgdes (seja de comércio ou ape-
nas compartilhamento de contetddo ou relacionamento) como softwares sociais. Em
seu estudo o autor procurou estabelecer modelos de faturamento baseados no tipo
de cada site. O objetivo era entender 0 negdcio e saber a fonte de receitas para
manter toda a estrutura necessaria em sites de grande porte. Com isso, Chai (2007)
apontou que propaganda, cobranca por acesso de contetdo e utilizagdo do servico,
programas afiliados, vendas diretas e merchandising sdo as formas que os sites
possuem para ganhar dinheiro.

Detalhando o estudo de Chai (2007), o autor concluiu através de um survey
realizado com proprietarios de 66 websites diferentes que 80% de sua amostra se
utiliza de propaganda como fonte de recursos enquanto que a cobranca por acesso

a conteldos se deu em 24% dos casos. A fonte de faturamento menos utilizada, se-
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gundo o estudo, foi 0 merchandising que consiste em venda de produtos do proprio
site (camisas por exemplo). O numero elevado de sites que faturam com propagan-
da, entretanto ndo envolve sites de comércio, pois estes retém seu faturamento a-
través da venda direta de produtos.

Ao analisar o comércio pela internet, Barua (2001) indicou que o volume de
transacBes é o principal fator pelo qual € possivel mensurar organizagcées online,
porém nao é o unico mecanismo do processo. Outros pontos como estrutura, com-
plexidade de tecnologia e até mesmo a méo de obra séo tracos que devem ser aten-
tados ao se classificar e analisar empresas de comércio eletrdnico. A analogia é
simples, em empresas de comércio fisico tais componentes estruturais sao determi-
nantes ao se estipular o valor de mercado e por isso também devem ser considera-
dos na internet.

Um fator ndo econémico, segundo Rajgopal (2000) é algo que merece muita
atencdo quando se estuda atribuicdo de valor envolvendo websites, trata-se do tra-
fego online ou nimero de acessos, que representam a visibilidade, pois existe a
compreensao do autor que sem um grande numero de visitantes € impossivel criar
um relacionamento com consumidores que pode vir a ser revertido em vendas futu-
ras.

O acesso, ou indice de visitacdo pode ser calculado de duas maneiras: atra-
vés dos servidores de internet que sdo analisados pelas relacées de logaritmos (ca-
so de estimar o trafego de sites) ou através de monitoramento das redes locais, 0
que fornece apenas uma andlise superficial sobre o acesso a internet (WANG,
2004).

Embora ndo apresente valores monetarios por somente por acontecer, o tra-
fego influéncia na fixacdo de precos de produtos comercializados via internet. Raj-
gopal (2000) concluiu, analisando livros vendidos pela internet, que o preco dos
mesmos chegava a variar até 13% dependendo do nimero de acessos de provaveis
clientes. A l6gica da concluséo do estudo citado foi semelhante a lei basica de oferta
e demanda, de forma que 0s acessos eram interpretados como uma demanda maior
pelo bem e por isso o preco era aumentado.

Seguindo a mesma logica, um maior trafego online, resultante de maior visi-
bilidade e propaganda, poderia significar um maior nimero de vendas e maior fatu-
ramento nos sites que comercializam pela internet, porém tal correlagdo néo foi en-

contrada por Rajgopal (2000) em seu estudo. O autor atenta para a maior proximi-
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dade com o cliente e para as possibilidades de negécios geradas pelo grande nime-
ro de acessos, além do resultante aumento de fixagdo de precos.

Uma concluséo diferente foi encontrada por Enders (2008). Ao analisar dois
sites alemaes de relacionamento. O autor encontrou uma relacdo sempre proxima
de 13% entre os visitantes ndo pagos e 0s que assinavam uma conta premium para
obter maior acesso as informacgdes.

Apesar da divergéncia entre a efetividade dos acessos no rendimento finan-
ceiro, o volume de dados que se tira dos consumidores através do rastreamento de
acessos € imenso. A andlise consiste principalmente em trés frentes: historico de
visitas passadas, grau de interacdo e compartilhamento e memoria associada com a
estrutura de links (WANG, 2004). Sites como a Amazon.com usam o contetdo das
bases de dados para avaliar as preferéncias do internauta e assim levar até ele futu-
ramente ofertas que provavelmente irdo provocar o seu interesse. Com isso, é pos-
sivel concluir que monitorar e trabalhar dados de trafego online é importante também
para o marketing das organizacfes, direcionando estrategicamente a propaganda
dos sites.

Portanto, websites podem faturar de varias formas (propaganda, merchandi-
sing, acesso de conteudo, etc.), porém os sites relativos ao comércio se restringem
ao rendimento de suas vendas. Para atribuir valor a um site deve ser avaliado seu
faturamento e também sua quantidade de acessos, pois o ultimo indicador mostra a
influéncia do site no contato direto com consumidores e a expectativa de rendimento
financeiro.

Apesar da negativa de Rajgopal (2000) e da correlagédo de Enders (2008),
faltam estudos que analisem, nos dias de hoje, o faturamento das organizacfes on-
line correlacionando-as com itens diversos. Como organizacfes online, podemos
perceber diversos tipos de nego6cios com tipos especificos de atividades que care-
cem de detalhamento. As organizacGes de compras coletivas estdo nessa area de

negocios online pouco estudados.
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2.2. ACOES PROMOCIONAIS DE COMPRA COLETIVA

Kaufman (2008) defende que a ideia principal da compra coletiva é recrutar
via internet um numero significante de pessoas para consumir determinado bem ou
servico e assim conseguir, através do volume, barganhar um preco menor e melho-
res condicBes de compra frente ao prestador de servico ou vendedor.

O mecanismo de compra, segundo Kaufman (2008), € de um ganho mutuo
entre compradores e vendedores, pois, para 0s primeiros, o custo do consumo seria
diminuido e eles teriam acesso a algo que gostariam de usufruir e, para os ultimos, o
preco para captacdo de novos clientes € reduzido. As compras coletivas sdo inter-
mediadas por sites de promocéao, caracterizados por um grande alcance frente ao
mercado consumidor.

Dholakia (2010) explica que no mecanismo 0s consumidores pagam anteci-
padamente por um cupom emitido pelo site e logo apds podem utiliza-lo para reque-
rer o0 servico no estabelecimento em um tempo determinado. Os descontos podem
chegar a mais de 50%.

Cuihong (2007) constatou que apesar de os participantes serem heterogé-
neos em suas avaliacfes sobre produtos e servicos, eles ndo possuem um grande
poder de escolha no consumo, eles apenas aderem a uma promogao previamente
determinada. Sendo assim o autor conclui que internautas abrem méo de sua discri-
cionariedade completa para consumir itens por um preco mais baixo. Nesse contexto
entdo o preco afeta profundamente a percepcéo de justica do consumo.

Seguindo o mesmo raciocinio, parte do sucesso de uma promocao de com-
pra coletiva € o alinhamento da promocdo com as necessidades e opinides dos cli-
entes (CHEN, 2009), j& que os consumidores nao terdo como moldar suas preferén-
cias ao consumo.

Dholakia (2010) ainda aponta a estratégia social do site de compras. Para
conseguir maiores numeros de acessos, 0s sites se alinham a redes sociais e sites
de relacionamento, assim os consumidores podem indicar a oferta para conhecidos.
Em geral, as oportunidades de adquirir os cupons séo curtas, durando em média um
dia apenas, e gerando um sentimento de urgéncia para a compra do produto.

O estudo de Dholakia (2010), entretanto, constata que em muitos casos as

parcerias de compra coletiva ndo sdo vantajosas para 0 negocio em questéo. O au-
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tor colheu dados de 150 estabelecimentos nos Estados Unidos e avaliou que muitos
dos clientes que compram cupons nao se tornam clientes efetivos das organizacoes
no futuro, ao invés disso eles esperam promocdes de outras organizacdes para pro-
dutos ou servicos semelhantes.

O estudo ainda apontou uma forte correlagcéo entre a satisfagdo dos funcio-
narios e o sucesso da promoc¢ao. Tal fato se d& pois em tempos de promocao a de-
manda aumenta, o trabalho dos funcionarios do prestador de servico aumenta e 0
pagamento € menor, muitos dos clientes ndo consomem nada além do valor do cu-
pom.

A compra coletiva pode ser entendida como uma estratégia de marketing pa-
ra 0 empresario que realiza a parceria com o site mas também pode ser entendida
como uma nova forma de comércio online que envolve inclusive a prestacao de ser-
vicos (DHOLAKIA, 2010). Portanto, o comeércio eletrdnico além de envolver produtos
tangiveis e produtos que envolvem meios eletronicos (softwares) pode também co-
mercializar prestacéo de servi¢os, tais como restaurantes, spas, academias e etc.

Nas promocfes de compra coletiva € possivel observar um comportamento
contrario aos demais tipos de comércio online. Kaufman (2008) apontou em seu es-
tudo uma inércia inicial das compras coletivas. O evento ocorre quando 0s sites ndo
possuem um grande volume de clientes, entdo as promog¢des néo trazem grandes
descontos e com isso outros clientes ndo se juntam ao processo. Ao contrario do
qgue foi explanado anteriormente, Rajgopal (2000) constatou que quanto mais aces-
sos aos demais sites de comércio eletrénico, maior o preco fixado pelos comercian-
tes.

O observado € que o advento das compras coletivas sugere um grande vo-
lume de vendas a um baixo custo e difere de promoc¢des convencionais pela troca
de informacdes via internet (CHEN, 2006). Os sites possuem um alcance que permi-
te que mais pessoas tenham acesso ao beneficio e assim comprem o cupom, con-
sumam e comentem, esta é a aposta do empresario que adere ao tipo de promoc¢éao
referida.

Portanto a promocao de compra coletiva funciona como uma parceria entre
um site e uma empresa que oferta seu servico/produto a um baixo custo, o cliente
compra um cupom no site e utiliza este para o pagamento do consumo em um mo-
mento futuro determinado. N&o existe a garantia que o negdcio sera proveitoso para

a empresa e nem existe a garantia de que havera uma demanda satisfatéria na
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promocao, pois os clientes ndo necessariamente irdo aderir a0 mecanismo por en-
tenderem que ela pode ndo se adequar as suas expectativas de consumo.

Apesar de alguns estudos publicados na area de compras coletivas, faltam
trabalhos que correlacionem dados de todo o mercado com outras variaveis, faltam
andlises sobre indicadores e sua evolucdo ao longo do tempo, estudos ja feitos a
respeito de outras formas de comeércio eletrénico e e-marketing. Os artigos publica-
dos na area de compra coletiva mostram uma analise no nivel do tomador de deci-
sOes de pequenas e médias empresas ou no comportamento do consumidor inter-

nauta.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo estdo explicitados os métodos de pesquisa, tais como o tipo e
descricdo geral da pesquisa, caracterizacdo do setor e area, populacdo e amostra,
caracterizacdo do instrumento da pesquisa e procedimento de coleta e analise de

dados.

3.1. TIPO E DESCRICAO GERAL DA PESQUISA

Por se tratar de um estudo que visa analisar a relacdo entre os indices de
visibilidade com o rendimento, o estudo € classificado como explicativo.

Para a composi¢cdo do banco de dados analisado, o estudo contara com
uma pesquisa em banco de dados, retirando informacfes do site Alexa.com, que
calcula a visibilidade de sites por meio do nimero de visitas que 0S mesmos rece-
bem, e do programa Deal explorer, que registra todos os cupons vendidos pelos si-
tes de compra coletiva brasileiros e assim determina seus respectivos faturamentos.
As informacdes em questao se caracterizam como dados secundarios.

O trabalho ainda consiste em um quase experimento, pois visa analisar a
influéncia de variaveis independentes sobre variaveis dependentes, sem haver a-
mostra aleatoéria de distribuicdo dos grupos experimentais. Como as variaveis foram
controladas naturalmente, via gestores responsaveis pela alocacdo de descontos,
visibilidade (divulgacdo) do site e a quantidade de cupons destinados as vendas, o
estudo utilizou modelacdo econométrica em formato de dados de painel. Os estudos
com controle natural, sem aleatoriedade da amostra, em formato longitudinal, podem

ser classificados como uma pesquisa quase experimental (COZBY, 2009).
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Figura 1. Modelo geral de pesquisa
Fonte: Elaboracé&o do autor.
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3.2. CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO, SETOR OU AREA

O mercado de compras coletivas no Brasil em 2010 teve um crescimento de
mais de 1300% em nuameros de sites (SERASA, 2010). Em 2011 o numero ja chega

a quase duas mil organiza¢gdes. Uma nova tendéncia do mercado de compras coleti-

vas € a especializacdo dos sites em certos tipos de oferta, com isso existem sites

especializados em: arte, futebol, artigos religiosos, casamentos, restaurantes, ga-

mes, turismo e etc. O maior site atuante no pais € o GrouponBr, filial do norte ameri-

cano Goupon, pioneiro mundial no cenario das compras coletivas, considerado o
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precursor no contato direto da internet com pequenos varejistas e prestadores de

servico em larga escala.

O GrouponBr é o quadragésimo quarto site mais visitado do Brasil (Alexa,
2011), o medidor considera um histérico de trés meses de visitas que é atualizado
diariamente. O segundo site de compras maior do pais é o Peixe Urbano, seguido
pelo ClickOn.

Quando a medida € o faturamento, calculado multiplicando o valor unitario de
cada cupom vendido pelo niumero vendido em determinado periodo, o GrouponBr
também é considerado o maior no pais. Para determinar a medida em questdo, o

namero de cupons vendidos € multiplicado por seus pre¢os unitarios.

Site de compra coletiva Faturamento
Groupon BR R$ 13.326.584,01
Peixe Urbano R$ 6.131.206,54
Clickon BR R$ 4.522.043,36
Ofertas R$ 1.146.464,08
Oferta Unica R$ 553.617,96
Viajar barato R$ 482.445,00
Tripular R$ 378.616,57
Mucca Club R$ 354.109,48
Essa Eu Vou R$ 192.382,02
Uva Rosa R$ 178.875,74
Azeitona Preta R$ 145.747,04
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Local Club R$ 142.514,48
Barato Coletivo R$ 142.382,05
Click Cupom R$ 131.277,01
Panfleteria R$ 128.122,03

Tabela 2: Ranking por faturamento, semana de 13/11 a 19/11/2011.

Fonte: Deal Explorer.

3.3. POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa teve como base a coleta de dados secundarios dos programas
que calculam as variaveis utilizadas (visibilidade, faturamento, numero de cupons
vendidos, porcentagem de desconto). Tais dados foram organizados semanalmente
e constituiram um periodo que vai de julho de 2011 a meados de fevereiro de 2012,

constituindo assim um periodo de 33 semanas.

Apesar de existirem atualmente no pais cerca de 2.000 sites de compras
coletivas, a amostra do presente estudo contard apenas com 56 deles adotados por
terem figurado em alguma semana dentre os 20 sites que mais faturaram no Brasil.
Porém alguns sites figuraram poucas vezes no rol citado e tiveram dados muito re-
duzidos para analise, assim a amostra contou com apenas 51 sites. Com isso cada
semana analisada possui a amostra de 20 sites dos quais sao analisadas as infor-
macobes. Dessa maneira, ao todo, tiveram 660 casos (20 sites em 33 semanas) ana-
lisados. O poder amostral para regressdo mdultipla com 5 preditores de modelos ran-
domicos foi na ordem de 100%, evitando o Erro Tipo 2.
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3.4. CARACTERIZACAO DOS INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Como descrito anteriormente, para coleta de informacdes a pesquisa conta
com duas fontes de dados secundarios: o site Alexa.com e o programa Deal Explo-
rer.

No caso do Alexa.com, trata-se de um site que determina trafego online. O
medidor pertence a Amazon e determina seus indicadores baseado nos usuarios
gue possuem a barra de ferramentas Alexa em seu navegador de internet (mais de
25 milhdes) e em outras fontes de dados proprias. O site calcula estatisticamente
seus indicadores e nado fornece um namero de acessos bruto, ele fornece o trafego
do site em questdo em percentual comparado com o volume de acessos de todos 0s
sites da internet ao redor do mundo. O medidor ainda leva em consideragcdo em seu
calculo o tempo que o usuario gastou no site e a quantidade de paginas que visitou
dentro do mesmo dominio.

Quanto ao Deal Explorer, trata-se de um programa que monitora todos os
sites de compras coletivas cadastrados e analisa as promog¢des que 0S mesmos rea-
lizam. Entdo o programa possui um banco de dados com todas as promocfes de
todos os sites brasileiros onde é possivel determinar seus faturamentos, nimero de
cupons vendidos em certo periodo, nimero de cupons vendidos em cada promocao,
preco unitario de cada cupom de cada promocao, preco do produto ou servico sem a

promocao, porcentagem de desconto e as datas em que cada cupom foi vendido.

3.5. PROCEDIMENTOS DE COLETA E DE ANALISE DE DADOS

A coleta foi feita de forma simultanea nas duas fontes de dados usadas para
compor o banco de informagfes. O espaco amostral foi organizado semanalmente e
teve como inicio o més de julho de 2011 encerrando-se em meados de fevereiro de
2012. Com isso a amostra conteve trinta e trés semanas de analise.

Os dados foram organizados em tabela do Excel ranqueados semanalmente
segundo o faturamento dos sites. Na tabela constavam ainda a quantidade de cu-

pons vendidos, o indicador de visibilidade e a principal promoc¢éo de cada um duran-
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te a semana em questdo, o desconto ofertado pela promocéo, a quantidade de cu-

pons vendidos por ela e o faturamento da mesma.

Apos pronta, a tabela foi migrada para o SPSS onde passou por uma analise
de Equacbes de Estimativas Generalizadas, que permite analisar variaveis depen-
dentes em distribuicdes ndo normais com dados longitudinais. O formato da analise
do banco de dados foi Distribuicdo Gaussiana Inversa, formato onde as variaveis
dependentes séo positivamente inclinadas e possuem valor sempre superior a zero.

Para a andlise da influéncia das variaveis foram feitos quatro modelos toma-
dos a partir de duas referéncias:

e Modelo 1: andlise das variaveis semana e site impactando no faturamento
relativo a média do proprio site;

e Modelo 2: analise das variaveis semana, site, Desconto Oferecido, Visibili-
dade e Numero de Cupons Vendidos no faturamento relativo a média do pré-
prio site;

e Modelo 3: andlise das variaveis semana e site impactando no faturamento
relativo a média do mercado;

e Modelo 4: analise das variaveis semana, site, Desconto Oferecido, Visibili-
dade e Numero de Cupons Vendidos no faturamento relativo a média do
mercado.

Primeiramente a variavel dependente (faturamento) foi considerada em rela-
cdo a uma média do site individualizada. Sendo assim foi calculada uma média se-
manal de faturamento de todas as organizacdes, somando todo o faturamento do
periodo e dividindo o resultado pelo nimero de semanas analisadas. No primeiro
modelo, partindo dessa referéncia, foi estudado apenas o efeito das variaveis Se-
mana e Site como variaveis independentes, mostrando sua influéncia e com o obje-
tivo de serem controladas jA que nao é objetivo desse estudo entender o impacto
delas no faturamento dos sites. No segundo modelo, foram incluidas as variaveis
independentes (Desconto Oferecido, Visibilidade e Numero de Cupons Vendidos) no
modelo 1 para percepcédo da influéncia das mesmas na variavel dependente (fatu-
ramento relativo & média do préprio site).

De forma semelhante decorreram mais dois modelos segundo uma perspec-
tiva de analise de todo o mercado. A partir dessa referéncia, foi elaborada uma meé-

dia semanal do mercado como um todo, somando os faturamentos de todos 0s sites
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durante a semana e dividindo o resultado pelo nimero deles para comparacao do
rendimento de cada organizacéo frente a esse mercado. Da mesma forma como foi
procedido nos modelos 1 e 2, primeiramente um modelo foi adotado levando em
consideracdo apenas o tempo (Semana) e o Site (Modelo 3), para entdo em um no-
vo modelo serem adotadas as variaveis independentes relevantes no presente estu-
do (Modelo 4).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para um melhor entendimento dos resultados da presente pesquisa, este capitu-
lo sera dividido em duas partes. Na primeira parte sera apresentada a analise de
faturamento dos sites individualmente em relacdo a eles proprios e suas respectivas
evolucdes semanais (Modelos 1 e 2), ao passo que na segunda parte sera analisado

o faturamento no contexto do mercado, ou seja a analise dos sites conjuntamente.

4.1. ANALISE DO FATURAMENTO EM RELACAO AO PROPRIO SITE

O Modelo 1 era o0 modelo base de comparacdo para o Modelo 2, a analise feita
procedeu primeiramente considerando apenas o tempo (Semana) e o Site como va-
riaveis independente influenciando no faturamento sem a inclusdo das variaveis in-
dependentes relevantes nesse estudo (Modelo 1). Nesse caso o QIC (Quasi Likeho-

od Under Independence Model Criterion), que mede a qualidade da influéncia entre
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as variaveis, de forma que quanto menor o indicador melhor o ajuste do modelo, foi
na ordem de 263,247. No modelo 2, a analise consistiu em considerar todas as vari-
aveis independentes propostas no estudo propriamente dito (Desconto Oferecido,
Visibilidade e Numero de Cupons Vendidos) incluindo ainda Semana e Site (oriun-
dos do Modelo 1) no faturamento de cada site no periodo semanal. Nesse caso 0
QIC se apresentou com o valor de 105,460 atestando entdo um melhor ajuste se

comparado ao Modelo 1.

Para melhor compreensédo dos resultados, serdo apresentados trés graficos do
Modelo 2 (modelo que adota as variaveis que sdo objeto de estudo), cada qual rela-
tivo aos resultados de cada variavel independente. Serdo relatados nos graficos os

resultados B (magnitude de influéncia) de cada caso.

Modelo 2 - Desconto Oferecido
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Grafico 1: Modelo 2- Desconto Oferecido.

Fonte: Elaboracao do Autor

No Grafico 1 sdo mostrados os valores de B obtidos pela varidvel Desconto Ofe-
recido no Modelo 2. Analisando a ordem de grandeza dos valores, é perceptivel que
a variavel possui um impacto positivo no Faturamento Relativo a Média do Préprio
Site, pois assim se apresentou na maioria das vezes. Os casos onde o impacto foi
negativo mostram que o desconto desses sites esta atrapalhando seu faturamento.

Ha ainda casos onde o impacto € quase que insignificante na andalise, mostrando
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gue nesses casos 0 desconto em quase nada afeta a receita financeira da organiza-
céo.

O resultado encontrado relativo a essa variavel esta de acordo com o que foi ex-
planado por Cuihong (2007) quando afirmou que a percepcdo de preco baixo de
uma oferta pelos consumidores influencia no sucesso de uma promocéo de compra
coletiva. A média dos valores B encontrados no caso da variavel Desconto Oferecido

impactando no Faturamento Relativo a Média do Préprio Site foi de 1, 016.

Modelo 2 - Visibilidade
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Grafico 2: Modelo 2- Visibilidade.

Fonte: Elaboracao do Autor

No Grafico 2 sdo mostrados os valores de B obtidos pela variavel Visibilidade no
Modelo 2. Com uma rapida andlise € perceptivel constatar que os valores B apre-
sentam um médulo bem mais elevado quando comparado com o Desconto Ofereci-
do por exemplo. O fato enunciado mostra que a variavel Visibilidade possui um po-
der de influéncia maior e impacta de forma mais ativa no Faturamento Relativo a
Média do Proprio Site. Em casos onde o valor se mostra negativo, temos que os a-
cessos que o site esta recebendo estdo atrapalhando seu faturamento, mostrando
gue as pessoas estdo chegando ao site mais nao estdo realizando negocios. A mé-

dia dos valores B encontrados por essa variavel foi de -245,551.
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Modelo 2 - Cupons Vendidos
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Gréfico 3: Modelo 2- Niamero de Cupons Vendidos.

Fonte: Elaboracao do Autor

No Grafico 3 sdo mostrados os valores B para a variavel Numero de Cupons
Vendidos, mostrando que nesse caso, a variavel obteve forca quase nula na andlise.
No caso referido, sendo negativos ou positivos, todos os valores B apresentados
tiveram modulos bem baixos, levando a entender que a varidvel em questdo néo
impacta de forma significativa do Faturamento Relativo a Média do Proprio Site. A
média dos valores B da variavel Numero de Cupons Vendidos no Modelo 2 foi de <
0,01.

Em anexo, estdo explicitas as tabelas que mostram os valores B, as variaveis, 0

erro padrdo e a significancia dos modelos 1 e 2.

4.2. ANALISE DO FATURAMENTO EM RELACAO AO MERCADO

O modelo 3 era base de comparacédo para o modelo 4. De forma semelhante ao
gue ocorreu nos modelos 1 e 2, no Modelo 3 foram considerados apenas o tempo
(Semana) e o Site como variaveis independentes para depois entdo (Modelo 4) se-

rem incluidas na andlise as outras variaveis do estudo (Desconto Oferecido, Visibili-
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dade e Numero de Cupons Vendidos) impactando no Faturamento Segundo a Média
do Mercado, varidvel dependente que foi tomada em ambos os modelos. No caso do
Modelo 3 o QIC (nimero que mostra o ajuste do modelo) foi da ordem de 952,614
ao passo que no Modelo 4 o mesmo se apresentou na ordem de 422,526. Assim
sendo, da forma como ocorreu nos modelos 1 e 2, ocorreu que no caso do modelo
adotado considerando todas as variaveis independentes (Modelo 4) o ajuste de mo-
delo foi melhor se comparado ao que considerava apenas Semana e Site (Modelo
3).

Assim como na sesséo anterior, para uma melhor compreenséo dos resultados
serdo mostrados graficos relativos aos valores B de cada uma das trés variaveis

(Desconto Oferecido, Visibilidade e Numero de Cupons Vendidos) no Modelo 4.

Modelo 4 - Desconto Oferecido
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-5,0 Site
-10,0 -

Gréafico 4: Modelo 4- Desconto Oferecido.

Fonte: Elaboracao do Autor

No Grafico 4 sdo mostrados os valores B da variavel independente Desconto
Oferecido no Modelo 4. O resultado encontrado aqui € bem semelhante ao resultado
da mesma variavel no Modelo 2 explicada anteriormente. Dessa forma sao valores
gue mostram o impacto positivo que a variavel costuma exercer no faturamento dos
sites embora em alguns casos pareca insignificante e em outros se apresente de

forma negativa. A média dos valores B encontrados nesse caso foi de 1,387.
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Modelo 4 - Visibilidade
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Gréafico 5: Modelo 4- Visibilidade.

Fonte: Elaboracdo do Autor

No Gréfico 5, estdo explicitos os valores B para a variavel Visibilidade no Modelo
4. Da mesma forma que no Modelo 2, fica claro o impacto e a importancia que a va-
ridvel possui no faturamento. Depois de executados os modelos, € possivel compre-
ender que essa € a variavel que mais se relaciona com a receita financeira dos sites
e possui crucial importancia para os mesmos. A média dos valores B no caso foi de
15,186.

Ao analisar o estudo de Enders (2008), foi percebido que existe uma concordan-
cia com o presente trabalho, pois o autor afirmou que a visibilidade de um site é o
principal fator para mensurar seu valor além de impactar no faturamento seu fatura-
mento. Fica claro que a ordem de grandeza dos valores B do Modelo 4 deixam os
enunciados de Enders (2008) explicitos.

Porém uma negativa foi encontrada por Rajgopal (2000). O autor atentou em
seu trabalho para a importancia dos acessos online para conhecimento de mercado
e proximidade com o consumidor mas ndo encontrou uma relagéo direta entre a vi-
sibilidade de sites e o seu faturamento propriamente dito. Os valores de B relativos a
variavel independente Visibilidade no Modelo 4 mostram justamente o contrario, a-
testando uma relacdo forte entre a varidvel e o Faturamento Segundo a Média do

Mercado.
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Modelo 4 - Cupons Vendidos
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Gréfico 6: Modelo 4- Nomero de Cupons Vendidos.

Fonte: Elaboracao do Autor

No Grafico 6 estdo os valores B para a variavel Numero de Cupons Vendidos no
Modelo 4. Assim como no Modelo 2, tais valores mostraram pouca influéncia, mos-
trando que simplesmente vender muitos cupons nao faz um site de compras coleti-
vas aumentar seu faturamento. Apesar de confusa, a concluséo fica compreensivel
gue o valor dos cupons é detalhado. O que se conclui é que existem cupons de valor
muito baixo (promocdes de sorvete ou café por exemplo) e o numero de vendas de-
les, ainda que elevado, ndo resulta em um grande faturamento para o site que esta
vendendo.

A conclusdo do presente estudo estd em discordancia do que escreveu Barua
(2001). Segundo o autor, quando se trata de site de comércio online, o principal fator
para mensurar seu valor € o numero de vendas diretas que o mesmo realiza. Embo-
ra a afirmacéo possa ter sido dita em outro contexto, para a realidade dos sites de
compra coletiva, ficou evidente que apenas o numero de cupons vendidos € insigni-
ficante na receita financeira e ndo € um dado que deva atribuir grande valor a uma
organizacao do tipo.

Em anexo estdo as tabelas que representam os modelos 3 e 4, mostrando 0s

valores B, erros padrao e significancia das variaveis independentes nos modelos.
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A presente pesquisa constatou a importancia principalmente da visibilidade dos
sites no faturamento dos mesmos, porém nao foi possivel analisar os gastos decor-
rentes de anuncios e a¢des publicitarias que tais empresas realizam e que costu-
mam trazer acessos para os sites. Dessa forma apenas o faturamento esta sendo
medido e estudado mais ndo os custos. Portanto o faturamento aqui descrito nao

necessariamente significa lucro dos sites em questao.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Com o propdsito de estudar e compreender um mercado novo e emergente, 0
trabalho realizou uma série de analises nas influéncias de aspectos como a visibili-
dade no faturamento de sites de compra coletiva. Os resultados encontrados estéo
em certo ponto de acordo com pesquisas semelhantes realizadas sobre comércio
eletrbnico e outros tipos de negdcios via internet, porém sdo perceptiveis as especi-
ficacdes do mercado em questao.

Para um administrador de empresas eletrénicas desse tipo, fica compreendido
que a forca da marca e sua aceitacao pelos internautas, representada nesse caso
pelo acesso aos sites, constitui uma forte influéncia econdmica e deve ser o ponto
de vista central da gestao.

Quanto ao desconto ofertado, foi constatado que também exerce significativa in-
fluéncia no rendimento financeiro de um site, mostrando que o consumidor assimila
a vantagem de um desconto ofertado em sua decisdo de compra. Ficou evidenciado
também que apostar em cupons de baixo valor acreditando que a solu¢ao para um
maior faturamento € vender o maior nimero possivel destes é uma ideia errénea.

O presente trabalho ndo conseguiu em seus dados trazer para analise o fatura-
mento das promogdes apds os casos de reembolso e devolu¢cdes de cupons, pois
essas informacdes ndo sdo fornecidas pelas empresas em seus sites e € de conhe-
cimento que fenbmenos de devolucdo de dinheiro pelo site para clientes desistentes
sdo comuns no mercado.

Outras limitacdes do estudo séo relativas aos custos que um site de compras co-
letivas possui. Nesse estudo foi possivel apenas a analise do faturamento bruto, in-
dicadores de visibilidade, desconto ofertado e vendas de cupons dos sites, porém
para construir uma marca forte e possuir muitos acessos nos sites € necessario um
grande investimento em marketing, variavel ndo analisada no presente trabalho.
Também nédo foram definidas as porcentagens do faturamento que ficam para os
sites e para as empresas participantes, de forma que tal dado poderia delinear de

forma mais proveitosa uma analise mais profunda sobre rendimento de tipos de
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promocdes especificas. Em outras palavras, nao foi avaliado o lucro, apenas o fatu-
ramento das organizagfes que vendem cupons.

Por fim, os resultados podem ser considerados validos e perfeitamente utilizaveis
em empresas do segmento, pois as técnicas estatisticas apresentaram indices vali-
dos que refletem satisfatoriamente o mercado em questdo. Para futuras pesquisas
podem ser analisadas outras variaveis ndo abordadas e também a busca de dados
primarios coletados a partir dos consumidores para estudo da compreensdo dos
mesmos sobre as promocdes relacionada com o sucesso ou insucesso financeiro

delas.



32

REFERENCIAS

BARUA, A; PINNELL, J; SHUTTER, J; WHINSTON, A. Measuring the Internet Econ-
omy: An Exploratory Study. Center for Research on Electronic Commerce Gradu-
ate School of Business, The University of Texas, Austin, ago. 1999.

CAPON, N; FARLEY, J; HOENIG, S. Determinants of Financial Performance: A Me-
ta-Analysis. Graduate School of Business, Columbia University, New York, oct.
1990.

CHAI, K; POTDAR, V; CHANG, E. A Survey of Revenue Models for Current Genera-
tion Social Software’s Systems. Curtin Business School, Curtin University of
Technology, Perth, set.2007.

CHEN, J; KAUFFMAN, R; LIU, Y. Segmenting uncertain demand in group-buying
auctions. School of Economics and Management Tsinghua University. Beijing,
mar. 2009

COZBY, P. C. Métodos de pesquisa em ciéncias do comportamento, Sdo Paulo; A-
tlas. 2009.

DHOLAKIA, U. How effective are Groupon promotions for business? Rice University
- Jesse H. Jones Graduate School of Management. Houston, set.2010.

ENDERS, A; HUNGENBERG, H; Denker, H. The long tail of social networking.
Revenue models of social networking sites. Strategic Management, University of
Nuremberg, Nruremberg, out. 2008.

KAUFMAN, R.; LAI, H. Incentive mechanisms, fairness and participation in online
group-buying auctions. School of Business, National Sun Yat-sen University,
Taiwan, p. 249-262, out./dez.2008.

RAJGOPAL, S; KOTHA, S; VENKATACHALAM, M. The Relevance of Web Traffic for
Internet Stock Prices. University of Washington, Seatle, jan. 2000.

SPAULDING, T. How can virtual communities create value for business? Department
of Information Systems, W.P. Carey School of Business. Arizona, jun./jul.2009.

WANG, X; ABRAHAM, A; SMITH, K. Intelligent web traffic mining and analysis.
School of Business Systems, Faculty of Information Technology, Monash Uni-
versity. Clayton, jan. 2004.



33

ANEXOS

TABELAS CONSIDERANDO O SITE FRENTE A ELE PROPRIO

Variavel B | Erro | Signifi- Variavel B Erro
pa- cancia pa-
drédo drdo

semana <0,| <0,0 0,62 [semana=1] 0,25| 0,04

01 1

[Site=Abuze 1,0| 0,06 <0,01 [semana=5] <0,01| 0,05

] 4

[Si- 1,0| 0,06 <0,01 [semana=6] <0,01| 0,06

te=Azeitona 2

Preta ]

[Si- 1,0| 0,02 <0,01 @ [semana=7] <0,01| 0,07

te=Bananara 2

ma ]

[Site=Barato 1,0| 0,07 <0,01 [semana=15] 0,18 | 0,06

Coletivo ] 2

[Site=Bom 0,9| 0,06 <0,01 [semana=16] 0,53| 0,12

Proveito 9

]

[Site=Bonita 1,0| 0,04 <0,01 [semana=17] 0,32| 0,10

Mulher ] 2

[Si- 1,41 0,07 <0,01 [semana=18] 0,09 | 0,04

te=Caldeirdo 4

de ofertas ]

[Site=Carona | 1,0| 0,11 <0,01 [semana=19] 0,18 | 0,07

Urbana ] 5

[Site=Cidade | 1,1| 0,04 <0,01 [semana=20] 0,12 | 0,05

Oferta ] 5

[Site=City 1,0| 0,04 <0,01 [semana=21] 0,28 | 0,10

Best ] 6

[Site=Click 0,9| 0,05 <0,01 [semana=22] 0,38 | 0,12

Cupom 4

]

[Site=Clickon | 1,0| 0,08 <0,01 [semana=23] 0,13 | 0,07

BR ] 2

[Site=Clube 1,0| 0,06 <0,01 [semana=24] 0,23 | 0,06

do desconto 5

]

[Site=Clube 1,0 0,11 <0,01 [semana=33] <0,01| 0,05

Melancia 6

]

[Si- 1,0| 0,07 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Abuze i) <0,01| 0,17

te=Cozinha 3

Urbana ]

[Si- 1,0| 0,08 <0,01 @ valordapromoc&o([Site=Azeitona Preta ) 0,21| 0,05

te=Desconto 4

s Mil ]
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[Site=Desejo | 1,0| 0,04 <0,01 @ valordapromocéao([Site=Bananarama D 1,29| 0,09
Mania ] 9

[Site=Destino | 1,0| 0,06 <0,01 @ valordapromocéao([Site=Barato Coletivo 1) 0,51| 0,05
Barato ] 3

[Site=Essa 1,0| 0,07 <0,01 @ valordapromogéao([Site=Bom Proveito ) <0,01| 0,06
Eu Vou 3

]

[Si- 10| 0,11 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Caldeirao de ofertas ]) 0,57| 0,11
te=Expeditto 5

]

[Si- 1,8| 0,12 <0,01 @ valordapromogdao([Site=Carona Urbana )} 4,48 | 0,20
te=Groupalia 4

]

[Si- 1,0| 0,06 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Cidade Oferta N 0,56 | 0,09
te=Groupon 8

BR ]

[Site=Grupo 1,0| 0,01 <0,01 @ valordapromocéo([Site=City Best ) 0,78 | 0,08
Ligado ] 1

[Site=Hoje 1,0| 0,09 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Click Cupom ) 0,37 | 0,08
Eu Vou 5

]

[Si- 1,0| 0,05 <0,01 @ valordapromocéao([Site=Clickon BR )] 0,20| 0,09
te=Imperdive 5

| ]

[Si- 10| 0,11 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Clube Melancia D 2,32| 0,10
te=Innbativel 6

]

[Site=Local 1,0| 0,06 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Cozinha Urbana D <0,01| 1,55
Club ] 9

[Site=Maior 1,0| 0,01 <0,01 @ valordapromogéo([Site=Descontos Mil ) 2,33| 0,10
Barato ] 1

[Site=Max 1,0| 0,08 <0,01 @ valordapromocéao([Site=Desejo Mania )} 0,94| 0,11
Clube 2

]

[Site=Me Da | 1,0| 0,10 <0,01 g valordapromoc&o([Site=Destino Barato )} 0,91| 0,08
Desconto 8

]

[Site=Melna | 1,0| 0,09 <0,01 @@ valordapromocéo([Site=Essa Eu Vou N 1,77| 0,11
Boca ] 5

[Si- 10| <0,0 <0,01 @ valordapromocao([Site=Expeditto D 6,70 | 0,17
te=mperdivel 0 1

]

[Site=Mucca | 1,0| 0,08 <0,01 g valordapromocéo([Site=Groupalia ) <0,01| 0,18
Club ] 9

[Site=Nossa 1,0| 0,02 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Groupon BR ) 0,80 | 0,36
Vitrine ] 3

[Site=Oferta 1,1| 0,05 <0,01 g valordapromoc&o([Site=Grupo Ligado ) 2,05| 0,11
Carioca ] 0

[Site=Oferta 1,0| <0,0 <0,01 @ valordapromocéao([Site=Hoje Eu Vou )} 14,77 | 1,18
Dia ] 0 1

[Site=Oferta 1,0| 0,06 <0,01 @@ valordapromocéo([Site=Innbativel ) 2,29| 0,10
Ja ] 3

[Site=Oferta 0,9| 0,08 <0,01 g valordapromocéo([Site=Local Club ) 0,33 | 0,08
Nossa ] 9

[Site=Oferta 1,0| 0,10 <0,01 @@ valordapromocéo([Site=Maior Barato D 0,60| 0,13
Prime ] 6

[Site=Oferta 1,2| 0,08 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Max Clube D <0,01| 0,30
Unica ] 6
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[Site=Ofertas | 1,1| 0,08 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Me Da Desconto N 0,83 | 0,19

] 7

[Site=Ofertas | 0,9| 0,03 <0,01 @ valordapromocéao([Site=Mel na Boca i) 15,73 | 3,29

Clube ] 9

[Si- 0,9| 0,06 <0,01 J valordapromocao([Site=mperdivel ) 1,50 | 0,09

te=Panfleteri 5

a ]

[Site=Pank 10| 0,11 <0,01 @ valordapromocé&o([Site=Mucca Club i)} 0,63 | 0,04

] 7

[Site=Peixe 1,0| 0,06 <0,01 @ valordapromogéao([Site=Nossa Vitrine )] <0,01| 0,19

Urbano 7

]

[Site=Pesca 1,0| 0,05 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Oferta Carioca i)} 1,71| 0,10

Coletiva ] 6

[Site=Planeta | 0,9| 0,06 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Oferta Dia )] 1,61| 0,09

Bonus ] 8

[Si- 1,0| 0,04 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Oferta J& ) 456 | 0,66

te=Qpechinc 3

ha ]

[Site=S6 1,0| 0,05 <0,01 @ valordapromocéao([Site=Oferta Nossa ) 1,05| 0,12

Agora 3

]

[Site=Top 1,0| 0,09 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Oferta Prime ) 245| 0,21

Férias Brasil 4

]

[Site=Tribo 1,0| 0,02 <0,01 | valordapromocao([Site=Oferta Unica )] 0,38| 0,08

Urbana 1

]

[Site=Tripular | 0,9| 0,06 <0,01 g valordapromocao([Site=Ofertas Clube i)} <0,01| 0,55

] 3

[Site=Tripz 1,0| 0,05 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Panfleteria ) 0,46 | 0,05

] 1

[Site=Turbo 1,0| 0,09 <0,01 g valordapromocéo([Site=Pank ) <0,01| 3,32

Ofertas ] 9

[Site=Uva 1,0| 0,08 <0,01 g valordapromocéo([Site=Peixe Urbano )} <0,01| 0,10

Rosa 4

]

[Si- 1,1| 0,03 <0,01 @@ valordapromocéo([Site=Pesca Coletiva D <0,01| 0,05

te=Viagens 2

Coletivas ]

[Site=Viajar 1,0| 0,08 <0,01 p valordapromocao([Site=Planeta Bonus )] <0,01| 0,28

barato ] 5

[Site=Vitrine 1,0| 0,06 <0,01 @ valordapromocéo([Site=Qpechincha D 0,53 | 0,06

Coletiva ] 7

(Scale) 0,2 valordapromocgao([Site=S6 Agora ) 1,08| 0,11

7

valordapromocao([Site=Top Férias Brasil ]) 1,95| 0,30
valordapromog¢ao([Site=Tribo Urbana ) 8,75| 0,45
valordapromocdao([Site=Tripular ) 0,36 | 0,07
valordapromocao([Site=Tripz ) 7,76 | 0,68
valordapromocao([Site=Viagens Coletivas 1) <0,01| 0,16
valordapromocéao([Site=Vitrine Coletiva ]) 2,14 | 0,08
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Porcentagemdosvisitantesd- 7345| 42,2
internetqueacessaramosite([Site=Abuze i) 6 9
Porcentagemdosvisitantesd- 32,61 | 2,83
internetqueacessaramosite([Site=Azeitona Preta )
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 78,0
internetqueacessaramosite([Site=Bananarama )} 1
Porcentagemdosvisitantesd- 63,53 | 10,5
internetqueacessaramosite([Site=Barato Coletivo ) 9
Porcentagemdosvisitantesd- 151,1| 20,7
internetqueacessaramosite([Site=Bom Proveito ) 8 9
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 27,7
internetqueacessaramosite([Site=Carona Urbana 4
)

Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 99,1
internetqueacessaramosite([Site=Cidade Oferta 1 6
Porcentagemdosvisitantesd- 1,26| 0,34
internetqueacessaramosite([Site=Clickon BR i)
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 215
internetqueacessaramosite([Site=Cozinha Urbana 2
)

Porcentagemdosvisitantesd- 250,3| 23,9
internetqueacessaramosite([Site=Desejo Mania ) 1 1
Porcentagemdosvisitantesdaintern - <0,01| 83,1
etqueacessaramosite([Site=Expeditto D 0
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 5,65
internetqueacessaramosite([Site=Groupalia D
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 597,
internetqueacessaramosite([Site=Hoje Eu Vou i)} 71
Porcentagemdosvisitantesd- 71,96 | 3,74
internetqueacessaramosite([Site=Local Club 1
Porcentagemdosvisitantesd- 713,7| 69,3
internetqueacessaramosite([Site=Max Clube D 6 6
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 82,4
internetqueacessaramosite([Site=Me Da Desconto 1
)

Porcentagemdosvisitantesd- 1.157,| 271,
internetqueacessaramosite([Site=Mel na Boca ) 34 66
Porcentagemdosvisitantesd- 262,8| 27,8
internetqueacessaramosite([Site=Nossa Vitrine D 2 9
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 8,72
internetqueacessaramosite([Site=Oferta Carioca i)
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 1,81
internetqueacessaramosite([Site=Oferta Nossa i)
Porcentagemdosvisitantesd- 1.732,| 45,9
internetqueacessaramosite([Site=Oferta Prime D 05 6
Porcentagemdosvisitantesd- ) <0,01| 6,52
internetqueacessaramosite([Site=Oferta Unica D
Porcentagemdosvisitantesd- 45,22 | 8,66
internetqueacessaramosite([Site=Ofertas i)}
Porcentagemdosvisitantesdaintern - <0,01| 16,4
etqueacessaramosite([Site=Ofertas Clube 1) 3
Porcentagemdosvisitantesd- 191,7| 211
internetqueacessaramosite([Site=Panfleteria D 8 8
Porcentagemdosvisitantesd- 6,68 | 1,23

internetqueacessaramosite([Site=Peixe Urbano

)
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Porcentagemdosvisitantesd- 189,4| 16,1
internetqueacessaramosite([Site=Pesca Coletiva 1 1 4
Porcentagemdosvisitantesd- 173,8| 51,4
internetqueacessaramosite([Site=Planeta Bénus D 8 6
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 17,6
internetqueacessaramosite([Site=S6 Agora ) 9
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 288,
internetqueacessaramosite([Site=Top Férias Brasil ]) 72
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 40,8
internetqueacessaramosite([Site=Tripular D 1
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 196,
internetqueacessaramosite([Site=Tripz )} 89
Porcentagemdosvisitantesd- 142,0| 27,8
internetqueacessaramosite([Site=Uva Rosa i) 9 2
Porcentagemdosvisitantesd- 249,1| 23,7
internetqueacessaramosite([Site=Viagens Coletivas 2 4
)
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 0,89
internetqueacessaramosite([Site=Vitrine Coletiva ])
NumerodeCuponsvendidos([Site=Abuze D <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Azeitona Preta ]) | <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Bananarama <0,01| <0,0
) 1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Barato Coletivo  ]) | <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Bom Proveito ]) | <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Bonita Mulher ]) | <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Caldeir&o de ofertas | <0,01 | <0,0
D 1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Cidade Oferta ]) | <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=City Best ) <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Click Cupom ]) | <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Clickon BR ) <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Clube do desconto <0,01| <0,0
D 1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Cozinha Urbana <0,01| <0,0
D 1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Desejo Mania 1) | <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Groupalia N <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Groupon BR ]) | <0,01| <0,0
1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Imperdivel ) <0,01| <0,0
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NumerodeCuponsvendidos([Site=Local Club ) <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Maior Barato 1) | <0,01 <0,(l)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Me Da Desconto <0,01| <0,0
D 1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Mel na Boca ]) | <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Mucca Club 1) | <0,01 <0,(l)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Nossa Vitrine ) | <0,01 <0,(l)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Oferta Carioca ]) | <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Oferta Nossa D | <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Oferta Prime ) | <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Oferta Unica ) | <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Ofertas D <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Ofertas Clube ]) | <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Panfleteria D <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Pank ) <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Peixe Urbano ]) | <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Planeta Bonus <0,01| <0,0
D 1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Qpechincha D) | <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=S6 Agora ) <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Top Férias Brasil ]) | <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Tripular N <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Tripz ) <0,01 <0,(1)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Uva Rosa D <0,01 <O,(l)
NumerodeCuponsvendidos([Site=Viagens Coletivas <0,01| <0,0
) 1
NumerodeCuponsvendidos([Site=Viajar barato D <0,01 <0,(1)
(Scale) 0,12
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B Erro B Erro
Pa- Pa-
dréo dréo
[semana=1] 0,1| 0,01 [semana=2] 0,14 <
1 0,01
[semana=2] 0,1 < [semana=3] 0,15 <
2| 0,01 0,01
[semana=3] 0,1 < [semana=4] 0,09 <
2| 0,01 0,01
[semana=4] 0,0 < [semana=5] 0,12 <
6| 0,01 0,01
[semana=5] 0,1 < [semana=6] 0,13 <
1| 0,01 0,01
[semana=6] 0,1 < [semana=7] 0,11 <
1| 0,01 0,01
[semana=7] 0,0 < [semana=8] 0,12 <
8| 0,01 0,01
[semana=8] 0,1 < [semana=9] 0,17 <
0| 0,01 0,01
[semana=9] 0,1| 0,01 [semana=10] 0,27| 0,02
7
[semana=10] 0,2| 0,02 [semana=11] 0,16 <
2 0,01
[semana=11] 0,1 < [semana=12] 0,15 <
4| 0,01 0,01
[semana=12] 0,1 < [semana=13] 0,17 <
1| 0,01 0,01
[semana=13] 0,1| 0,01 [semana=14] 0,19 0,02
4
[semana=14] 0,1| 0,01 [semana=15] 0,21 <
5 0,01
[semana=15] 0,1| 0,02 [semana=16] 0,18 0,02
9
[semana=16] 0,1| 0,02 [semana=17] 0,17| 0,01
8
[semana=17] 0,1 0,03 [semana=18] 0,18 <
9 0,01
[semana=18] 0,1| 0,02 [semana=19] 0,16 <
8 0,01
[semana=19] 0,1| 0,01 [semana=20] 0,15 <
5 0,01
[semana=20] 0,1 < [semana=21] 0,17 <
2| 0,01 0,01
[semana=21] 0,1| 0,01 [semana=22] 0,17 <
7 0,01
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[semana=22] 0,2| 0,04 [semana=23] 0,19 0,01
3
[semana=23] 0,1 0,02 [semana=24] 0,16 <
9 0,01
[semana=24] 0,1 < [semana=25] 0,14 <
4| 0,01 0,01
[semana=25] 0,1 < [semana=26] 0,16 <
2| 0,01 0,01
[semana=26] 0,1 < [semana=27] 0,17 <
1| 0,01 0,01
[semana=27] 0,1 < [semana=28] 0,15 <
4| 0,01 0,01
[semana=28] 0,1 < [semana=29] 0,17| 0,01
3| 0,01
[semana=29] 0,1 < [semana=30] 0,15 <
2| 0,01 0,01
[semana=30] 0,1 < [semana=31] 0,17 <
2| 0,01 0,01
[semana=31] 0,1 0,01 [semana=32] 0,17| 0,01
5
[semana=32] 0,1 0,02 [semana=33] 0,19 <
8 0,01
[semana=33] 0,1| 0,01 [Site=Abuze ] 0,13| 0,03
3
[Site=Abuze 0,0 < [Site=Azeitona Preta ] <0,01 <
] 4| 0,01 0,01
[Site=Azeitona < < [Site=Bananarama ] 0,37| 0,02
Preta ] 0,0 0,01
1
[Si- < < [Site=Barato Coletivo ] <0,01| 0,02
te=Bananaram | 0,0 0,01
a ] 1
[Site=Barato < < [Site=Bom Proveito ] <0,01| 0,01
Coletivo ] 0,0 0,01
1
[Site=Bom < < [Site=Caldeiréo de ofertas ] <0,01| 0,06
Proveito ]100| 0,01
1
[Site=Bonita < < [Site=Carona Urbana ] 0,51 0,03
Mulher ] 0,0 0,01
1
[Site=Caldeirao | 0,2 < [Site=Cidade Oferta ] 0,04 <
de ofertas ] 1| 0,01 0,01
[Site=Carona <| 0,01 [Site=City Best ] <0,01| 0,01
Urbana ] 0,0
1
[Site=Cidade 0,3 < [Site=Click Cupom ] <0,01| 0,01
Oferta ] 9| 0,01
[Site=City Best < < [Site=Clickon BR ] <0,01| 0,01
] 00| 0,01
1
[Site=Click < < [Site=Clube do desconto ] <0,01| 0,03
Cupom ] 0,0 0,01
1
[Site=Clickon 1,6| 0,06 [Site=Clube Melancia ] <0,01 <
BR ] 3 0,01
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[Site=Clube do | 0,4 < [Site=Cozinha Urbana ] 0,20 0,04
desconto ] 9| 0,01
[Site=Clube <| 0,01 [Site=Descontos Mil ] 0,14 <
Melancia ] 0,0 0,01
1
[Site=Cozinha <| 0,02 [Site=Destino Barato ] <0,01 <
Urbana ] 0,0 0,01
1
[Si- 0,1 < [Site=Essa Eu Vou ] <0,01 <
te=Descontos 7 0,01 0,01
Mil ]
[Site=Desejo < < [Site=Expeditto ] <0,01| 0,10
Mania ] 0,0 0,01
1
[Site=Destino <| 0,01 [Site=Groupalia ] 1,20| 0,02
Barato ] 0,0
1
[Site=Essa Eu | 0,0 < [Site=Groupon BR ] <0,01| 0,13
Vou ] 1| 0,01
[Site=Expeditto | 0,1| 0,01 [Site=Grupo Ligado ] <0,01 <
] 8 0,01
[Si- 1,8 < [Site=Imperdivel ] <0,01| 0,07
te=Groupalia 41 0,01
]
[Site=Groupon | 9,0| 0,06 [Site=Innbativel ] <0,01 <
BR ] 7 0,01
[Site=Grupo < < | [Site=Local Club ] <0,01 <
Ligado ] 0,0| 0,01 0,01
1
[Site=Hoje Eu < < [Site=Maior Barato ] <0,01| 0,05
Vou ] 0,0| 0,01
1
[Si- < < [Site=Me Da Desconto ] <0,01| 0,05
te=Imperdivel 0,0f 0,01
] 1
[Site=Innbativel <| 0,01 [Site=mperdivel ] <0,01 <
] 0,0 0,01
1
[Site=Local 0,0 < [Site=Mucca Club ] <0,01| 0,01
Club ] 4| 0,01
[Site=Maior < < [Site=Nossa Vitrine ] <0,01| 0,01
Barato ] 0,0 0,01
1
[Site=Max < < [Site=Oferta Carioca ] <0,01| 0,01
Clube ] { 00l 0,01
1
[Site=Me Da 0,1 < [Site=Oferta Dia ] <0,01 <
Desconto ] 3| 0,01 0,01
[Site=Mel na < < [Site=Oferta Ja ] <0,01| 0,01
Boca ] 0,0 0,01
1
[Si- <| 0,01 [Site=Oferta Nossa ] <0,01| 0,02
te=mperdivel 0,0
] 1
[Site=Mucca 0,1 < [Site=Oferta Prime ] <0,01| 0,34
Club ] 7| 0,01
[Site=Nossa < < [Site=Oferta Unica ] <0,01| 0,01
Vitrine ] 0,0| 0,01
1
[Site=Oferta < < [Site=Ofertas ] 0,09 0,01
Carioca ] 0,0 0,01
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[Site=Oferta < < [Site=Ofertas Clube ] 0,86 0,13
Dia ] 0,0| 0,01

1
[Site=Oferta Ja <| 0,03 [Site=Panfleteria ] <0,01| 0,01
] 0,0

1
[Site=Oferta < < [Site=Pank ] <0,01| 0,04
Nossa ] 0,0 0,01

1
[Site=Oferta 0,0 < [Site=Peixe Urbano ] <0,01| 0,06
Prime ] 2| 0,01
[Site=Oferta 0,5 < [Site=Pesca Coletiva ] <0,01| 0,02
Unica ] 5| 0,01
[Site=Ofertas 0,4 < [Site=Planeta Bénus ] 291| 0,13
] 2| 0,01
[Site=Ofertas < < | [Site=Qpechincha ] <0,01| 0,01
Clube ] 0,0| 0,01

1
[Si- < < [Site=S6 Agora ] <0,01| 0,01
te=Panfleteria | 0,0| 0,01
] 1
[Site=Pank 0,0f 0,01 [Site=Tribo Urbana ] <0,01 <
] 8 0,01
[Site=Peixe 46| 0,02 [Site=Tripular ] <0,01| 0,03
Urbano ] 3
[Site=Pesca < < [Site=Turbo Ofertas ] <0,01| 0,02
Coletiva ] 0,0f 0,01

1
[Site=Planeta 0,0| 0,02 [Site=Uva Rosa ] <0,01| 0,01
Bbénus ] 6
[Si- < < [Site=Viajar barato ] <0,01| 0,12
te=Qpechincha | 0,0| 0,01
] 1
[Site=S6 Agora < < [Site=Vitrine Coletiva ] Oa <
] 00| 0,01 0,01

1
[Site=Top < < M valordapromogéo([Site=Abuze ) <0,01| 0,02
Férias Brasil 0,0f 0,01
] 1
[Site=Tribo < < valordapromocao([Site=Azeitona Preta ) <0,01| 0,01
Urbana ] 0,0 0,01

1
[Site=Tripular 0,0 < | valordapromocao([Site=Bananarama )] 0,19 0,01
] 6| 0,01
[Site=Tripz < < valordapromocao([Site=Bom Proveito ) 0,05 0,01
] 00| 0,01

1
[Site=Turbo 0,4| 0,02 valordapromocé&o([Site=Bonita Mulher ) Oa <
Ofertas ] 5 0,01
[Site=Uva < < valordapromocao([Site=Caldeirdo de ofertas ]) 0,82 0,10
Rosa ] 0,0 0,01

1
[Site=Viagens < < valordapromocao([Site=Carona Urbana ) <0,01| 0,05
Coletivas ] 0,0 0,01

1
[Site=Viajar 0,2 < valordapromocao([Site=Cidade Oferta i) 0,19 <
barato ] 1| 0,01 0,01
[Site=Vitrine Oa < valordapromocao([Site=City Best ) 0,09 <
Coletiva ] 0,01 0,01
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1,2 < valordapromocao([Site=Click Cupom 0,06 <
9| 0,01 0,01
valordapromocao([Site=Clickon BR 4,30 0,02
valordapromocao([Site=Clube do desconto 0,57 0,03
valordapromocao([Site=Cozinha Urbana <0,01| 0,08
valordapromocao([Site=Expeditto 13,38| 0,22
valordapromocao([Site=Groupalia <0,01| 0,05
valordapromocao([Site=Groupon BR 2525| 0,19
valordapromocao([Site=Imperdivel 0,26| 0,09
valordapromogcéao([Site=Local Club 0,06 <
0,01

valordapromocao([Site=Maior Barato 0,44| 0,06
valordapromocao([Site=Max Clube <0,01| 0,02
valordapromocao([Site=Mucca Club 0,19 0,01
valordapromocao([Site=Nossa Vitrine <0,01| 0,03
valordapromocao([Site=Oferta Carioca 0,51 0,02
valordapromocao([Site=Oferta Nossa 0,60 0,04
valordapromocao([Site=Oferta Prime 9,45| 0,74
valordapromocao([Site=Oferta Unica 0,18 | 0,02
valordapromocao([Site=Ofertas <0,01| 0,01
valordapromocéao([Site=Ofertas Clube <0,01| 0,38
valordapromocao([Site=Panfleteria 0,13| 0,01
valordapromocao([Site=Pank 2,17| 0,22
valordapromocéao([Site=Peixe Urbano 3,30| 0,05
valordapromocao([Site=Planeta Bonus <0,01| 0,19
valordapromogao([Site=S6 Agora 0,21| 0,02
valordapromocao([Site=Tripular 0,15 0,01
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valordapromocao([Site=Turbo Ofertas ) 0,14| 0,05
valordapromocao([Site=Uva Rosa )] <0,01| 0,01
valordapromocao([Site=Viagens Coletivas ]) <0,01| 0,10
valordapromocao([Site=Viajar barato )} 198| 0,24
valordapromocao([Site=Vitrine Coletiva ) 0,05 <
0,01
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 16,49
internetqueacessaramosite([Site=Abuze 1
Porcentagemdosvisitantesd- 575| 0,78
internetqueacessaramosite([Site=Azeitona Preta 1
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 22,51
internetqueacessaramosite([Site=Bananarama N
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 4,24
internetqueacessaramosite([Site=Barato Coletivo )
Porcentagemdosvisitantesd- 26,50| 2,04
internetqueacessaramosite([Site=Caldeirdo de ofertas ])
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 5,49
internetqueacessaramosite([Site=Cidade Oferta )
Porcentagemdosvisitantesd- 10,03 | 2,67
internetqueacessaramosite([Site=Click Cupom 1
Porcentagemdosvisitantesd- 37,53| 0,17
internetqueacessaramosite([Site=Clickon BR )
Porcentagemdosvisitantesd- 34,45| 3,94
internetqueacessaramosite([Site=Clube do desconto ])
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 3,18
internetqueacessaramosite([Site=Cozinha Urbana )
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 1,11
internetqueacessaramosite([Site=Groupalia D
Porcentagemdosvisitantesd- 10,29| 0,39
internetqueacessaramosite([Site=Local Club 1
Porcentagemdosvisitantesdainte - 222,92 | 25,56
etqueacessaramosite([Site=Maior Barato )}
Porcentagemdosvisitantesd- 40,44 | 9,33
internetqueacessaramosite([Site=Max Clube )
Porcentagemdosvisitantesd- 54,52 | 22,06
internetqueacessaramosite([Site=Me Da Desconto )
Porcentagemdosvisitantesd- 6,15| 1,73
internetqueacessaramosite([Site=Mucca Club D
Porcentagemdosvisitantesd- 33,51 2,74
internetqueacessaramosite([Site=Nossa Vitrine )
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 0,70
internetqueacessaramosite([Site=Oferta Nossa 1)
Porcentagemdosvisitantesd- 1.719,| 1143
internetqueacessaramosite([Site=0Oferta Prime D a7 0
Porcentagemdosvisitantesd- 23,78 1,38

internetqueacessaramosite([Site=Oferta Unica

)
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Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 221
internetqueacessaramosite([Site=Ofertas 1
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 1,52
internetqueacessaramosite([Site=Ofertas Clube )
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 3,19
internetqueacessaramosite([Site=Panfleteria )
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 3,87
internetqueacessaramosite([Site=Pank D
Porcentagemdosvisitantesd- 55,17 0,34
internetqueacessaramosite([Site=Peixe Urbano )
Porcentagemdosvisitantesd- 4540 | 3,38
internetqueacessaramosite([Site=Pesca Coletiva 1
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01]| 31,72
internetqueacessaramosite([Site=Planeta Bénus )}
Porcentagemdosvisitantesd- 8,26 2,41
internetqueacessaramosite([Site=Qpechincha )
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 77,09
internetqueacessaramosite([Site=Top Férias Brasil ])
Porcentagemdosvisitantesd- 45,23 | 0,32
internetqueacessaramosite([Site=Turbo Ofertas )
Porcentagemdosvisitantesd- 25,45| 9,05
internetqueacessaramosite([Site=Uva Rosa )
Porcentagemdosvisitantesd- 26,71| 3,95
internetqueacessaramosite([Site=Viagens Coletivas ])
Porcentagemdosvisitantesd- 20,73 | 2,36
internetqueacessaramosite([Site=Viajar barato i)
Porcentagemdosvisitantesd- <0,01| 0,14
internetqueacessaramosite([Site=Vitrine Coletiva )
NumerodeCuponsvendidos([Site=Abuze D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Bananarama 1 <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Barato Coletivo  ]) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Bom Proveito D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Caldeirdo de ofertas ]) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Cidade Oferta D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=City Best ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Click Cupom D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Clickon BR D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Clube do desconto ]) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Groupalia N <0,01 <

0,01
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NumerodeCuponsvendidos([Site=Groupon BR ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Imperdivel ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Local Club 1 <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Maior Barato ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Max Clube i) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Me Da Desconto i) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Mucca Club ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Nossa Vitrine D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Oferta Carioca )} <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Oferta Nossa D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Oferta Prime ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Oferta Unica ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Ofertas D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Panfleteria ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Peixe Urbano D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Pesca Coletiva ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Qpechincha )] <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Tripular N <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Tripz ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Uva Rosa D <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Viagens Coletivas ]) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Viajar barato ) <0,01 <
0,01
NumerodeCuponsvendidos([Site=Vitrine Coletiva ]) <0,01 <
0,01
(Scale) 0,64




