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RESUMO 

 

 

 

 
SANTOS, Cleiton Sander. Marketing e Comércio Eletrônico: O caso Vale1Desconto em 

Florianópolis ï SC. 2009. 70 f. Graduação em Administração. Universidade Federal de Santa 

Catarina, Florianópolis, 2009.  

 

 

Orientador: Rudimar Antunes da Rocha, Dr. 

Defesa: (01/07/2009) 

 
 

  

Partindo do fato que a empresa Vale1Convite busca o crescimento em rede e que a Internet 

encontra-se em um processo acelerado de evolução tanto tecnológico como conceitual, este 

trabalho tem por objetivo demonstrar o funcionamento do Vale1Desconto, um serviço de 

promoção online do Portal Vale1Convite, que é direcionado às pizzarias com serviço de en-

trega em domicílio no município de Florianópolis (SC). Este funcionamento foi demonstrado 

após observação e análise de dados diretamente da base de dados eletrônica da empresa. Pas-

sando para o trabalho a exibição das telas originais do sistema seguindo o passo-a-passo de 

utilização dos usuários e descrição escrita do funcionamento do serviço assim como suas re-

gras básicas. Os objetivos específicos levantados para maior clareza de entendimento do ser-

viço foram: a descrição do sistema Vale1Convite, que é a plataforma base onde o serviço Va-

le1Desconto roda, a descrição da utilização do sistema pelas pizzarias, a descrição de utiliza-

ção do sistema pelo internauta e por fim a demonstração do Vale1Desconto quanto aos aspec-

tos de parceria, geração de receita e custos envolvidos no desenvolvimento do sistema. As 

conclusões alcançadas com a elaboração deste trabalho foram sobre a o modelo de negócio 

utilizado pelo Portal Vale1Convite na concepção do Vale1Desconto, a forma como é gerada a 

receita pelo Vale1Desconto e a visão do autor quanto a viabilidade do serviço conceitual e 

comercialmente na Internet atual. 

 

PALAVRAS-CHAVE: vale1desconto, promoção on-line, web marketing. 

 



 

 

 

ABSTRACT 

 

 
 

SANTOS, Cleiton Sander. Marketing e Comércio Eletrônico: O caso Vale1Desconto em 

Florianópolis ï SC. 2009. 70 f. Graduação em Administração. Universidade Federal de Santa 

Catarina, Florianópolis, 2009.  

 

 

Orientador: Rudimar Antunes da Rocha, Dr. 

Defesa: (01/07/2009) 

 

 

 

Based on the fact that the Vale1Convite company seeks growth in network and the Internet 

In-is in an accelerated process of both technological and conceptual developments, this study 

aims to demonstrate the operation of Vale1Desconto, a service of online promotion of the por-

tal Vale1Convite, which is directed to pizzerias with service in-home delivery in the city of 

Florianópolis (SC). This operation was demonstrated after observation and analysis of data 

from the electronic database of the company. Going to work the exposure of original screen of 

the system following the step-by-step use of users and written description of the service as its 

core the rules. The specific objectives raised for clarity of understanding of the service they 

were: a description of the system Vale1Convite, which is the platform on which the service 

Vale1Desconto wheel, describing the use of the pizzerias, the description of use of the system 

by the Internet and finally the demonstration of Vale1Desconto on the aspects of partnership 

projects, generation of revenue and costs involved in developing the system. The conclusions 

reached with the preparation of this work were about the business model used by Portal 

Vale1Convite in the design of Vale1Desconto, how is the revenue generated by 

Vale1Desconto and vision of the author about the viability of the service conceptual and 

commercially on the Internet today. 

 

KEYWORDS: vale1desconto, online promotion, web marketing. 

 



 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

A utilização da Internet para fins comerciais passou por várias etapas no decorrer dos 

anos. Houveram etapas de euforia seguidas de descrença do início da década de 90 até 2001, 

um período de incerteza que se configurou de 2002 até pelo menos 2003, e a partir de 2004 

voltou a mostrar sinais de credibilidade e possibilidades reais de ganhos para empresas dos 

mais diferenciados setores. 

No entanto, tem-se percebido que nos últimos três anos, com a melhora significativa 

do serviço e o amadurecimento generalizado, quanto ao conhecimento do ambiente virtual e 

tanto às possibilidades que ele proporciona, as empresas têm verificado oportunidades de ali-

nhar de forma bem sucedida seus negócios tradicionais à web, assim como criar novos negó-

cios, em decorrência das possibilidades despertadas pelos ganhos expressivos de conectivida-

de e tendências de consumo que se concretizam pela praticidade e agilidade do meio virtual. 

Dentro deste raciocínio Drucker (2000, p. 128) assevera que, 

 

A Internet constitui uma fonte de informação muito valiosa. Torna-se oportuno a-

firmar que a Internet está gerando modificações substanciais em alguns setores da 

sociedade, possibilitando a concepção de novas estratégias cuidadosamente esque-

matizadas para a conquista dos mercados e clientes virtuais, a melhoria da eficiência 

nos processos gerenciais e o aumento de eficácia na consecução dos objetivos em-

presariais. 

 

Vale destacar que desde o ano de 2004, a Internet no Brasil tem oferecido serviços que 

permitem ampliar o relacionamento, a interatividade e a criação de conteúdo pelos usuários. 

Mais do que uma fonte de informação e/ou diversão e negócios, a Internet tem permitido a 

participação ativa dos usuários no conteúdo e ainda a realização de transações comerciais en-

tre eles. Para isso, cada vez mais surgem serviços inteligentes que fazem ligação eficaz entre 

os retentores da oferta (geralmente empresas) e a demanda (usuários finais dispostos a con-

sumir tal oferta). 

A internet tem contribuído sido apontada como uma ferramenta “real” e fundamental 

para as empresas que desejam melhorar, ampliar e até mesmo permanecerem ativas em seus 

mercados. Mesmo assim, não basta apenas que as empresas estejam presentes na Web, elas 

precisam de soluções eficientes e criativas para fixação e utilização de seus produtos e/ou ser-

viços pelo internauta. Desta forma, as empresas precisam de estratégias que lhe proporcionem 

o devido posicionamento e capilaridade na Web, necessitando de sistemas que permitam a in-

teração dos internautas com elas e diretamente com seus sistemas. 
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Partindo da percepção de que, as reais possibilidades de ganhos com negócios basea-

dos em serviços de interatividade na Web estão crescendo e a subjetividade que rotulava ante-

riormente tais negócios vêm diminuindo. E, pela necessidade estratégica de expansão da rede 

de usuários, tornou-se necessário para o Portal Vale1Convite conceber um serviço que fosse 

direcionado a bares e restaurantes. Dentro desta realidade, surge o Vale1Desconto, um servi-

ço direcionado a pizzarias com serviço de entrega em domicílio no município de Florianópolis 

(SC). Serviço complementar ao já existente sistema de pontuação e troca de pontos por corte-

sias do site Vale1Convite. 

 Por esta razão o presente trabalho tem como principal objetivo responder a seguinte 

questão:  

Como demonstrar o funcionamento do Vale1Desconto, um serviço de promoção 

online do Portal Vale1Convite, que é direcionado às pizzarias com serviço de en-

trega a domicílio no município de Florianópolis (SC)? 

 

1.1 Objetivos do trabalho 

 

O objetivo geral deste estudo é demonstrar o funcionamento do Vale1Desconto, um 

serviço de promoção online do Portal Vale1Convite, que é direcionado às pizzarias com ser-

viço de entrega a domicílio no município de Florianópolis (SC). Para que o objetivo geral fos-

se atingido, foram estabelecidos os seguintes objetivos específicos: 

a) Descrever a estrutura tecnológica de funcionamento atual do Portal va-

le1convite; 

b) Apresentar como será utilizado o serviço pelas pizzarias; 

c) Explicar como será utilizado o serviço pelo usuário final; e, 

d) Demonstrar como se dá a geração de receita para o site e relatar os custos en-

volvidos no desenvolvimento do sistema. 

 

1.2 Justificativas 

 

De acordo com o Painel Ibope//NetRatings de agosto de 2008, o número de pessoas 

com 2 anos ou mais que moram em domicílios com acesso a internet via computador domés-
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tico no Brasil, passou de 18,3 milhões no segundo trimestre de 2005 para 34,1 milhões no 

primeiro trimestre de 2008. As transações comerciais realizadas pela internet, o e-commerce, 

também vem demostrando crescimentos consideráveis, no ano de 2007 registrou crescimento 

recorde de 57,1% em relação ao ano de 2006. Os negócios estão migrando para a rede mais 

rápido do que o crescimento do mercado. Com esses números podemos dizer que é oportuno 

realizar esse trabalho mostrando oportunidades de serviços inteligentes para internet. Dispo-

nível em <http://www.nielsen-online.com/solutions.jsp?section=sol_1&nav=3> Acessado em 

16 nov. 2008. 

Pelas peculiaridades do serviço proposto, direcionamento a um mercado restrito e de-

senvolvimento de um sistema próprio do qual resultará o serviço, podemos dizer que o mes-

mo é original bastante para ser defendido como tal nesse estudo. 

Esse trabalho tem importância para a parcela da sociedade que possui o perfil empre-

endedor. Haja vista que ele permite demonstrar formas de inovação em um mercado incipien-

te, mas com tendências de crescimento no Brasil, isto é, a prestação de serviços virtuais. Mer-

cado este que está voltando a ter credibilidade como modelo real e lucrativo de negócio, a 

Web. Ainda, tem importância em particular para o autor, por este ser sócio do portal Va-

le1convite, portal este que será o detentor do serviço proposto neste estudo. 

Tomamos por viável a elaboração deste trabalho, pelo acadêmico que o planeja ter ex-

periência com o meio em que o mesmo está inserido, facilidade de acesso a informações sobre 

o mercado em questão, sobre as peculiaridades da Web e sobre o cronograma de desenvolvi-

mento do sistema necessário para a realização do serviço proposto. Portanto, eu considero que 

o trabalho se encaixa nos critérios metodológicos defendidos por CASTRO (1978, p56), 

quando ressalta que para a elaboração de um trabalho acadêmico são necessários: importância, 

viabilidade e originalidade do proposto, além de considerar oportuno, de ser realizado devido 

ao comportamento do mercado em que se está inserido. 

 

1.3 Estrutura do trabalho 

 

Após a apresentação do tema, os objetivos geral e específicos e ter justificado a rele-

vância do presente estudo, o mesmo passa para o capítulo 2 onde será apresentada a funda-

mentação teórica que serve como base para o trabalho. Na fundamentação teórica será reali-

zado um apanhado de idéias de alguns autores que dissertaram sobre assuntos relevantes ao 

trabalho como: a origem da internet, a comunicação, novas oportunidades de negócios pela 
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Internet, estágios da Internet, a Internet e o comércio eletrônico (e-commerce), entrega em 

domicílio e ainda sobre considerações gerais de importância no trabalho. 

Na seqüencia da fundamentação teórica, passaremos ao capítulo 3 que discorrerá a 

metodologia utiliza na realização do estudo, informando qual o tipo de pesquisa e análise em-

pregada no trabalho e embasando a escolha, além de mostrar outras possibilidades de pesquisa 

não utilizadas neste trabalho,  mas que servem para reafirmar a escolha do método definido na 

ocasião. 

No capítulo 4 ocorre a descrição do serviço em questão, o Vale1Desconto.  Para isto 

delinearemos os objetivos específicos com o intuito de esclarecer o funcionamento do sistema 

observando as peculiaridades de cada envolvido no uso do serviço. Ainda, neste capítulo se-

rão expostas as telas desenvolvidas até o momento na parte realística do trabalho, cenários 

prospectados pela empresa quanto a utilização, retorno financeiro, custo de desenvolvimento e 

necessidade de pessoal para a real implementação do projeto. 

No capítulo 5 ocorre a descrição analítica qualitativa do serviço Vale1Desconto, com 

as conclusões alcançadas após o estudo e ainda sugestões de uso do sistema para outros seg-

mentos. 



 

 

2 FUNDAMENTAÇÃO 

 

No presente capítulo descrevem-se as principais literaturas que dão sustentação ao es-

tudo realizado. Nele são descritos conceitos, apresentado resultados de estudos anteriores, 

bem como foi selecionado técnicas que podem servir de suporte aos dados apresentados na 

seqüência. Para isto, desenvolveram-se estudos conceituais e de análise qualitativa de dados 

quanto a origem da Internet, a comunicação, novas oportunidades de negócios pela Internet, 

estágios da Internet, a Internet e o comércio eletrônico (e-commerce), entrega em domicílio  

e considerações gerais do trabalho. 

 

2.1 A Origem da Internet 

 

A Internet surgiu como uma rede do departamento de defesa dos Estados Unidos, no 

início da década de 1970. Sua função primordial era estabelecer uma conexão entre cientistas 

e professores universitários em localidades geográficas distintas. Sem pertencer diretamente a 

alguém ou a alguma instituição e desvinculada de qualquer empresa formal, tinha por 

finalidade compartilhar dados de pesquisa. A falta de centralização era intencional, para 

torná-la menos vulnerável em situações de guerra ou mesmo de ataques terroristas (LAUDON 

e LAUDON, 2004). 

 No Brasil, a internet surge em meados de 1988 também com objetivos acadêmicos. A 

partir de 1993 a Internet deixa o campo acadêmico e ruma para a exploração comercial. O 

vocábulo Internet ainda pode ser considerado novo apesar de sua longa trajetória. Vale 

destacar que o Ministério das Comunicações, através da Portaria 148 de 31/05/1995, define 

Internet como sendo: “O nome genérico que designa o conjunto de redes, os meios de 

transmissão e comutação, roteadores, equipamentos e protocolos necessários à comunicação 

entre computadores, bem como o software e os dados contidos nestes computadores”. 

Sua popularidade aumentou a partir da década de 1990, com o advento da tecnologia 

browser, que permitiu o acesso a uma grande gama de informações graficamente ricas 

inseridas na Internet, coleção esta conhecida por world wide web (www ou web).  A definição 

formal da palavra inglesa “browser” na língua portuguesa é: Programa que permite acesso a 

páginas e a sítios da Internet e aos recursos neles disponibilizados. Trazendo para uma 

linguagem mais coloquial e acrescentando algumas informações referentes ao browser, ele é o 

navegador da web, ou web browser. Os browsers mais conhecidos são o Explorer da 

Microsoft , o Mozila Firefox, o Chrome da Google, o Safari da Apple ente outros. 
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O Browser se comunica geralmente com servidores de web, podendo se comunicar 

com vários tipos de servidores, para essa comunicação é utilizado principalmente o protocolo 

de transferência Http (hiper-texto) para efetuar pedidos a ficheiros (arquivos)  e processar as 

respostas vindas do servidor. O navegador tem a capacidade de ler vários tipos de arquivos 

como páginas de internet, e-mails, fotos, vídeos entre outros. A principal função do navegador 

ou browser é fazer pedidos a um determinado conteúdo da web e providenciar que  a exibição 

dele para o usuário, por isso, a importância crucial dos browsers para que a internet chegasse 

onde está hoje. 

Conforme Laudon e Laudon (2004), a Internet talvez seja a maior e mais conhecida 

implementação de redes interligadas existente, que permite manter conectadas centenas de 

milhares de redes individuais ao redor do mundo todo, fornecendo acesso on-line 

constantemente para seus usuários. 

A tecnologia de Internet abriu uma variedade de oportunidades, as quais estão sendo 

utilizadas internamente pelas empresas para a troca de informações e externamente para se 

comunicarem com outras empresas, criando uma plataforma universal para a compra de bens e 

serviços, ou para dirigir importantes processos de negócios. Com tais aplicações, a Internet 

tende a tornar-se, em particular, um expressivo catalisador tanto do e-commerce quanto do e-

business. 

 

2.2     A Comunicação 

 

Nos dias de hoje, definir comunicação não é tarefa muito fácil. Poder-se-ia dizer 

que é uma notícia ou algum tipo de aviso que uma pessoa faz para outra. A Teoria da 

Comunicação de acordo com Lima, Chacon e Vasconcelos (2004) é uma das abordagens 

das metodologias de pesquisa que ocupa posição relevante visto que não tem sentido 

emitir determinadas demonstrações se não for para informar e estas não forem utilizadas 

satisfatoriamente pelos usuários. 

Essa teoria foi desenvolvida por Shannon (1949), sob abordagem matemática 

para solucionar problemas referentes à transmissão de sinais no campo das 

telecomunicações, e pode auxiliar na compreensão da forma sistêmica em determinados 

processos. A referida teoria apresenta os seguintes elementos, conforme modelo gerado 

por Shannon: fonte, emissor, mensagem, canal e receptor, que podem contribuir para 

eficácia do processo de comunicação. 
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Smith (apud DIAS FILHO, 2001) destaca que a Teoria da Comunicação tem 

influenciado o desenvolvimento de diversos ramos do conhecimento humano, principalmente 

no campo das pesquisas relacionadas com neurologia, tecnologias de mídia, lingüística, 

psicologia, psiquiatria, teoria das organizações, desenvolvimento dos sistemas de informações, 

economia, pedagogia, entre outras. Cada componente que constitui o processo de comunicação 

pode influenciar o grau de fidelidade atingido na transmissão da mensagem. 

No entanto, segundo o autor, em termos de influência sobre a eficiência geral do 

processo, o receptor é o elemento crítico. Ao ponderar tal assertiva, percebe-se que o nível de 

entendimento do usuário para a decodificação da mensagem é o fator maior (...) na mesma 

obra, destaca o quão imprescindível é que o receptor compreenda o código empregado na 

mensagem, do contrário, o esforço ao preparar e enviá-la terá sido inútil. 

Segundo Bloomfield (apud DIAS FILHO, 2001), a preocupação com o receptor é um 

princípio orientador para qualquer fonte de comunicação [...] quando a fonte escolhe um 

código para mensagem, deve escolher um que seja conhecido do receptor. [...] a única 

justificativa para a existência da comunicação é o receptor, o alvo ao qual tudo é destinado. 

Nesse contexto, para que se consiga fornecer para o usuário, devidamente identificado quanta 

informação solicita e qual a finalidade do uso da informação faz-se necessária ainda muita 

pesquisa. A fim de que se possa saber o nível de conhecimento do usuário a respeito das 

informações que deseja receber. 

De acordo com Vasconcelos e Viana (2002) o conhecimento é o contexto maior da 

informação. Desta forma, é imprescindível que se lance mão da reflexão sobre a qualidade do 

preparo do usuário (seu background), bem como seus interesses para que a colisão de 

objetivos logre êxito. 

De acordo com Libonati e Souto Maior (1996), dentro da perspectiva da Teoria da 

Comunicação, o produto do sistema de informação – constitui o “canal” ou “veículo” de 

comunicação com seu meio ambiente sócio-econômico. A sua análise (ou interpretação) deve 

propiciar aos diversos agentes econômicos (usuários), que interagem com o meio, tomadas de 

decisões relevantes. O esquema que segue na Figura 1 representa como se dá o ciclo da 

comunicação. 

Observe que o elemento ruído pode distorcer a informação ocasionando uma 

comunicação falha. Necessário se faz conhecer alguns tipos de ruídos, que no nosso caso são 

característicos e próprios das grandes redes que compõem o complexo Internet. Nos 

dicionários o vocábulo comunicação quer dizer: aviso, notícia, comunicado, participação, 
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amizade, convivência, intimidade. Ex: É plebeu, mas tem comunicação com a nobreza. 

Acesso, passagem, corredor. (Souto Maior, 1994). 

 

 
Figura 1: Ciclo da comunicação 

Fonte: Souto Maior 1994 

 

A Constituição Federal Título VIII, Capítulo V, declara, ao cuidar da comunicação 

social em seu artigo 220, que:  

A manifestação do pensamento, a criação, a expressão e a informação, 

sob qualquer forma, processo ou veiculo não sofrerão qualquer 

restrição, observado o disposto nessa Constituição. (Artigo 220, p 12). 

 

 

Sob essa ótica, existe uma denotação que a comunicação a que se refere corresponde a 

veiculação de idéias, mensagens, informações ou relacionamentos entre pessoas. O veiculo de 

comunicação, pois, pode ser o mais variado possível, cartas, periódicos, livros, revistas, 

jornais, televisão, Internet, ligações telefônicas e as mais diversas formas de telecomunicações. 

Diante do exposto já se pode ter uma idéia formada do que seja comunicação, porém 

qual o significado do termo “serviço de comunicação” contido no artigo 155 da constituição 

federal? 

“Art. 155, compete aos Estados e ao Distrito Federal instituírem impostos sobre”:  

Operações relativas à circulação de mercadorias e sobre prestações de serviços de transporte 

interestadual e intermunicipal e de comunicação, ainda que as prestações se iniciem no 

exterior. 
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A luz do artigo acima temos, por exemplo, os serviços de telefonia móvel e fixa que 

sofrem incidência do ICMS. Na linguagem dos que escreveram o direito econômico, o 

espírito da economicidade é o que justifica a incidência. Se alguém escreve um bilhete ou 

uma simples carta contendo dizeres de sua própria vida, ou um convite de aniversário e pede 

para um mensageiro entregar, não estaria caracterizando um serviço de comunicação, pois, 

não basta a comunicação, é necessário haver a “prestação de serviço” para que possa, 

conforme os enunciados acima, incorrer a incidência do tributo. 

 

2.3     Novas oportunidades de negócios pela Internet 

 

Existem hoje muitas oportunidades de negócios pela internet, com os avanços 

tecnológicos que estão possibilitando ganhos expressivos em velocidade de transmissão de 

dados, esse leque de oportunidades se abre ainda mais. A capacidade de transmissão de dados 

de uma rede é diretamente proporcional ao número de oportunidades de novos negócios que 

ele possibilita, exemplificando, seria impossível pensar no “youtube.com” (site da empresa 

Google que disponibiliza espaço para postagem e interação de vídeos na internet) tendo 

sucesso na década de 90, não apenas por aspectos culturais, mas, principalmente por 

limitações técnicas, a velocidade de transmissão de dados na época era muito baixa para 

vídeos. 

Gosh (1998) aponta, em termos mais amplos, que a Internet apresenta quatro tipos 

distintos de oportunidades: 

a) A empresa pode estabelecer uma ligação direta com seus clientes, fornecedores 

ou distribuidores, para completar as transações, ou para obter, mais facilmente, 

informações sobre a negociação. 

b) A tecnologia de Internet permite à empresa antecipar-se a outras na cadeia de 

valor. 

c) A empresa pode utilizar a Internet para desenvolver e entregar novos produtos 

e serviços. 

d) Teoricamente, para se tornar dominante no canal eletrônico de uma indústria 

ou segmento de negócio específico, uma empresa pode utilizar a Internet, 

controlando o acesso aos clientes e definindo novas regras de negociação. 
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Explorando as oportunidades e ameaças com que se defrontam em cada um desses 

quatro domínios, os gestores podem avaliar quais investimentos deveriam ser iniciados em 

comércio pela Internet e prever quais riscos eles podem assumir. Uma estratégia forte de 

comércio pela Internet se inicia pela articulação do que é possível (GOSH, 1998). 

Para Boone e Kurtz (2001), os recursos hipermídia, disponíveis na Internet, permitem 

um grande número de vantagens, se comparados à mídia tradicional: os dados percorrem 

longas distâncias em segundos, sem o usuário perceber que computadores locados em regiões 

diversas do globo se complementam para atender à sua requisição. O controle interativo 

permite aos usuários acessar várias fontes de informação, por meio de websites relacionados, 

não somente no mesmo, mas também em outros websites, e a navegar facilmente pelos 

documentos. 

Em função do dinamismo da Internet, os patrocinadores dos websites podem manter a 

informação atualizada 24 horas, 7 vezes por semana e 365 dias do ano. O ferramental Internet 

possibilita às empresas alcançarem seus clientes, globalmente, quase que a qualquer momento, 

com mensagens interativas: informações setoriais, contatos e hiperlinks sobre a empresa, seus 

produtos e serviços, últimas notícias, lojas virtuais, e ferramentas para serviços, como, por 

exemplo, um canal para discussões em grupo, entre compradores, com esclarecimento online 

de dúvidas. 

Na concepção de Turban et al. (2000), as primeiras aplicações de comércio eletrônico 

remontam à década de 1970, com a transferência eletrônica de fundos (EFT), limitada a 

grandes corporações, a instituições financeiras e a pequenos negócios. Ainda, segundo o 

mesmo autor, o aperfeiçoamento das transações eletrônicas, além de ter contribuído para o 

surgimento da troca eletrônica de dados (EDI), futuramente, expandir-se-ia de transações 

financeiras para outros processos. 

Esse processo de expansão das possibilidades de transferências de dados permitiu que 

um número crescente de empresas tivesse acesso a essa nova tecnologia, como as empresas de 

manufatura, de varejo e de serviços, incluindo atividades como negociação de ações e 

sistemas de reservas de viagens. Com a comercialização e popularização da Internet, no início 

da década de 1990, criou-se o termo comércio eletrônico, e suas aplicações cresceram 

rapidamente. Uma das razões para essa rápida expansão foi o incremento de redes, protocolos 

de comunicação e softwares; outra foi o aumento da competição, com as diversas pressões dos 

negócios. Assim, desde 1995, puderam-se observar muitas aplicações inovadoras na Internet, 

que iam de propaganda a leilões e experiências de realidade virtual. 
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2.4     Os estágios da Internet 

  

A Internet é uma das grandes invenções da humanidade, já é considerada tão geniosa 

quanto a invenções como a roda e a lâmpada. A quebra de paradigmas, a reformulação de 

conceitos e as novas formas de se fazer as coisas estão claras se compararmos o mundo antes 

da internet e o mundo em que vivemos hoje. Logicamente essas transformações não 

ocorreram da noite para o dia, e nem mesmo haviam planos formatados de como se 

delineariam os avanços de conectividade da rede.  

 Marcellos (2004) esclarece que o caminho seguido pela Internet ao longo do tempo 

foi: 

a) Primeiras redes: Arpanet; 

b) Redes internacionais: ESNET, NSFNET, Ebone; 

c) Múltiplas redes internacionais: internet; 

d) Redes internacionais multifuncionais. 

   Aprofundaremos neste trabalho o estudo da internet como rede internacional 

multifuncional. Assim, a Internet vem tomando forma conforme as tendências de uso vão se 

estabelecendo e estas avançam conforme a tecnologia de conexão da rede melhora com fim de 

satisfazer as necessidades de uso, ou seja, é um processo mútuo de criação. Contudo, vamos 

destacar os estágios que conhecemos até o momento.  

 

Ao invés de uma trajetória pré-determinada de avanço, há tipicamente uma constante 

agitação de conceitos, planos e projetos. Dessa agitação, a ordem (às vezes) emerge e 

sua emergência é, de fato, o que empresta credibilidade às noções de “progresso” ou 

“trajetória natural”. Em retrospectiva, a tecnologia que tem sucesso geralmente parece 

a melhor ou o passo mais natural a seguir (MACKENZIE, 1996, p. 5). 

 

Na concepção de Kosiur (1997), o surgimento da Internet percorreu quatro estágios: 

a) Presença: as empresas desenvolviam websites para publicar e tornar disponíveis 

informações institucionais e de seus produtos e serviços Nos EUA, essa fase iniciou-se 

por volta de 1993 e, no Brasil, cerca de dois anos depois. 

b) Interação: os websites institucionais ganharam interatividade mediante consultas no 

próprio website, formulários, registros de informações, consultas on-line ao banco de 

dados e facilidade no envio de e-mails a partir do website. Além do acesso às 
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informações da empresa, o usuário poderia interagir com o website, fazendo perguntas 

por meio de e-mails e realizando consultas a bancos de dados. 

c) Transação: é caracterizado pelo aperfeiçoamento da criptografia, a qual permitiu que 

uma informação sigilosa fosse enviada de maneira mais segura, como, por exemplo, o 

número de cartão de crédito. Iniciam-se, também, as primeiras transferências 

eletrônicas de fundos e surge o comércio eletrônico com o recurso de compra e venda 

pela Internet. 

d) Processo ou Integração: marca-se a automatização total dos processos da empresa, 

incluindo os que envolvem o relacionamento com fornecedores e clientes, como os 

sistemas de pedidos e de pagamentos.  

 

2.5     A Internet e o Comércio Eletrônico (E-Commerce) 

 

O aumento expressivo do acesso à internet e a gradativa descoberta e segurança por 

parte do internauta em relação à comodidade, agilidade e economia representada pelas 

compras on-line, vem alavancando o e-commerce no Brasil e no mundo. A criptografia de 

códigos possibilitou a troca de dados on-line com segurança suficiente para a realização de 

transações de compra e vende através de cartões de crédito e débito em conta. 

Para Bransky (1999), o comércio eletrônico ou e-commerce corresponde a forma de se 

compartilhar informações, manutenção de relacionamentos e condução de transações de 

negócios por meio de redes de telecomunicações empresariais. Assim, o comércio eletrônico é 

a maneira pela qual as vendas e compras são geradas e, facilitam as concretizações e as ações 

de marketing de pós-vendas on-line.  

Destaca o mesmo autor, a Internet é uma ferramenta de inegável importância no 

comércio eletrônico, uma vez que possui uma tecnologia de fácil entendimento, domínio 

público, já que qualquer pessoa, em qualquer lugar, pode acessá-la através dos mais diversos 

equipamentos eletrônicos como computadores, celulares, vídeo games entre outros. Essa 

facilidade passou a orientar as empresas quanto à venda ao cliente final, sem a necessidade de 

investimentos vultosos, criando um grande interesse em um número cada vez maior de setores 

econômicos. 
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No entanto, antes de se lançar ao e-commerce, seja com um novo negócio iniciado do 

zero ou adaptando produtos de sua empresa física para o comércio virtual, é necessário 

analisar algumas peculiaridades desse canal de vendas. 

Logo, vem a questão, o que seria um bom produto ou serviço para ser vendido na 

internet? Teoricamente um bom produto atende alguma necessidade ou algum desejo de seu 

público em potencial, porém, é necessário analisar se ele é viável de se comercializar pela rede.  

Um bom passo é conhecer os produtos que já fazem sucesso com vendas na Internet, 

analisar suas características e atributos e a partir daí verificar se o produto ou serviço 

pretendido possui características similares ou se é possível moldá-los a isso. 

Por exemplo, portabilidade, que implica em facilidade de manuseio e baixo custo de 

frete no caso de um produto físico, ou mesmo facilidade de download ou instalação no caso de 

um software ou serviço digital; padronização, que representa segurança ao comprador pelo 

conhecimento prévio do que se está comprando; custo relativamente baixo, que minimiza a 

sensação de risco por parte do comprador; identificação com o internauta, se o que se pretende 

oferecer está de acordo com o interesse do internauta que você pretende atingir. (Felipini, 

2007).  

Outra questão é para quem vender. Onde encontrar os nichos de mercado e avaliar a 

possível demanda pelo seu produto ou serviço? Algumas variáveis que devem ser 

consideradas na busca por esta resposta são: 

a) Quem é o seu cliente alvo, ele está na Internet? O fato de um produto ser bem vendido 

em lojas tradicionais não significa necessariamente que ele será sucesso de vendas 

pela internet. O que é preciso analisar através de pesquisa e observação é se o 

consumidor típico do seu produto está realmente na Internet. 

b) Qual o tamanho do mercado? Devem-se buscar dados que traduzam para números 

qual o tamanho do mercado que se pretende entrar, muitas vezes o tamanho do 

mercado inviabiliza o negócio e não justifica o investimento. 

c) O volume da concorrência é aceitável? Além de pesquisa sobre a demanda, faz-se 

necessária também pesquisa sobre a oferta existente de produtos similares ao seu. As 

vezes o mercado é grande mas já maduro e com concorrência feroz e predatória, o 

que significa um sinal amarelo ao projeto e a entrada naquele segmento. 
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d) Existem restrições legais que dificultam ou inviabilizam a comercialização do seu 

produto ou serviço? Às vezes os segmentos de negócio parecem extremamente 

promissores quanto aos aspectos citados nas letras a, b e c. Porém, uma análise mais 

atenta pode revelar que essa aparente facilidade de acesso é decorrente de barreiras 

naturais ou legais que dificultam ou até mesmo inviabilizam o negócio.  

Portanto, na escolha do nicho de mercado que se deseja trabalhar no e-commerce como 

em lojas tradicionais, não se deve começar um negócio sem conhecer muito bem o segmento 

que se pretende atuar. (FELIPINI, 2007). 

Com a Internet, a pessoa ou empresa interessada em comprar ou vender algo pode 

interagir na busca de informações de seu interesse e não precisa se limitar ao que lhe é 

apresentado inicialmente. Seguindo as perspectivas que se abrem com a “customização” de 

massa, a tecnologia de Internet permite hoje, a baixo custo, um nível cada vez mais 

significativo de personalização dos serviços e do atendimento (CHELEBA, 2000).  

Um exemplo é o das empresas de logística, como os Correios e a Federal Express, em 

cujos websites, cada cliente pode acompanhar, detalhadamente, a localização e o trajeto de sua 

encomenda. Outros exemplos são os websites do Yahoo, Amazon e MSN, que permitem ao 

usuário escolher o tipo de informação e os elementos gráficos que serão apresentados. 

Como observa Albertin (1998), o comércio eletrônico é a realização de toda a cadeia 

de valor dos processos de negócio em um ambiente eletrônico, mediante a aplicação intensa 

das tecnologias de comunicação e de informação. Os processos podem ser realizados, 

completa ou parcialmente, portanto, o comércio eletrônico abrange qualquer negócio 

transacionado eletronicamente, entre dois parceiros, ou entre um negócio e seus clientes. Por 

essa linha, o importante é o conhecimento justamente sobre esses “parceiros de negócio”. 

Muitas empresas ainda operam como se estivessem sozinhas no mundo, sem estabelecer 

processos permanentes de gestão do seu conhecimento sobre a concorrência, o mercado e os 

clientes.  

Os principais tipos de atividades do comércio eletrônico podem ser estabelecidos da 

seguinte forma: entre as próprias empresas (B2B ou business to business), entre a empresa e o 

mercado consumidor (B2C ou business to consumer), entre o consumidor e as empresas (C2B 

ou consumer to business), entre consumidores (C2C ou consumer to consumer), conforme 

Figura 2. 

O primeiro tipo de atividade (B2B) ocorre, por exemplo, entre fornecedores e 

varejistas, os quais, pela troca de informações digitais, controlam melhor os estoques, a 



27 

 

 

 

distribuição e os pagamentos. As empresas ampliam geograficamente seus mercados, mas 

devem considerar a exigência de uma infra-estrutura computacional e de comunicação de 

dados adequada, além de logística e segurança. No Brasil, as transações econômicas, 

decorrentes do B2B, movimentaram pela Internet, no ano de 2002, aproximadamente, 3,7 

bilhões de dólares (idgnow.com.br – acessado em 20/08/2008). 

 

 
Figura 2: Comércio eletrônico – Empresa x Consumidor 

Fonte: idgnow.com.br – acessado em 20/08/2008. 

 

No segundo tipo de atividade (B2C), a empresa torna disponíveis ao consumidor 

informações sobre seus produtos, detalhadas e visualizadas digitalmente, assim como a venda 

desses produtos sem necessidade de intermediação e a possibilidade de efetuar o pagamento 

de forma eletrônica. A entrega, por exemplo, de um software por download também pode ser 

feita utilizando-se a Internet. (idgnow.com.br – acessado em 20/08/2008.) 

No terceiro tipo de atividade (C2B), o consumidor torna-se uma voz ativa no processo 

de compra de produtos ou serviços pela Internet. É o cliente definindo como deseja ser 

atendido, a que preço e de que forma. (idgnow.com.br – acessado em 20/08/2008.) 

No quarto tipo de atividade (C2C), busca-se uma participação conjunta de todos os 

consumidores: é o caso dos leilões virtuais. Tem-se, a partir daí, uma melhora na 

comunicação entre as pessoas físicas, visando ao desenvolvimento de um mercado sem 

intermediários e de fácil negociação. Mais recentemente, o governo passou a participar do 

comércio eletrônico pela Internet, para promover maior transparência de suas atividades e 

permitir o exercício da cidadania pelos membros da sociedade. (idgnow.com.br – acessado em 

20/08/2008.) 
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O e-government implica as relações estabelecidas entre os governos e as empresas 

(G2B ou government to business), entre os governos (G2G ou government to government) e 

entre os governos e os consumidores (G2C ou government to consumer), conforme Figura 3.  

 
Figura 3: Comércio eletronico – Governo 

Fonte: idgnow.com.br – acessado em 20/08/2008 

 

2.6  Entrega em Domicílio (Delivery) 

 

 Os hábitos de consumo das pessoas estão mudando em vários aspectos, neste trabalho 

falaremos um pouco sobre um hábito que vem crescendo cada vez mais em grandes, médias e 

até mesmo pequenas cidades, o de fazer seus pedidos de casa ou do trabalho via telefone ou 

internet, e receber a encomenda em um determinado endereço, ou seja, utilizando-se do servi-

ço de entrega a domicílio ou como também é conhecido o Delivery.  

Esses serviços vêem crescendo de tal forma que para algumas empresas, principal-

mente do setor de alimentação, vem sendo considerado tão importante quanto o atendimento 

na loja física. Em alguns casos inexiste atendimento ou venda diretamente na loja física e as 

vendas são feitas exclusivamente para o atendimento via entrega a domicílio, 

A atividade de distribuição física de produtos de uma empresa compreende toda a mo-

vimentação de bens entre a fábrica e os centros de distribuição. A última etapa nesta movi-

mentação de bens entre dos centros de distribuição para os consumidores, a qual pode ser de-

finida como transporte local ou entrega, representa o elo mais caro da cadeia de distribuição 

(Christofides (1981). Para esta etapa ser realizada de maneira eficiente, a empresa deve de-

senvolver o planejamento e a execução desta atividade de transporte de forma racional e oti-

mizada (Bodin et al., 1983).  

Um dos pontos de destaque na atividade de transporte de mercadorias consiste na de-

finição do percurso ou rota de entrega a ser feito pelos veículos, de forma a minimizar o custo 

de operação. Essa definição de rotas tem hoje um forte auxilio tecnológico, por exemplo, Sis-
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tema de Informação Geográfica (SIG) que alinhado com um software apropriado, gera em 

questão se segundos a melhor rota a ser percorrida pelo entregador quando inseridos os dados 

dos locais de entrega de um conjunto de pedidos. Complementando o auxilio tecnológico te-

mos o Sistema de Posicionamento Global (GPS) que auxilia o entregador a percorrer a rota 

pré- estabelecida pelo sistema. Disponível em: 

 < http://idgnow.uol.com.br/internet/categoria/Com%c3%a9rcio%20Eletr%c3%b4nic/> Aces-

sado em 20 ago. 2008. 

 

2.7 Considerações Gerais do Trabalho 

 

Como já mencionado, a Internet é um fenômeno de comunicação social e comercial 

muito recente, principalmente, no mundo dos negócios. E, embora já se notem alguns naufrá-

gios decorrentes de ilusões e empreendimentos mal-estruturados, é indubitável que a rede 

mundial de computadores representa uma ferramenta interessante para os negócios, seja como 

um meio para o desenvolvimento de comércio eletrônico, seja como um veículo integrador de 

mídias.  

Considerando o exposto acima no se refere a naufrágios e empreendimentos mal-

estruturados, hoje é inadmissível se começar qualquer tipo de empreendimento sem um plano 

de negócios, falando-se em empreendimentos virtuais, esse erro é tão grave senão mais do que 

nos negócios tradicionais. O plano de negócios na sua base representa um instrumento de pla-

nejamento, onde as principais variáveis referentes ao empreendimento são exploradas e apre-

sentadas de forma organizada.  

Logicamente que essa organização e planejamento sempre existiram no mundo corpo-

rativo, porém, se popularizaram com o surgimento das empresas “ponto-com” a partir da dé-

cada de 90. Hoje, o plano de negócios ou “Business Plan” em inglês, faz parte do nosso coti-

diano, porém, um ponto de alerta é quanto a não cometer o mesmo erro que muitas das “pon-

to-com” da década de 90 cometeram, que é o entendimento errôneo do objetivo final de um 

plano de negócios. 

O que ocorreu muito naquela época e ainda hoje se percebe no mundo empresarial, é a 

percepção pelo empreendedor de que o plano de negócio é um instrumento com a finalidade 

de formatar e formalizar o negócio de forma que este possa apresentar a futuros parceiros co-

merciais, como sócios, incubadoras, investidores e financiadores. Contudo, apesar de o plano 

servir muito bem para esta finalidade, o principal objetivo de se montar um plano de negócios  

http://idgnow.uol.com.br/internet/categoria/Com%c3%a9rcio%20Eletr%c3%b4nic/


30 

 

 

 

está no conhecimento adquirido durante o processo. A elaboração do plano nos induz a reali-

zar o planejamento de forma organizada, estimulando a reflexão e em alguns casos até nos 

mostrando a inviabilidade do negócio antes de colocá-lo em prática ou a necessidade de re-

modelagem do mesmo para levá-lo ao mercado. 

A própria webpage da empresa pode passar a fazer parte do produto ao tornar disponí-

veis informações e serviços complementares ao produto vendido, devendo proporcionar uma 

experiência agradável ao visitante. Atualmente, as questões relacionadas com a garantia da 

segurança das transações e privacidade das informações, quase sempre tratadas com pouca 

relevância no mundo físico, começam a despontar como diferenciais dos produtos oferecidos. 

Os negócios pela Internet, sob certos aspectos, podem superar determinados canais 

tradicionais, como lojas de fábrica, ou substituir, mais eficientemente, os intermediários. Os 

distribuidores estão sendo forçados a ajustar suas estratégias e incluir transações on-line em 

suas operações. Contudo, isso não autoriza a se acreditar na extinção total dos intermediários, 

em virtude de não ser possível negligenciar os clientes dos estabelecimentos tradicionais, os 

das lojas do tipo “tijolo e argamassa”. Na prática, a coexistência desses dois tipos de opera-

ções pode trazer ganhos para ambos, sendo complementares entre si, desde que as estratégias 

estejam em consonância com cada ambiente.  

Conforme revista da Faculdade Católica de Administração e Economia de janeiro a 

junho de 2005, a Internet pode atuar como um canal de promoção para produtos e serviços por 

ela ofertados, com muitas aplicações, especialmente em marketing direto, graças aos recursos 

multimídia e às sofisticadas ferramentas para análise de perfis e hábitos de consumo e geren-

ciamento de clientes. Entretanto, a própria empresa precisa de meios para se promover, como 

qualquer outra, com uma diferença: no mundo físico, o cliente vê a loja e pode se sentir tenta-

do a visitá-la; já o web site na Internet depende da memorização de um endereço ou de meca-

nismos de busca para se saber de sua existência. 

Uma webpage pode aumentar a interação entre compradores e vendedores, reduzir 

etapas na cadeia de valor das empresas, ou, simplesmente, servir de mídia alternativa para 

mostrar que determinada empresa também tem sua presença no meio eletrônico. Nesse 

contexto, a Internet é um canal eletrônico gerador e viabilizador de novas oportunidades de 

negócios para as empresas. (FAE, 2005, p.31-38). 



 

 

3.    METODOLOGIA 

 

Partindo das considerações expostas na fundamentação teórico-empírica deste trabalho, 

apresentamos neste capítulo a metodologia utilizada para viabilizar a investigação do presente 

problema de pesquisa, que consiste em demonstrar o funcionamento do Vale1Desconto, um 

serviço de promoção online do Portal Vale1Convite, que é direcionado às pizzarias com ser-

viço de entrega a domicílio no município de Florianópolis (SC). 

A metodologia, ou método científico assume grande importância nas pesquisas aca-

dêmicas, e sem ela os resultados das investigações seriam de difícil aceitação. O método cien-

tífico é, simplesmente, a forma encontrada pela sociedade parta legitimar um conhecimento 

adquirido empiricamente. Ou seja, quando um conhecimento é obtido pelo método científico, 

qualquer observador que repita a observação nas mesmas circunstâncias, obterá os mesmos 

resultados, desde que os mesmos cuidados sejam tomados. 

No entender de Roesch (1999, p. 122): Há dois métodos utilizados em ciências: o mé-

todo quantitativo e o qualitativo. A estes métodos estão associadas certas suposições e impli-

cações metodológicas. O que importa saber é que teorias, técnicas e instrumentos não são 

neutros, mas criados dentro de uma destas tradições.  

As etapas de uma revisão bibliográfica, para Roesch (1999), são: busca, seleção, leitu-

ra e análise de textos relevantes ao tema do projeto, seguida de um relato escrito. 

A pesquisa descritiva “que expõe características de determinada população ou deter-

minado fenômeno (...) não tem compromisso de explicar os fenômenos que descreve, embora 

sirva de base para tal explicação” (VERGARA 2004, p.47). 

De acordo com Vergara (2005, p. 98), se define como: A pesquisa qualitativa pode ca-

racterizar a tentativa de uma compreensão detalhada dos significados e características ou 

comportamento a analisar os dados para que através deste possam surgir críticas construtivas 

sobre a temática, pois a abordagem será qualitativa, com a função de compreender as infor-

mações obtidas a fim de elaborar, um relatório de acordo com a realidade da empresa, intera-

gindo o pesquisador e o objeto a que se propõe o estudo, com isso busca um melhor resultado. 

Nas palavras de Thomas e Nelson (1996) as pesquisas qualitativas envolvem a obser-

vação intensiva e de longo tempo num ambiente natural, o registro preciso e detalhado do que 

acontece no ambiente, a interpretação e análise de dados utilizando descrições e narrativas. 

Elas podem ser etnográfica, naturalista, interpretativa, fenomenológica, pesquisa-participante 

e pesquisa-ação. 
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A utilização da Pesquisa Bibliográfica é aquela “[...] desenvolvida a partir de material 

já elaborado, constituído principalmente de livros e artigos científicos”. Mas ela também in-

clui outras formas de publicação, tais como artigos de jornais e revistas dirigidos ao público 

em geral (LAKATOS; MARCONI, 1992, p. 43-77). 

Este estudo será descritivo, analítico seguindo aspectos qualitativos. Seguirá um rotei-

ro que se inicia com a interação analítica dos dados e passará a um relato descritivo do que foi 

entendido,  seguindo a percepção qualitativa do caso.  

Os dados utilizados serão primários e secundários, sendo utilizados dados extraídos na 

base de dados da organização, o ADMVALE, (endereço eletrônico da plataforma administra-

tiva do portal Vale1Convite), análise qualitativa do dia-a-dia da organização e referencial bi-

bliográfico de autores que já militaram nas áreas relevantes ao caso central do estudo. Quanto 

a limitações ressalta-se a questão de tempo, pois, este trabalho foi desenvolvido em 4 meses e 

a falta de bibliografias ligadas diretamente a modelos de promoção online semelhantes ao que 

constitui o tema principal deste trabalho, o Vale1Desconto. 

 



 

 

4. FUNCIONAMENTO DO VALE1DESCONTO 

 

Para alcançar o objetivo geral do trabalho e responder a questão que norteia o mesmo, 

passaremos para o delineamento dos objetivos específicos levantados. Este delineamento pas-

sa primeiramente por um relato descritivo quanto ao funcionamento do sistema Vale1convite, 

pois veio das bases operacional e conceitual que originaram o serviço Vale1Desconto. Após 

isso, ocorre o descritivo de utilização do serviço analisando as percepções vindas dos três in-

tegrantes da cadeia de usabilidade do sistema, o internauta usuário do site, a pizzaria parceira 

do site e o próprio site Vale1Convite. 

 

4.1 Vale1convite  

 

O Vale1convite é um portal colaborativo de entretenimento, promoção online e venda 

on-line de ingressos. Criado em 2004 no município de Florianópolis, inicialmente atendendo a 

demanda local de entretenimento noturno através de parcerias com boates e produtores de 

shows e festas da cidade. A parceria visava pelo lado do site gerar visibilidade na internet para 

esses parceiros, através de mídias, interatividade com o usuário e um hot site com conteúdo 

exclusivo para cada parceiro. Em contra partida o parceiro disponibilizava benefícios para os 

usuários do site através de cortesias para seus eventos. Essas cortesias eram disponibilizadas 

pelo Vale1Convite a seus usuários  através de um sistema de pontuação por utilização do site 

e cobrada uma taxa administrativa de cada usuário no momento da retirada da cortesia. 

Quanto ao funcionamento desse sistema, partimos do usuário, que após realizar o ca-

dastramento no site, passa a interagir com o sistema e a acumular pontos, utilizando estes pon-

tos na troca por benefícios oferecidos pelo site.  

A Figura 4 demonstra como é o primeiro contato do internauta com o site, nessa sec-

ção ele pode fazer um tour pelo site para melhor entender o sistema em caso de dúvidas, efe-

tuar o login (caso seja usuário), escolher a cidade que ele pretende navegar, ou mesmo ir dire-

tamente à pagina de compra online de ingressos.  

É descrito como portal colaborativo, pois, possibilita envolvimento e colaboração do 

usuário e dos parceiros no conteúdo do site e entre eles, possibilita também avaliação do sis-

tema e serviços oferecidos pelos parceiros em seus estabelecimentos pelos usuários, e ainda 

análise de dados referentes ao perfil social e de consumo do usuário pelo parceiro. 
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Figura 4 - Página inicial – Índice 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

 

Portal de entretenimento, pois, possui agenda cultural, direcionada principalmente a 

programação noturna das cidades onde está presente, secção específica para casas noturnas e 

festas, programação diária de cada uma delas e relação de estabelecimentos de entretenimento 

de cada cidade com informações relevantes a análise e localização. 

A Figura 5 exemplifica a secção agenda após o usuário ter selecionado a cidade dese-

jada, nela o usuário tem acesso a informações como: Programação, horários de funcionamento, 

valores de entradas, mapas de localização, serviços disponibilizados pela casa e ainda visuali-

zação do botão de trocar de pontos por convite. 

A descrição de portal de promoção online é relativa ao sistema de acúmulo de pontos 

com valor próprio e a utilização destes pontos na troca por benefícios oferecidos pelo site atra-

vés de parceiros a ele cadastrados. Esse sistema gera uma “economia em pontos”, essa econo-
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mia gera valor ao acesso e navegação no site pelo usuário, quanto mais o usuário interagir com 

o sistema, mais pontos ele acumula e mais benefícios ele pode ter trocando pelos pontos.  

 

 
Figura 5 – Agenda de eventos – Florianópolis 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

A Figura 6 mostra a capa interna do site, onde o usuário já logado tem acesso às infor-

mações de sua conta, assim como o número de pontos que ele possui. 
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Figura 6  – Capa Interna – Usuário Logado 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

4.1.1 O acúmulo de pontos 

 

O Acúmulo de pontos é possível através de cinco modelos de interação, que são: Quiz, 

apostas, click e ganhe, cartão vale-pontos e compra online de ingressos. 

 

4.1.1.1 Respondendo quiz vale1convite: 

 

 O usuário tem direito a responder até 7 perguntas do quiz por dia, sendo que essas se-

te perguntas poderão ser em uma única categoria ou distribuída entre as diversas categorias de 

quiz  existentes, como por exemplo cinema, conhecimentos gerais, cartoons, inglês, games 

online entre outras. 
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A Figura 7 mostra ao usuário quais categorias de quiz estão disponíveis para ele res-

ponder naquele momento, ele deve na seqüência escolher uma delas e seguir os passos indica-

dos na tela. 

 

 
Figura 7 – Quiz – Página Inicial 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

As sete perguntas a que o usuário tem direito a responder estão seqüenciadas por ní-

veis de dificuldade, sendo que ao usuário começa respondendo a pergunta de nível 01, onde, 

ao acertar a resposta ele ganha 2 pontos do vale1convite, e ao errar a resposta ele perde 1 pon-

to do vale1convite. Na seqüência virão as perguntas de nível 2, onde pelo acerto o usuário ga-

nha 4 pontos e pelo erro perde 2 pontos, pergunta de nível 3 onde o acerto vale 6 pontos e o 
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erro custa 3 pontos, pergunta de nível 4 em que o acerto vale 8 pontos e o erro custa 4 pontos, 

a pergunta de nível 5 o acerto vale 10 pontos e o erro custa 5 pontos, a pergunta de nível 6 

vale 14 pontos e o erro custa 7 pontos e a última é a pergunta de nível 7 onde o acerto vale 18 

pontos e o erro custa 9 pontos. 

O limite diário de perguntas que podem ser respondidas, é estabelecido para manter 

constante os acessos ao quiz. Se o número de perguntas que o usuário pudesse responder fosse 

ilimitado, o mesmo responderia um número expressivo de perguntas em um dia e poderia pas-

sar dias sem retornar a secção.  

A Figura 8 mostra como se dá a exposição das perguntas e alternativas de respostas 

após o usuário ter escolhido a categoria e iniciado o jogo. 

 

 
Figura 8 – Quiz – Categoria Conhecimentos gerais 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 
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Após a escolha de uma das categorias de quiz, se o usuário optar por trocar de catego-

ria ele só pode fazê-lo após responder a pergunta já aberta na tela. Lembrando que o limite de 

7 perguntas diárias é somatório de perguntas que ele respondeu independente de quantas cate-

gorias ele utilizou. 

 

4.1.1.2 Sistema de apostas 

 

O usuário também pode acumular pontos no Vale1Convite utilizando o sistema de a-

postas. Onde apostando, em pontos, por um certo resultado nas categorias disponíveis no site 

ele pode multiplicar seus pontos pelo proporção do rateio, ou perder os pontos que apostou. 

Essas categorias variam de acordo com assuntos em evidência na mídia naquele momento. 

Alguns desses assuntos são: futebol nacional, futebol internacional, basquete norte americano, 

bolsa de valores, dólar, ouro, big brother, entre outros.  

A Figura 9 mostra como o usuário visualiza inicialmente a página de apostas, nela ele 

pode escolher a categoria que deseja apostar e ver extratos de apostas passadas. 

O fechamento das apostas se dá de acordo com a categoria em questão, por exemplo, 

no caso de apostas na bolsa de valores, o sistema fará fechamentos diários observando os dias 

de funcionamento da Ibovespa. Já no caso de futebol internacional o fechamento das apostas 

se dá após o termino da rodada em questão. 

O rateio das apostas se dá pelo coeficiente de equilíbrio dos pontos apostados para a-

quela aposta, não havendo transferência de pontos do sistema para o usuário, mas sim de usuá-

rios para usuários, exceto quando houver apenas um apostador, nesse caso a sistema aposta 

contra o usuário em uma relação de 50% dos pontos que o mesmo apostou. 

Quanto às alternativas possíveis de aposta tem-se, por exemplo, numa determinada par-

tida de futebol tem-se uma alternativa como sendo vitória para o time A, outra alternativa co-

mo sendo empate entre os times A e B e outra alternativa como sendo Vitória do time B. No 

caso de aposta da Ibovespa, também se tem 3 opções de resultados, sendo 1 alternativa para o 

fechamento do índice em ALTA, outra alternativa para o caso do índice não se alterar ao final 

do dia e a terceira alternativa caso o índice feche o dia em BAIXA em relação a abertura. 
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Figura 9 – Apostas – Página Inicial 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

Na Figura 10 temos a tela onde o usuário visualiza as opções de apostas que ele tem, 

após ter escolhido uma categoria, assim como o comportamento do rateio para esta categoria, 

é nesta tela também que ele define a quantidade de pontos que deseja e efetua sua aposta. 

 

4.1.1.3 Click e ganhe 

 

Para acumular pontos através do click e ganhe, o usuário deve, já estando na secção 

específica, clicar no material promocional dos anunciantes do site, sendo que por anunciante 

clicado o sistema disponibiliza ao usuário 30 pontos, ficando o usuário restrito a 1 único click 

pontuado por dia, por anunciante. Ainda, o mesmo deve permanecer pelo menos 15 segundos 
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no site para o qual foi direcionado. O click e ganhe tem por objetivo gerar acesso direto ao 

conteúdo no site dos anunciantes. 

 

 
Figura 10 – Apostas – Futebol Internacional 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

A Figura 11 mostra como esta secção é visualizada pelo usuário do vale1convite, ain-

da, nessa tela ele tem acesso ao regulamento que dá base ao click e ganhe. 

 

4.1.1.4 Código Vale-pontos 

 

O código vale-pontos é uma ferramenta desenvolvida para aumentar a taxa de abertura 

de e-mails do newsletter do vale1convite. A freqüência do newsletter é semanal, e possui ma-

terial promocional relacionado a parceiros do site e também anunciantes. Para pontuar o usuá-
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rio deve abrir a mensagem e localizar o código vale-pontos, que pode ser um código numérico 

ou por letras, o nome de um evento que irá ocorrer, por exemplo, Reveil-

lon_Florianópolis_2009. De posse deste código o usuário deve ir até a secção “código vale-

pontos” no site e digitar o código. A pontuação para cada código enviado varia entre 250 e 

500 pontos, dependendo da mídia veiculada e o valor negociado pelo newsletter. 

 

 
Figura 11 – Click e Ganhe – Página Inicial 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

A Figura 12 mostra como é visualizada pelo usuário a tela da secção código-vale pon-

tos do site, é nessa secção que o usuário insere o código que recebeu pelo e-mail do va-

le1convite. 
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4.1.1.5 Compra online de ingressos  

 

O usuário pode também acumular pontos comprando ingressos online no site. O va-

le1convite comercializa ingressos de shows, festas e entrada de boates para os parceiros que 

possuem esse modelo vendas de ingressos, as formas de pagamento disponíveis são: Cartões 

de crédito Visa, Mastercard e Dinners, cartões de débito automático dos bancos Itaú e Banco 

do Brasil, Visa Eléctron e ainda pagando em dinheiro diretamente nos postos de entrega, pelo 

sistema de compra do vale1convite. 

 

 
Figura 12 – Código Vale-Pontos 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

A pontuação recebida pelo usuário fica visível na página de compra juntamente com a 

programação do evento em questão, tal pontuação é definida por critérios de valor financeiro 

do ingresso e qualificação do evento. 

A Figura 13 mostra a forma que o usuário visualiza a página de compra, após o mesmo 

ter escolhido o evento que pretende comprar seus ingressos. Nesta secção ele tem informação 
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com detalhes do evento assim como detalhes da compra, podendo escolher o tipo de ingresso 

que pretende comprar, pista, camarote, masculino, feminino entre outros. 

 

4.1.2 Utilização dos pontos acumulados 

 

Por ser um portal de promoção on-line, como já citado, existe a necessidade de se pro-

por formas promocionais de utilização dos pontos que o usuário acumula interagindo com o 

sistema proposto pelo site. A utilização dos pontos acumulados pelo usuário pode ser feita de 

duas maneiras, a primeira maneira é trocando os pontos acumulados por convites disponibili-

zados no site para as casas parceiras, ou seja, o usuário troca um número “X” de pontos por 

um convite da Boate “y”, a segunda maneira é o usuário trocar pontos acumulados por produ-

tos disponibilizados pelos parceiros anunciantes no leilão do site. 

 

 
Figura 13 – Venda on-line – Parceiro 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 
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4.1.2.1 Trocar pontos por convites 

 

Visando disponibilizar benefícios para os usuários do site, o Vale1Convite fecha par-

cerias com as boates, sendo que essas parcerias se dão por um modelo de troca visando ga-

nhos para ambos os lados. O site disponibiliza uma secção específica para cada boate (hotsi-

te), contendo espaço para logomarca do parceiro, endereço, telefones de contato, fotos da ca-

sa, vídeos das atrações, release com o conceito e proposta da boate, enquetes, sistema rápido 

de comunicação entre usuário e boate através de mensagem, histórico de utilização de cortesi-

as, dados dos usuários que utilizarem as cortesias da referida casa e presença na agenda prin-

cipal do site.  

Em contrapartida, a boate não tem um custo financeiro mensal para a manutenção des-

ses espaços e da veiculação de sua programação, mas sim disponibiliza ao Vale1Convite um 

numero “X” de cortesias  para que o site disponibilize estas para a troca por pontos no sistema 

de conversão do site. Assim sendo, a boate além de ter um espaço próprio para informações  

de seu estabelecimento e suas mídias veiculados no site, também tem a possibilidade de dis-

ponibilizar algumas cortesias de forma segura, funcional e sem custos para os usuários.  

O número de cortesias disponibilizado por casa pode variar de 10 a 40 cortesias por 

dia de funcionamento da casa. Os critérios de definição do número de cortesias são: capacida-

de de lotação da casa, público freqüentador, cultura operacional do estabelecimento, valor fi-

nanceiro do ingresso e freqüência de abertura da casa.  

O sistema de distribuição de cortesias oferecido é considerado vantajoso para todos os 

envolvidos na cadeia de utilização do serviço. Isso pode ser afirmado pois, analisando pela 

lado da casa noturna, ela disponibiliza algumas cortesias em um sistema que trabalha com o 

público direcionado que ela pretende alcançar, este sistema pulveriza estas cortesias de forma 

a não haver acumulo de cortesias em um ou dois grupos específicos de pessoas que se benefi-

ciem das mesmas.  

Em análise dos dados armazenados dos usuários que efetuaram a conversão das corte-

sias para seu estabelecimento, o parceiro pode verificar a eficiência deste sistema analisando a 

distribuição geográfica das cortesias distribuídas pela casa, além de perfil social como sexo, 

idade entre outros. Ainda, é de entendimento consensual de empresários de entretenimento 

noturno que os seus clientes costumam freqüentar seus estabelecimentos acompanhados, por 

amigos e ou  namorados. 
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Assim sendo, entende-se que dificilmente um usuário irá isoladamente a uma casa no-

turna, logo, quando se trabalha com cortesias distribuídas de forma satisfatória em grupos di-

ferentes de pessoas, existe uma tendência de que a pessoa que ganhar uma cortesia para um 

determinado evento tende a influenciar outras pessoas de grupo a irem para este evento, e não 

a outro evento onde o primeiro não tenha cortesia e assim deverá desembolsar um valor finan-

ceiro para freqüentá-lo. Por estimativas de proprietário de boates que trabalham freqüente-

mente com cortesias, para cada cortesia utilizada em uma boate, esta gera pelo menos mais 

dois usuários pagantes na casa, logo o retorno financeiro pode ser quantificado no sistema. 

Analisando pelo lado do portal Vale1Convite, o mesmo tem em mãos um sistema onde 

ele gera um serviço, que após montado tem um custo relativamente baixo de operação, e uma 

possibilidade grande de crescimento através de estratégia de crescimento em rede. 

Para cada cortesia disponibilizada pelo site ao usuário, é cobrada do usuário uma taxa 

pela prestação do serviço de promoção on-line, a “taxinha”, essa taxinha tem variação pré-

fixada em contrato com a casa noturna e explicitada no regulamento do site e fica disponível 

on-line para os usuários. A variação dela é de 10% a 20% do valor financeiro final do ingres-

so cobrado pela boate. Exemplificando, em uma situação onde o valor do ingresso para uma 

determinada boate é de R$ 40,00 (quarenta reais) a taxinha cobrada do usuário ficará entre R$ 

4,00 (quatro reais) e R$ 8,00 (oito reais). Analisando esses valores em uma economia de esca-

la que é possível com o sistema, são valores que justificam o funcionamento pelo lado do site. 

Completando a exposição de ganhos na cadeia de usabilidade, temos a analise pelo la-

do do usuário. Este se utiliza de um sistema, informativo, com jogos que o desafiam, acumula 

pontos e troca estes pontos por benefícios. No caso de troca por cortesia, por exemplo, o usuá-

rio estará ganhando um benefício real de 80% a 90% em relação ao valor normal de mercado 

do ingresso. Utilizando o mesmo caso citado acima para exemplificar o ganho pelo lado do 

site temos, no caso de uma boate com valor financeiro do ingresso em R$ 40,00 (quarenta re-

ais) o usuário pagaria uma taxinha entre R$ 4,00 (quatro reais) e R$ 8,00 (oito reais), ou seja, 

teria um benefício final entre R$ 36,00 (trinta e seis) a R$ 32,00 (trinta e dois reais) utilizando 

o sistema de promoção do site. Logo, julga-se vantajoso também pelo lado do usuário. 

A Figura 14 mostra a secção exclusiva a que cada parceiro tem direito no site, nesta 

secção o usuário tem acesso as informações específicas de cada casa. A utilização das cortesi-

as pelos usuários pelo lado prático se dá da seguinte forma. As cortesias cedidas pela boate 

parceira são disponibilizadas para os usuários do site juntamente com a programação da casa 

e “custam” ao usuário um valor em pontos.  
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Por exemplo, se um usuário decide em uma determinada data ir para a boate “a” e quer 

converter seus pontos por um convite daquela casa, alguns passos devem ser seguidos: ele de-

ve entrar na agenda do site, ir até a programação de boate “a”, clicar no botão “pon-

to=convite“, após clicar nesse botão ele visualizará os dados específicos do evento e a quanti-

dade de pontos necessária para trocar por aquele determinado convite. 

Após esses passos ele terá acesso ao valor da “taxinha” que será pago ao site pelo con-

vite, se o usuário tiver pontuação suficiente para a conversão e concordar com a “taxinha” co-

brada, ele deve clicar no botão específico e incluir um código que é gerado e disponibilizado 

pelo sistema, após este passo, automaticamente os pontos serão debitados de sua conta e o 

convite será disponibilizado para que o usuário possa retirar em algum dos postos de entrega 

de convite da rede vale1convite. 

 

 
Figura 14 – Página do Parceiro 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 
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A Figura 15 mostra a tela de conversão de pontos por convite após o usuário já ter es-

colhido o evento, nesta tela ele tem acesso às informações referentes ao evento, à quantidade 

de pontos necessários para a troca e o número de convites restantes para aquele evento. 

Os postos de entrega são estabelecimentos credenciados pelo site, geralmente lan hou-

ses e lojas de conveniência com funcionamento estendido no período noturno, em geral fun-

cionam pelo menos até a meia noite, incluindo finais de semana.  

É de fundamental importância o horário de atendimento do posto de entrega, assim 

com sua localização. É necessário também que o posto de entrega tenha pelo menos um com-

putador com acesso internet, neste computador é instalado um programa do vale1convite que 

efetua consultas a base de dados do site e direciona a impressão das informações do usuário e 

da boate no convite padrão do site.  

 

 
Figura 15 – Tela de Conversão do Convite 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 
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A Figura 16 mostra a tela com as informações referentes aos postos de entrega, infor-

mações como localização, horários de funcionamento, telefones de contato além de informa-

ções referentes aos serviços prestados pelo posto. 

Já no posto de entrega o usuário que efetuou a conversão de seus pontos por um convite de 

determinada casa informa seu CPF ao atendente, este por sua vez insere o CPF no sistema que 

através de um SQL busca na base de dados do site as informações do referido usuário. Estando 

as informações corretas o usuário paga a “taxinha” ao atendente do posto de entrega e o mes-

mo imprime os dados do usuário em uma matriz padrão de convite que será aceita pela boate.  

A “taxinha” é diretamente proporcional ao valor do ingresso cobrado pela boate para 

aquele evento, podendo variar de 10% a 20% do valor do ingresso. Por exemplo, se temos um 

convite para determinada boate que custa R$ 40,00 (quarenta reais) e o valor da taxinha está 

definido em 10%, o usuário pagará R$ 4,00 (quatro reais) para o atendente do posto para reti-

rar a cortesia. 

 

 
Figura 16 – Página Posto de Entrega – Florianópolis 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 
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4.1.2.2 Troca de pontos por produtos do leilão 

 

Outra forma de utilizar os pontos acumulados é a troca por produtos disponibilizados 

no leilão do site. Para oferecer benefícios diretamente em produtos para os usuários, o Va-

le1convite possui um modelo de mídia onde os anunciantes têm uma exposição interativa com 

o internauta. 

Os produtos disponibilizados no leilão são geralmente: DVDs, livros, pen drives, per-

fumes, filmes e jogos. Como exemplo utilizar uma empresa que trabalha com perfumes, que é 

anunciante do Vale1convite e queira, também fazer com que os usuários experimentem seus 

produtos. Para isso ela desenvolve a comunicação visual da campanha, um descritivo do pro-

duto conforme seus conceitos, e disponibiliza tal produto no leilão do site, existe ainda a pos-

sibilidade de segmentar o sampling, os leilões podem ser somente para homens, somente para 

mulheres ou aberto a todos. 

A Figura 17 mostra a página do leilão após o usuário já ter selecionado o produto que 

ele deseja dar seu lance, ainda, mostra também quem é o atual arrematador, o lance atual e a 

data e horário do termino do referido leilão. 

O usuário que navegar pela secção leilões do site, terá a exposição visual das campa-

nhas e produtos que estão disponíveis para lance. Ao clicar em determinado produto que é de 

seu interesse, ele terá as informações de início daquele leilão, lance inicial, lance mínimo, no-

me completo do arrematador naquele momento, número de pontos em que este lance se encon-

tra data e hora em que o leilão finaliza. Se ele tiver uma quantidade maior de pontos do que o 

lance atual, ele pode dar seu próprio lance no produto.  

Os lances gerais encerram na data e hora que o sistema está explicitando, após ter en-

cerrado, abre a “repescagem” onde, somente quem deu algum lance naquele produto poderá 

participar, sendo lances diretos em que os participantes têm até 30 minutos para cobrir o lance 

atual, caso ninguém cubra o lance nesse intervalo o dono do maior lance arremata o leilão e 

recebe o prêmio sem nenhum custo adicional em dinheiro, serão descontados apenas os pontos 

dados como lance. Para relatar, os leilões geralmente de quinze a trinta dias no ar, os lances 

mínimos começam em 50 pontos e geralmente são encerrados em 100 mil pontos dependendo 

do produto em questão. O recorde de pontos oferecidos como lance por um determinado pro-

duto foi de 980 mil pontos por um Dvd player. 
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Figura 17 – Leilão de Produtos –  Lance 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

4.2 Utilizações do Vale1Desconto pela pizzaria 

 

Agora passaremos a descrição de como o sistema Vale1desconto é utilizado pelas piz-

zarias: após fechar contrato com o portal vale1convite, a pizzaria recebe um login e uma senha 

de acesso a sua conta no vale1convite. Nesta conta a pizzaria terá um sistema que é dividido 

em três etapas, a primeira etapa é de inserção de dados no sistema, a segunda é de aprendizado 

quanto à utilização do sistema pelos usuários/clientes além de atendimento aos mesmos, e a 

terceira etapa diz respeito ao aprendizado do parceiro quanto ao controle que o sistema gera 

durante o funcionamento efetivo do produto.  

 

4.2.1 Inserção de dados no sistema 

 

A fase relativa à inserção de dados no sistema deverá ser preenchida também em três 

etapas, sendo que a primeira refere-se ao cadastro do estabelecimento, sem necessidade de a-

tualização constante; a segunda refere-se ao cardápio on-line do estabelecimento, também sem 
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necessidade de atualização constante; e a terceira e última etapa refere-se às informações refe-

rentes às promoções exclusivas do estabelecimento para os usuários do site: 

 

4.2.1.1 Cadastro do estabelecimento  

 

Na primeira etapa da inserção de dados no sistema, o parceiro deve preencher o cadas-

tro do estabelecimento conforme o mesmo deseja que o usuário do site visualize na internet. 

Nesse cadastro ele incluirá sua logomarca, o nome do estabelecimento, endereço completo 

(que automaticamente ficará disponível em aplicativo utilizando o Google Maps), telefones de 

contato, área de abrangência da tele-entrega e conceito do estabelecimento. A Figura 18 mos-

tra a página de controle do estabelecimento onde o mesmo inclui dados referentes a informa-

ções gerais que serão mostrados ao usuário em outra etapa. 

 

4.2.1.2 Cadastro dos produtos  

 

Num segundo momento o parceiro preencherá os dados relativos aos produtos que ele 

disponibiliza, ou seja, o cardápio on-line da pizzaria. Neste cardápio ele terá espaço para uma 

foto da pizza, nome da mesma, ingredientes utilizados na elaboração, opções de tamanhos 

possíveis para pedido, sendo limitados há: pequena, média, grande e gigante. Juntamente com 

o tamanho da pizza o parceiro poderá incluir o número de fatias de cada pizza, e valores das 

mesmas. A Figura 19 mostra como o usuário do site visualiza essas informações, ainda mos-

trando as categorias de pizzas disponíveis  para aquele parceiro. 

 

4.2.1.3 Cadastro das promoções 

 

Finalizando a primeira etapa, o terceiro passo que o parceiro deve seguir é preencher o 

campo descritivo das promoções do estabelecimento para os usuários do site. Estas promoções 

podem ser diferenciadas para cada dia da semana, ou seja, a pizzaria pode ter promoções mais 

atrativas para os dias que historicamente ela tem menor demanda, incentivando assim o con-

sumo nestes dias. Tendo promoções mais adequadas à demanda do estabelecimento ela pode 

buscar eficiência operacional na sua produção. As promoções podem ser semanais, mensais ou 

até mesmo promoções por tempo indeterminado. 
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Figura 18 – Vale1Desconto - Cadastro do Parceiro 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

. 
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Figura 19 – Vale1Desconto – Cadastro de Produtos 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

A Figura 20 mostra a página onde o parceiro coloca no ar as promoções que o estabe-

lecimento disponibilizará para os usuários do site. 
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Figura 20 – Vale1Desconto – Cadastro de Promoções 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

4.2.2 Aprendizado do sistema pela pizzaria 

 

No espaço referente à conta do cliente, ele terá um explicativo relativo aos detalhes de 

funcionamento das promoções. O funcionamento pelo lado da pizzaria ocorre da seguinte for-

ma: O usuário/cliente liga para a pizzaria e informa seu interesse em fazer o pedido, o mesmo 

informa qual o pedido a ser feito, na seqüência ele informa que é usuário do Vale1convite e 

diz ter convertido a promoção daquele dia no site, sendo assim o atendente da pizzaria pede 
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para ele informar o código referente a promoção, após o usuário/cliente repassar o código da 

promoção, o atendente efetua a conferência (previamente impressa ou mesmo diretamente no 

sistema) e se for o caso valida a promoção e informa o valor final do pedido do cliente. 

 

4.2.3 Controle do sistema pela pizzaria 

 

Quanto ao controle de utilização das promoções pelos usuários. O parceiro tem acesso 

aos relatórios de utilização das promoções em tempo real, on-line em sua conta de cliente. O 

sistema registra cada utilização das promoções para cada parceiro, sendo que na conta do cli-

ente ele terá uma secção “controle de promoções”. 

Nesta secção existe um controle agrupado em ano, mês e dia, sendo que esta visualiza-

ção feita pelo conceito “planilha sobre planilha”, ou seja, o parceiro ao clicar nessa secção terá 

um histórico com ano (2009, 2010, 2011 e assim por diante) clicando no ano específico ele 

terá os messes do ano e clicando no mês desejado terá todos os dias do mês, clicando no dia 

desejado, ele terá as informações de hora da conversão da promoção, nome completo, cpf, e-

mail, cidade, bairro e telefones do usuário/cliente.  

Ainda, clicando no nome do usuário ele terá um histórico de utilização das promoções 

do seu estabelecimento por aquele usuário/cliente. Os relatórios de controle do mês corrente 

sempre ficarão disponíveis na primeira visualização da secção “controle financeiro e de da-

dos”. Juntamente com o histórico de utilização e dados do usuário/cliente, existe o relatório 

financeiro com a base no valor mínimo especificado nas restrições da promoção, assim, o par-

ceiro poderá ter uma quantificação do retorno que o site gera em valores financeiros para o 

estabelecimento. 

 

4.3 Utilização do Vale1Desconto pelo usuário 

 

Quanto à utilização do sistema pelo usuário do site, temos alguns passos a serem rela-

tados. Seguiremos aqui por duas linhas, uma para usuários do site que sejam cadastrados e ou-

tra para o internauta usuário do site sem cadastro.  

 

4.3.1  Usuário cadastrado 
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Descrição de uso será para usuários do site já cadastrados. Este usuário para usufruir 

dos benefícios do Vale1Desconto deverá em primeiro momento acumular pontos no sistema 

vale1convite, esse acumulo de pontos é o mesmo utilizado pelo usuário no sistema atual do 

site e descrito anteriormente no objetivo específico de letra “a”. Após ter um número de pon-

tos acumulados em sua conta condizente com a promoção que ele deseja participar, o usuário 

deve clicar na secção do site chamada “Vale1desconto”, nessa secção ele terá os estabeleci-

mentos credenciados com promoções ativas. 

A Figura 21 mostra como o usuário visualiza o parceiro do Vale1Desconto com infor-

mações referentes ao parceiro e a promoção específica daquele dia. 

 

 
Figura 21 – Vale1Desconto – Pagina do Parceiro 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

Após escolher o estabelecimento o usuário deverá atentar-se a área de abrangência do 

tele-entregas do estabelecimento. Se a área de abrangência for compatível com o endereço de 

recebimento do pedido ele deverá atentar-se a promoção do dia, ainda, verificar se a mesma 
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possui alguma restrição como produtos participantes, pedido ou consumo mínimo. Sabedor 

das restrições da promoção o usuário poderá fazer a conversão de pontos pela promoção esco-

lhida, caso o número de promoções diárias não tenha excedido. A Figura 22 mostra a página 

de conversão de pontos pela promoção do dia após o usuário ter escolhido o parceiro. 

 

 
Figura 22 – Vale1Desconto – Promoção 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

Após a visualização e escolha definitiva da promoção, concordando com o valor da 

“taxinha” cobrada pelo site para prestar o serviço e tendo saldo em pontos na sua conta no va-

le1convite, o usuário deve clicar no botão “troque seus pontos aqui”, após isso o sistema abrirá 

uma nova tela e disponibilizará um código que o usuário deverá digitar no campo específico e 

clicar em avançar. 



59 

 

 

 

A Figura 23 mostra como é visualizada esta página pelo usuário, como é gerado o có-

digo e o campo onde ele deve digitar este código para converter a promoção. 

 

 
Figura 23 – Vale1Desconto – Conversão 

Fonte: Vale1convite.com.br – acessado em 02/03/2009 

 

 

Se o número de conversões daquele dia para aquela promoção ainda não tiver acabado, 

o sistema vai gerar uma nova tela informando que a conversão foi efetuada com sucesso, in-

forma o saldo em pontos e reais após conversão, e em destaque informará o código que valida 

a promoção junto a pizzaria. Em posse desse código o usuário liga para o telefone daquele 

parceiro e efetua o pedido que deseja, normalmente, informando ao final que é usuário do va-

le1convite e que converteu a promoção do dia e deseja passar o código de validação.  
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4.3.2 Usuário não cadastrado  

 

 Quanto ao usuário não cadastrado no site, ele terá acesso a todas as informações refe-

rentes às pizzarias, assim como o usuário cadastrado, porém, para usufruir do desconto da 

promoção do estabelecimento ele é obrigado a realizar o cadastro no site e a acumular o míni-

mo de pontos exigidos pela promoção. Para isso ele pode se cadastrar logo no início da nave-

gação no site, ou somente na hora de optar pelo uso do produto. 

 

4.4  Geração de receita e custos do sistema 

 

 A geração de recita do Vale1desconto segue a mesma linha lógica de raciocínio da 

“taxinha” cobrada pelas cortesias oferecidas pelo Vale1convite. Essa lógica é fundamentada 

em um “tripé” onde todos os envolvidos no processo ganham com a utilização do sistema. Os 

integrantes do processo são: o site vale1convite, os parceiros/estabelecimentos e os usuá-

rios/clientes. Após a descrição qualitativa de ganhos para cada envolvido no sistema, demons-

traremos três cenários prospectados pela empresa em relação aos resultados do Vale1Desconto 

em Florianópolis. 

Na seqüência, apenas como aspecto complementar, serão expostos os custos de desen-

volvimento do sistema e custos iniciais de captação de parceiros do Vale1Desconto. 

 

4.4.1 O Site 

 

O Vale1convite é o integrante central que liga os outros dois, o site desenvolve para o 

parceiro/pizzaria, espaços para exposição e mídias de uma forma bem estruturada e de fácil 

percepção pelos usuários, que por pré-definição são clientes em potencial. Por este espaço não 

existe uma cobrança financeira direta para o estabelecimento que deseja se credenciar, porém, 

para fazer parte do sistema e ter suas mídias e promoções veiculadas, o estabelecimento preci-

sa criar campanhas exclusivas para os usuários do vale1convite, campanhas promocionais que 

sejam viáveis para o estabelecimento e que despertem o interesse dos usuários do site. 

 Para ficar mais claro, vamos falar em benefícios que o estabelecimento oferece aos 

usuários do site, para que estes sintam-se instigados a consumirem seus produtos e dar exem-

plos práticos. Exemplificando, a pizzaria ADM cria uma promoção exclusiva para os usuários 
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do vale1convite onde disponibiliza, por exemplo, entrega grátis, refrigerante 2litros grátis e 

ainda borda recheada grátis para quem trocar seus pontos pela promoção.  

Como restrição ao uso, ela pode estabelecer que tal promoção somente é válida na 

compra de uma pizza grande ou gigante.  Levando em conta valores do mercado de tele-

entrega de pizzas em Florianópolis, tem-se um benefício de aproximadamente R$ 5,00 pela 

entrega, pelo refrigerante 2 litros R$ 4,00 e pela escolha de borda recheada mais R$ 3,00, so-

mando isso se tem um total do benefício para o usuário da promoção em R$ 12,00, sobre o 

valor aproximado do benefício o site vale1convite fixa a “taxinha” cobrada do usuário, a “ta-

xinha” gira em torno 10% a 20%  do valor real do benefício, assim sendo, teríamos por exem-

plo uma taxinha cobrada do usuário de R$ 2,40. Ou seja, o usuário final teve um ganho de R$ 

9,60 na promoção, o Vale1convite uma receita de R$ 2,40 e o estabelecimento o faturamento 

com mais um cliente. 

 

4.4.2 A Pizzaria 

 

Sendo assim, o parceiro/estabelecimento esta tendo como benefício espaço para mídias 

e veiculação de suas promoções no site, uma ferramenta de controle que registra o perfil de 

consumo dos usuários quanto ao estabelecimento e ainda um aumento da demanda por seus 

produtos e maior resultado financeiro.  

 

4.4.3 O Usuário 

 

Pelo lado do usuário/cliente, além de ter acesso às informações de forma rápida e clara 

quanto aos produtos do estabelecimento através do cardápio online, área de abrangência do 

tele-entregas, horários de funcionamento e telefones do estabelecimento, uma bonificação pela 

compra de produtos utilizando as promoções que o site disponibiliza.  

 

4.4.4 Cenários Vale1Desconto 

 

Para melhor expressar as possibilidades de ganhos financeiros com o sistema no muni-

cípio de Florianópolis, serão expostos três cenários diferentes: No cenário 01 (pessimista), 

consideramos a utilização de 2 promoções por dia, por parceiro. No cenário 02 (mais prová-
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vel) trabalharemos com a utilização de 5 promoções por dia por parceiro. No cenário 03 (oti-

mista) trabalharemos com a utilização de 7 promoções por dia, por parceiro. 

Estas prospecções foram feitas com base no número de usuários ativos (usuários que 

logaram pelo menos uma vez nos últimos 45 dias) no município de Florianópolis, totalizando 

50.519 usuários diferentes, dados extraídos da base de dados do Vale1convite em 14/06/2009 

as 21h:26min. 

A Tabela 01 mostra o comportamento do faturamento bruto, das despesas com taxas 

administrativas dos cartões e o lucro operacional bruto. 

Tabela 1: Cenários Vale1Desconto 

Descrição Cenário 01 Cenário 02 Cenário 03 

Número de parceiros 30 30 40 

Utilização por parceiro por semana 21 35 49 

Total utilização por semana 630 1050 1960 

Total utilização por mês 2520 4200 7840 

Valor médio da taxinha  R$                 2,40   R$           2,40   R$           2,40  

        

Faturamento mensal  R$          6.048,00   R$ 10.080,00   R$ 18.816,00  

Taxas de cartões e comissão  R$             272,16   R$       453,60   R$       846,72  

        

Lucro Operacional por mês  R$         5.775,84   R$  9.626,40   R$ 17.969,28  

Tabela 1 – Cenários Vale1Desconto 

 

4.4.5 Custos do projeto 

 

Para que seja possível a real utilização do sistema, precisamos passar por algumas eta-

pas e estas geram um custo financeiro inicial. Concentraremos neste trabalho em duas etapas 

de construção do sistema, captação inicial de parceiros e promoção do serviço. 

 

4.4.5.1 Construção do sistema 

 

Quanto à construção do sistema, como a empresa culturalmente desenvolve seus pró-

prios produtos e serviços, será utilizada a estrutura de desenvolvimento da mesma, que é cons-

tituída por programadores próprios e terceirizados, porém concentrando a gerencia do projeto 

na empresa.  

Os dados da Tabela 02 são referentes a profissionais e prazos necessários para o de-

senvolvimento do sistema Vale1Desconto dentro da plataforma Vale1Convite, ainda, na mes-
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ma tabela constam os valores referentes aos custos desses profissionais pelo período necessá-

rio de contratação. 

 

Tabela 2: Custos com Equipe 

Profissional Função Hora/Semana Semanas Total horas Custo/hora Custo total 

Programador Ger. de projeto 10 6 60  R$ 25,00   R$ 1.500,00  

Programador Prog. Java 20 6 120  R$ 30,00   R$  3.600,00  

Programador Prog. Java 20 6 120  R$ 30,00   R$  3.600,00  

Web designer Desenv. Layout 30 4 120  R$ 20,00   R$  2.400,00  

              

        Custo com equipe  R$ 11.100,00  

Tabela 2 – Custos com Equipe 

 

4.4.5.2 Custos de captação 

 

Outro custo inicial do projeto refere-se à captação de parceiros, fechar as primeiras 

parcerias com as pizzarias para impulsionar a promoção on-line. Por experiências anteriores 

com o vale1convite referente à capitação de parceiros na modalidade Boates, sabe-se que para 

o município de Florianópolis, é necessário o empenho inicial de um gerente comercial pelo 

período mínimo de 4 messes.  

A Tabela 03 mostra detalhes de profissional e carga horária necessária além de custo 

deste profissional. 

 

Tabela 3: Custo de Captação Inicial 

Profissional Função Hora/Semana Semanas Total horas Custo/hora Custo total 

Comercial Captação Parceiros 40 16 640  R$  10,00  R$  6400,00 

              

        Custo Captação R$  6400,00 

Tabela 3: Custo de Captação Inicial 

Fala-se em empenho inicial, pois, o intuito do projeto é a não visita a parceiros para 

captação dos mesmos, e sim a facilidade de inscrição do próprio parceiro diretamente pelo site, 

passando a função de gerencia comercial para dentro do escritório, onde o mesmo formaliza os 

contratos de novos integrantes, gerencia as entradas e resultados do processo. 



 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Neste capítulo expõem-se as conclusões da pesquisa, a partir do que foram definidos 

nos objetivos geral e específicos em relação ao estudo e utilização do Vale1Deconto. 

 

5.1 Conclusões 

 

 A partir das reflexões feitas durante a elaboração deste trabalho, tanto, na revisão de 

obras e exposições de autores já consagrados no mundo acadêmico como na verificação de 

casos práticos, incluindo o modelo Vale1Convite e o serviço Vale1Deconto, afirma-se que 

das revoluções contemporâneas de evolução, a Internet, é sem dúvida a mais marcante anali-

sando pela ótica da comunicação, velocidade de afirmação e abrangência de usabilidade e 

possibilidades. 

  Percebeu-se que o modelo do Portal Vale1Convite trabalha com serviços gratuitos 

tanto para seus usuários como para seus parceiros, conseguindo gerar ganhos para ambos. Es-

ses serviços possibilitam a criação de outros serviços complementares que geram receita para 

a empresa seguindo a linha de que tudo na Internet tem que “parecer” ser de graça. Logica-

mente que a finalidade da empresa não é ludibriar os parceiros nem os usuários, mas sim fazer 

com que a percepção dos benefícios gerados pelo serviço prestado, seja muito maior do que a 

contra partida dos parceiros e usuários pela utilização do sistema. 

Quanto ao Vale1Desconto, que é objeto principal deste trabalho, nas condições em 

que foi criado, com base em um modelo já existente e aceito na web (Vale1Convite), com ge-

ração de receita comprovada, sendo um operacionalizado dentro de um portal que já possui a 

infra estrutura necessária a baixo custo e, ainda, sendo um serviço complementar para uma 

demanda de usuários também já existente e alinhado com o perfil socioeconômico desses usu-

ários, é considerado pelo autor deste trabalho como um serviço online viável tanto conceitual 

como comercialmente para o modelo de web atual. 

 

5.2 Recomendações 

 

 Com o estudo feito, tanto ao que se refere a organização quanto ao serviço Va-

le1Desconto, recomendações foram feitas, algumas recomendadas diretamente a organização, 

referentes a melhorias no projeto e a outras utilizações do serviço, e outras a interessados pelo 
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assunto e modelo proposto no Vale1Desconto que gostariam de se aprofundar no estudo do 

assunto. 

 

5.2.1 Recomendações Vale1Desconto a empresa 

 

Pela análise feita em relação ao serviço Vale1Desconto,  julgou-se apropriado fazer 

algumas recomendações neste trabalho, seriam elas, quanto ao critério de contratação dos pro-

fissionais responsáveis pelo desenvolvimento do sistema e quanto as possibilidades de uso do 

Vale1Desconto para outros segmentos e modelos de negócios. 

 

5.2.1.1 Desenvolvimento do sistema  

 

No desenvolvimento do sistema, quanto ao critério de contratação utilizado em relação 

aos profissionais (programadores e web designers) responsáveis pelo desenvolvimento do sis-

tema. Conforme se pôde notar, a empresa opta por contratar os mesmos como sendo funcioná-

rios da empresa, para que o desenvolvimento seja feito no ambiente da organização e não o-

corram perdas de conceito e propriedade.  

Em análise feita sobre a facilidade de integração que a Internet possibilita em diversos 

serviços, incluindo o desenvolvimento de softwares, com ganhos em agilidade, flexibilidade e 

redução de custos, é cabível uma recomendação para que  a empresa contrate estes profissio-

nais no critério de terceirização do serviço por projeto. 

Para que não se tenha perdas de conceito e propriedade na elaboração do projeto, o 

que é buscado hoje com a totalidade do projeto feito dentro da organização recomenda-se que 

a empresa atue de duas formas no projeto, primeiro como cliente e segundo como consultora 

técnica, disponibilizando para isto, o gerente técnico da empresa que é programador e conhe-

cedor de todo o sistema e suas peculiaridades. 

 Assim sendo, a equipe terceirizada seria composta por um gerente de projetos (que 

necessariamente seja também programador) dois programadores com experiência em desen-

volvimento web e um web designer. Essa recomendação tem como intuito manter o foco da 

organização na criação de serviços inteligentes na web, e não apagar-se ao desenvolvimento 

de sistemas, a diminuição de riscos com entrega do projeto, riscos e custos com departamento 

pessoal, e manter os profissionais da empresa focados em suas funções primordiais de admi-

nistração da empresa. 



66 

 

 

 

5.2.1.2  Outros segmentos 

 

 Analisando o modelo de negócio presente no Vale1Desconto, e que o portal busca 

ampliar a utilização de sua rede pelos seus usuários e ainda busca o ingresso de novos usuá-

rios a ela, percebe-se que o conceito base que é trabalhado, em que as parcerias são feitas a-

través de serviços oferecidos gratuitamente os parceiros, e em contrapartida estes disponibili-

zam benefícios relacionados aos seus negócios, para serem disponibilizados pelo site a seus 

usuários, podendo assim ser utilizado para outros modelos de negócio e até mesmo em outros 

segmentos de mercado que tem haver com o público do Vale1Convite. 

Os modelos recomendados primeiramente para a implementação do Vale1Desconto 

seriam os mais próximos do que já existe, ou seja, além de boates e pizzarias, abrir o mercado 

de bares e restaurantes com o mesmo conceito de utilização. Isto se coloca, pois, com peque-

nas alterações de sistema consegue-se entrar com um bom serviço em modelos de negócios 

muito parecidos com os já trabalhados e que tem o público do Vale1Convite como alvo. 

Recomenda-se ainda analisar em um segundo momento a implementação do serviço 

em outros segmentos, como lojas de departamentos, cinemas e teatros. Finalizando as reco-

mendações direcionadas a utilização do serviço Vale1Desconto pela empresa, sugere-se que o 

modelo, após, passar a fase de amadurecimento, seja levado as outras cidades em que o Va-

le1Convite já possui seu modelo implementado, primeiramente nas capitais, onde as possibi-

lidades de ganho seriam maiores. 

 

5.2.2 Recomendações a futuros estudos 

 

Para os interessados no assunto, que desejam se aprofundar nos estudos relativos a 

serviços pela Internet que seguem modelos utilizando promoção on-line com sistema de pon-

tuação e troca por benefícios, ainda, cobrança indireta pela utilização do serviço e possibilida-

de de ganhos em escala, indica-se estudo de outros sites que trabalham com conceitos pareci-

dos como o www.camiseteria.com.br , www.dotz.com.br , www.adrenaline.com.br. 

Ainda sobre a Internet, porém, analisando o aspecto de usabilidade da mesma pelo u-

suário, sugere-se estudo sobre possíveis padrões de usabilidade sites distintos. 

http://www.camiseteria.com.br/
http://www.dotz.com.br/
http://www.adrenaline.com.br/
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