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INOVACOES EM SERVICOS: ATUACAO COMERCIAL DAS AGENCIAS DE
VIAGENS ONLINE (OTAS) BOOKING.COM, DECOLAR.COM E EXPEDIA

1. INTRODUCAO

Nas dltimas décadas, as inovagdes tecnoldgicas, o fendmeno da internet e a velocidade
nas interacdes romperam fronteiras e levaram o mundo ao dpice da globalizacdo, atingindo
especialmente as organizacdes e os consumidores. Segundo Solomon (2016), nao ha divida de
que a revolucdo digital € uma das influéncias mais significativas sobre o comportamento do
consumidor e que a web continuard se expandindo a medida que mais pessoas ao redor do
mundo se conectarem. Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE] afirmam
que o Brasil fechou 2016 com 116 milhdes de pessoas conectadas a internet, representando um
mercado de consumo em potencial para as ofertas de produtos e servigos online, formando uma
nova classe de compradores.

A atuacdo com vendas diretas pela internet sem pensar em boas estratégias para atingir
e conquistar o consumidor seria como desconsiderar o crescimento exorbitante deste mercado.
A popularizacio do uso de aplicativos de celulares, a facilidade de acesso as plataformas online
e a interagdo progressiva de informacdes, fez o negdcio direto com cliente, sem intermediagao,
tornar-se um nicho em potencial. O crescente nimero de usudrios de internet permite uma
interacdo direta das marcas com os consumidores e a partir disto, o mercado sente a necessidade
de ver estas tecnologias implementadas, estimulando e vocacionando o comércio eletronico
(CARVALHO E ENCANTADO, 2006; RYAN E JONES; 2009).

Ao analisar o crescimento acelerado do segmento de reservas feitas pela internet, na
perspectiva business to consumer, [B2C!], nota-se que as Agéncias de Viagens Online, ou
Online Travel Agencies, [OTAs], estdo ganhando espag¢o no mercado de turismo brasileiro e
no mundial. Segundo dados da Camara Americana do Comércio Brasil-Estados Unidos
[AMCHAM-BRASIL-EUA], as OTAs despertam interesse por empresas de autosservigos,
crescendo cerca de 30% a 40% ao ano (ABAV, 2013). Desse modo, precisam estar atentas aos
sinais do mercado, identificando quais as necessidades desse nicho virtual, a fim de oferecer
solucdes diferenciadas com foco no aproveitamento total da demanda de consumidores.

2. PROBLEMATIZACAO E OBJETIVO

O mercado de turismo e hotelaria vem tentando se adaptar ao chamado e-commerce, por
meio das [OTAs], ou Agéncias de Viagens Online, procurando compreender as atuais
necessidades do consumidor e explorando novas oportunidades de negdcio. Desse modo, o
estudo levanta uma pergunta central que serve de objeto para investigacdo: Como as OTAs
podem se adaptar ao novo cendrio do mercado de reservas online?

A partir desse questionamento, o objetivo geral do presente trabalho € analisar a
implementagdo de inovacdo em servigos de reservas online no segmento hoteleiro. Um estudo
de caso multiplo das OTAs: Booking.com, Decolar.com e Expedia.

Para tanto, definiu-se os seguintes objetivos especificos:

1. Analisar os pontos fortes e fracos que impactam no setor de agéncias de viagens
online;

2. Identificar o perfil de atuacdo na oferta comercial das empresas Booking.com,
Decolar.com e Expedia;

3. Compreender quais sao os impactos dos planos de ac¢des comerciais e dos
diferenciais de competitividade para expansao de negocios das OTAs estudadas;

4. Fazer uma andlise comparativa da atuacdo destas empresas, baseada nos
impactos causados pela inovagdo e melhoria na oferta de servigos;



5. Avaliar o nivel de crescimento em market share no Brasil, comparando a
representatividade de vendas das OTAs no mercado.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. As transformacoes no mercado de turismo e o surgimento das OTAs

Desde o surgimento da internet o mercado de consumo vem se transformando, em
especial o de turismo que passou a atuar focado em compreender esse novo consumidor mais
conectado e este mercado muito mais interativo. Segundo pesquisa do Ministério do Turismo,
em 2014 o uso da Internet como fonte de informacdo para este segmento ja havia crescido
68,4% nos ultimos seis anos (Brasil, 2014a). Diante disso, identifica-se um grupo de
consumidores bem mais informados e globalizados, podendo mudar suas escolhas conforme
suas necessidades.

O surgimento da internet como nova ferramenta comercial e os demais avancos
tecnoldgicos do final do século XX foram desafios para setor de viagens, marcados pela
necessidade de novos tipos de agéncias e o reposicionamento de seus perfis. Galinari et al
(2015) afirma que o comércio eletronico B2C floresceu na década de 1990, junto aos avangos
tecnoldgicos que no futuro permitiriam a popularizag¢do da internet, aproximando o consumidor
ao universo do comércio eletronico, oferecendo assim uma relacio de consumo sem
intermedidrios. Com a expansao da Internet entre as décadas de 1990 e 2000, surgiram varios
sites proprios de companhias aéreas, agéncias de turismo e também portais eletronicos mais
abrangentes e convenientes para o planejamento e a compra de viagens (GALINARI, 2015;
LOHMANN, 2008; TOMELIN, 2001).

Em meados da década de 1990 foram criadas as primeiras OTAs (Online Travel
Agencies) ou Agéncias de Viagens online que atendiam um publico pequeno, devido ao acesso
restrito da internet e ao receio de comprar em sites sem orientacdo de especialistas da érea,
conforme Infogrifico publicado em 2016 pela revista eletronica Panrotas que desenha uma
linha do tempo sobre a histéria das OTAs (Colago, 2016). Segundo Pintado (2010), OTAs s@o
agéncias de viagens online independentes que permitem a compra através da internet de todos
os tipos de servigos turisticos (hotéis, voos, aluguel de carros, cruzeiros, etc.), também
permitem pesquisar destinos com informacdes sobre paises, pontos turisticos mais visitados e
servicos locais. Muitas delas aproveitam os recursos da Internet para incluir servigos de
consultoria, como dicas de viagem, informacdes meteoroldgicas, conversao de moedas, entre
outros.

A partir de 2010 com o acesso expandido a internet, o desenvolvimento da geragdo y e
o aumento do poder de compra da classe C, viu-se um crescimento das OTAs que desde entao
vem tomando mercado e mostrando ser um nicho em potencial. Algumas pesquisas como a
Ebit webshoppers 38" edi¢do (2017), a Canais de distribuicio do Férum de Operadores
Hoteleiros do Brasil [FOHB] 5° edi¢do (2018) aplicadas no Brasil e a Nilsen — Seis Tendéncias
para o Varejo na América Latina (2015) apontam uma forte tendéncia de crescimento no
mercado de consumo online, em especial o de turismo.

De acordo com a teoria de Maslow analisada por Solomon (2016), as viagens estdo no
topo das necessidades no que se refere a autorrealizacdo e a busca por novas experiéncias, pois
apesar delas serem classificadas como um produto ou servico estdao ligadas a realizacdo de
sonhos ou desejos, cujo o resultado dessas experiéncias trazem satisfagc@o e realizacao pessoal,
0 que por muitas vezes pode colocar essa necessidade em diferentes posi¢des na hierarquia de
importancia, sendo afetadas principalmente por questdes culturais, comportamentais e situagdoes
de consumo.



Esses desafios que permeiam as novas nuances do comportamento do consumidor tém
relagdo direta com a demanda de inovacdes no mercado de turismo online. As OTAs no Brasil
por trabalharem com um publico em potencial de crescimento e comportamento de consumo
altamente volatil, precisam estar atentas aos sinais desse mercado: quais suas necessidades
atuais, o que busca esse publico virtual, como trazer novidades e facilidades a esses
consumidores, atraindo assim novos clientes, fidelizando os atuais e convertendo os
tradicionais?

4. METODOLOGIA

Para atingir o objetivo do trabalho, o estudo apresentou métodos qualitativos
fundamentados em pesquisas bibliogréficas, levantamento de dados, entrevistas com gestores
das respectivas empresas (OTAs) e materiais quantitativos baseados em pesquisas de mercado
secunddrias. As pesquisas foram realizadas na cidade de Sdo Paulo e em Florian6polis, Santa
Catarina, onde estdo localizados os principais escritorios e departamentos de estratégia de
negocios das OTAs exploradas.

Inicialmente, aplicou-se dois procedimentos de pesquisa: a bibliogréfica e a documental
que segundo Gil (2002) ambos sd@o muito semelhantes, pois baseiam-se na coleta de dados
prontos, previamente estudados, tendo como essencial diferencga o tipo de fonte que cada uma
utiliza. A utilizacdo destas fontes de pesquisa contribuiu para desenvolvimento do trabalho em
diversas etapas, tais como a delimitacdo do tema, a elaboragdo do plano de desenvolvimento da
pesquisa; tomada de apontamentos e redacao do trabalho como um todo.

Na sequéncia, apresentou-se um estudo de caso multiplo que explorou em detalhes as
trés OTAs referenciadas, utilizando entrevistas com roteiro semiestruturado para caracterizar o
perfil comercial das OTAs, analisar pontos fortes e fracos na atuagcdo, compreender os impactos
dos planos de a¢cdes comerciais e avaliar o nivel de crescimento de participa¢do no mercado de
reservas online. Yin (2001) discorre sobre uma percepcao importante que se deve ter em relagao
aos estudos de caso multiplos, devendo compreendé-los como experimentos multiplos, isto €,
o estudo de cada caso deve responder ou complementar as questdes levantadas pelo trabalho e
serem avaliadas por cruzamento de informacgdes, prevendo resultados semelhantes ou
produzindo resultados contrastantes que permitam associd-los a outros procedimentos da
investigacao para obter conclusdes mais condizentes a realidade.

Na ultima etapa, estabeleceu-se uma andlise comparativa qualitativa dos resultados
obtidos na pesquisa e no estudo de caso. De acordo com Gibbs (2008) a andlise qualitativa
envolve basicamente duas etapas: primeiro conhecer profundamente os dados que podem ser
examinados e como eles podem ser descritos e explicados; e depois desenvolver uma série de
atividades praticas adequadas aos tipos de dados e as grandes quantidades deles que devem ser
examinadas, para por fim chegar a interpretacdes que respondam aos objetivos do trabalho.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Ao abordar as inovacdes e transformagdes no mercado de turismo, em especial o
mercado de reservas online no segmento hoteleiro, observou-se uma mudancga especifica que
surgiu junto a avangos tecnoldgicos e a globalizagdo, uma transformagdo na comercializa¢do
de produtos e servigos, abrindo espaco para relacdes virtuais, desde a forma como ofertam até
os meios de pagamento, em alguns casos influenciando também na utilizacdo dos itens
comercializados.

Para Solomon (2016) o consumidor conectado deste novo milénio é muito diferente do
consumidor de décadas atrds, principalmente no que se refere a hierarquia de suas necessidades,
passando por mudancas radicais, acontecendo de modo geral uma espécie de inversdo da
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piramide de necessidades, em que quesitos de autorrealizagdo superam a importancia de
necessidades basicas como alimentacao e seguranga.

Autores como Galinari et al (2015), Tomelin (2001), Lohmann (2008) discorrem sobre
a popularizacio da internet, o desenvolvimento acelerado da tecnologia e o acesso difundido a
novas ferramentas de comunicacdo, a exemplo de computadores e celulares, como fatores
cruciais para o reposicionamento comercial de agéncias de viagens.

Segundo a pesquisa de mercado intitulada Canais de Distribuicao do [FOHB] 5* edi¢do
(2018), houve um crescimento do nimero de room nights (noites vendidas) através das OTAs
que passou de 8% em 2012 para 18% em 2017, conforme aponta o Grafico 1 a seguir:

Griéfico 1. Porcentagem de room nights no Brasil de 2012 a 2017
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Dentre os principais canais de distribui¢do, as agéncias de viagens online sairam da
quinta para a segunda posi¢do em cinco anos perdendo apenas para as vendas feitas diretamente
na propriedade, que em 2017 representava 30% das vendas, porém a partir de 2014 veio
demonstrando uma queda em média de 2,66% ao ano.

O mercado de reservas online com vendas diretas (B2C) representa 34% do market share
dos meios de distribui¢do em relacdo ao numero de noites vendidas, formado pelas vendas dos
sites proprios e o das OTAs, que sozinhas representam 18% das vendas realizadas. Esse
crescimento significativo das OTAs demonstra um aumento de confianca neste tipo de negocio
e o interesse pelo uso das ferramentas tecnoldgicas na relacao de consumo (SOLOMON, 2016;
FOHB, 2018).

Um estudo realizado pela empresa Nielsen publicada em 2015 sobre as Seis Tendéncias
de Varejo na América Latina revela que mais de 50% dos consumidores ja experimentou
comprar sua hospedagem pela internet, isso indica que boa parte deste publico tem potencial
para o consumo online (NIELSEN, 2015)

De acordo com a pesquisa Ebit Webshoppers 38 edicao (2018), o mercado eletronico
de consumo no Brasil de modo geral aponta um alto crescimento dos consumidores de internet.
A partir do primeiro semestre de 2015 houve um crescimento de aproximadamente 10 milhdes
dos e-consumidores? ativos em 3 anos, passando de 17,6 Milhdes em 2015 para 27,4 Milhoes
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em 2018. Também indica que esta evolucdo pode ter sido fortalecida pelo crescimento de
mercado de smartphones e o investimento das empresas em comércio eletronico, focadas em
facilitar o consumo virtual, em especial nos aplicativos méveis (EBIT, 2018).

Dentro do mercado e-commerce, o turismo online foi o segundo setor de maior
crescimento nominal em 2017 comparado com 2016, representando 17,8% do mercado
nacional, e com participacdo no volume financeiro de 31,3%, apesar da crise econdmica no
Brasil neste periodo. Mesmo o mercado de turismo estagnando apds a crise, o segmento de
turismo online, em especial as OTAs, continuou crescendo em participacdo de mercado,
mostrando uma evolucdo nessa classe de compradores (EBIT, 2018).

Independente do continuo crescimento das vendas de viagens pela internet, hd um ponto
importante a ser considerado neste mercado, pois num clima em que os fornecedores estao
empurrando sua distribuicdo direta, as OTAs podem ser vistas como apenas mais um
intermedidrio na cadeia de valor. Outras questdes e varidveis de mercado, como a fragil relagao
de confiancga entre consumidores e OTAs, a falta de suporte ou consultoria para os clientes em
potencial e compreender o perfil desse novo consumidor ainda sao limitadores que impedem
OTAs de serem lideres neste mercado (CARROL E SILEO, 2014; FOHB, 2018). Apesar de
existirem alguns pontos criticos importantes a serem melhorados, as OTAs parecem cada vez
mais se expandirem e se consolidarem no mercado de turismo. A praticidade, o poder de decisao
de compra, a pritica de precos e a variedade de ofertas parecem atrair cada vez mais
consumidores e falar a lingua da nova geracao.

No Brasil, ao analisar as OTAs que mais se destacam no mercado, encontraram-se trés
empresas muito importantes no desenvolvimento do consumo de reservas online no segmento
hoteleiro: a Booking.com, Decolar.com e Expedia que juntas representam uma parcela grande
do mercado de reservas por OTAs. Para compreender como elas se estabeleceram, quais sao
seus planos comerciais € como estdo se desenvolvendo e aproveitando o potencial de mercado,
realizou-se um estudo de caso multiplo com pardmetros e métodos que permitem avaliar seus
modelos de negdcios, suas vantagens competitivas e as inovacdes e melhorias de servigos para
o crescimento comercial.

5.1. Caracteristicas das OTAs

A Booking.com € uma empresa holandesa, que iniciou seu e-commerce de vendas de
reservas online em 1996, agora conta com 17.000 funciondrios em 198 escritdrios, estd presente
em 70 paises pelo mundo. Segundo o site oficial da empresa, atualmente, a Booking.com
oferece servicos como: acomodacdes, voos, aluguel de carros e taxis (aeroporto). No que se
refere a venda de reservas online, converte cerca de 1,5 milhdes de noites vendidas a cada 24
horas. Também oferecem por meio do seu canal oficial acesso a mais de 40 idiomas e cobrem
146.908 destinos em 228 paises e territérios no mundo todo. Com mais de US $ 92,7 bilhdes
em reservas brutas em 2018, a Booking.com € lider mundial em viagens online e servigos
relacionados. No Brasil, a empresa também se destaca pela oferta de servigos de hospedagem,
com um inventdrio de aproximadamente 79.000 hotéis e outras acomodagdes tais como:
pousada, apartamentos, casas de temporada, hospedagem domiciliares, hostels, entre outros.

A Decolar.com € uma empresa de origem Argentina, fundada em 1999 com o nome de
Despegar.com. Segundo site oficial esta presente em 20 mercados na América Latina, com mais
de 140 milhdes de visitantes Uinicos por ano. A marca Decolar.com € usada apenas no Brasil,
onde se expandiu nos anos 2000, tendo seu primeiro escritorio localizado na cidade de Sao
Paulo, inicialmente oferecia apenas venda de passagem aérea e a partir de 2009 comecou a
trabalhar com vendas de hospedagem, atendendo aproximadamente 450.000 acomodacdes em
sua plataforma. Atualmente, as empresas juntas t€m mais de 3.000 funciondrios em toda
América latina, com mais de 12 escritdrios, sendo quatro distribuidos de forma estratégica pelo
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Brasil (Sao Paulo, Florianépolis, Rio de Janeiro e Ceard). No que se refere aos servigos, a
empresa oferece aos seus clientes passagens aéreas, reservas de hotéis, pacotes de viagens,
ingressos, aluguel de carro, Disney, seguro viagem, translado, 6nibus e cruzeiros. No Brasil, a
empresa disponibiliza aos seus clientes uma oferta de aproximadamente 11.000 meios de
hospedagem. Segundo Diretor Geral da Decolar.com, Alexandre Moshe, em entrevista a revista
eletronica Panrotas, o Brasil foi responsdvel por um volume de reservas brutas online entre
R$ 7,3 bilhdes e R$ 9,1 bilhdes durante 2018. Moshe também aponta um crescimento de
19% em relag@o ao ano anterior, totalizando US$ 531 milhdes em toda América Latina. O
aumento no volume de transa¢des foi de 15%, enquanto as didrias de hotel subiram 18%.

De acordo com Domingos (2009), a Expedia € uma empresa de origem americana
considerada o primeiro site de turismo da internet, idealizada pela brasileira Soraya
Bittencourt, que trabalhava na Microsoft e apresentou o projeto ao Bill Gates em 1994, que
investiu recursos e lancou a empresa em outubro de 1996. Hoje conta com mais de 24.000
mil funciondrios presentes em mais de 30 paises. No Brasil, a empresa possui quatro
escritorios, localizados nas regides sudeste e nordeste (Sao Paulo, Rio de Janeiro, Recife e
Fortaleza). A Expedia oferece em seu site varias opg¢des de servigos, tais como:
hospedagem, voos, aluguel de carros, pacotes, Disney, aluguel por temporada e atividades
como passeio. No que se refere a oferta de meios de hospedagem a OTA possui uma relagao
de aproximadamente 24.000 estabelecimentos no Brasil. A plataforma digital oficial
Expedia Group informa que a empresa atua em mais de 70 paises com mais de 200 sites de
reservas de viagens, superando 1 milhdo de acomodag¢des disponiveis pelo mundo e mais
de 1,8 milhdo de reservas em 2018. Em relagdo ao volume de reservas brutas online, neste
mesmo ano a empresa alcangou a marca de US $ 99,7 bilhdes. Em relagdo a noites vendidas
a empresa atingiu neste mesmo ano o nimero de 352 milhdes.

5.2. Estudo de caso multiplo

Dentro da andlise de estudo de caso multiplo: Booking.com, Decolar.com e Expedia,
foi identificado por meio da pesquisa FOHB (2018) citada anteriormente, dados sobre o
market share dessas OTAs em relacdo ao nimero de noites vendidas no Brasil, o que
constatou a relevancia destas trés marcas, sendo a Booking.com a lider neste segmento,
com numeros percentuais no ano de 2017 que representam mais que o dobro da segunda
colocada, a Expedia, e 10 vezes mais que a terceira colocada, a Decolar.com. A pesquisa
ainda aponta o percentual de outras OTAs, tais como, Hotel Urbano, Priceline e Hotwire,
conforme Gréfico 2 a seguir.

Grifico 2: Porcentagem do acumulado de market share das OTAs no Brasil
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Ao observar o comportamento comercial destas trés OTAs, nota-se que todas elas tém
reconhecimento e atuagao internacional. Além de serem marcas muito conhecidas no
Brasil, tem um rol de servigos online essenciais para qualquer viajante, em especial para
quem procura todo tipo de hospedagem. Conforme o subtdpico caracterizagdo das OTAs,
definido pela pesquisa em sites oficiais e na entrevista qualitativa, o nimero de reservas
brutas online em escala global, efetuadas por esses sites ou parceiros, considerando as trés
OTAs somadas juntas, atinge, em 2018, a marca de aproximadamente U$ 194 bilhdes.

Apesar da Decolar.com ser a terceira colocada em participacdo de mercado neste
relatorio, em relacdo a reservas de voos a empresa € lider de vendas na América Latina, de
acordo com o relatério de producdo aérea Smash (2019), divulgado pelo férum Panrotas, isso
provavelmente explicaria o quanto a marca € reconhecida no cendrio brasileiro.

A Expedia apesar de ser uma concorrente direta da Decolar.com, ambas
estabeleceram uma parceria estratégica na qual combinam a oferta de produtos e servicos
para determinados destinos, afim de expandir as op¢des de compra aos seus clientes no
mercado global, segundo dados do site oficial da Decolar.com. Os detalhes desta parceria
nao foram mencionados nos sites oficiais, nem nas entrevistas qualitativas, por se tratar de
um assunto confidencial.

Em relacdo as OTAs Booking.com e Expedia, a Decolar tem um tempo menor de
atuacdo no mercado brasileiro de reservas online no segmento hoteleiro, comecando em
2009, aproximadamente 12 anos depois que as veteranas. Essa situacdo explica que o
tempo de atuacdo pode ter influenciado no crescimento de market share, colocando a
Decolar.com numa posi¢cdo muito inferior em relagdo aos seus concorrentes.

A atua lider de mercado Booking.com se destaca com grande vantagem comparada
as outras duas OTAs, estando presente em 70 paises e oferecendo mais de 79.000 meios de
hospedagem, um nimero trés vezes maior que a segunda colocada no Brasil. Com uma
grande variedade de tipos de acomodacgdes, a empresa tem a maior fatia do mercado neste
segmento.

Na sequéncia, apresenta-se um consolidado das entrevistas e pesquisas feitas as trés
OTAs, com 5 parametros importantes de avaliagdo, retirados destas 20 questdes, aplicadas aos
market manangers de cada empresa, e complementadas com informagdes pesquisadas nas
plataformas oficiais das empresas objetos do estudo de caso, nos quais 0s parametros
apresentam o perfil de oferta comercial de cada OTA, conforme Quadro 1, as inovagdes e
melhorias em produtos e servigos, de acordo com a Quadro 2, as vantagens competitivas ou
diferenciais discriminados na Quadro 3, as dificuldades encontradas para o crescimento de cada
empresa no mercado brasileiro, apontadas na Quadro 4 e os impactos das acdes comerciais na
projecdo de negdcios resultantes do investimento em inovacdo e melhorias de servigos,
relacionados na Quadro 5.



Quadro 1. Consolidado de pesquisa sobre perfil de oferta comercial

OTAs

Perfil Oferta Comercial

Booking.com

Oferecer diversos produtos e servicos no segmento de viagens, com
atuacdo em nivel global

A empresa atua no formato de multicanal (site préprio, aplicativos de
smartphones, metabuscadores’ e marketplace4)

Decolar.com

Oferecer diversos produtos e servicos no segmento de viagens, com
atuacdo em nivel global, porém com maior penetracdo na América Latina
A empresa se considera omnichannel’, atuando em vérios canais com
plataformas integradas

Expedia Oferecer diversos produtos e servicos no segmento de viagens, com
atuacdo em nivel global
A empresa atua no formato de multicanal (site préprio, aplicativos de
smartphones, metabuscadores e marketplace), com destaque para a
quantidade de sites parceiros

Fonte: Autor (2019)
Quadro 2. Consolidado de pesquisa sobre inovacdes e melhorias em servicos
OTAs Inovacdes e Melhorias em Servicos

Booking.com

Em 2014 a empresa deixou de vender apenas acomodacdes em seu site
para ofertar multiplos produtos, tais como: aluguel de carro, voos entre
outros. Investimento em tecnologia de seguranca

Ferramenta intuitiva com interatividade online entre fornecedor e cliente

Decolar.com

Ofertas customizadas, call center de vendas e suporte ao cliente.
Plataforma de atendimento 360° disponivel ao viajante em toda jornada
Servigo de guia turistico virtual ‘Escapadas’, possibilitando a compra de
produtos e servigos turisticos nos arredores do destino

Ferramentas intuitivas de procura de melhor preco. Investimento em
tecnologia e agdes tipo IPO° na Nasdaq’

Expedia

Investimento massivo em tecnologia, em especial em inteligéncia
artificial, a exemplo da atendente virtual Alexia que efetua reservas por
servico de voz

Investimento em ferramentas especificas para criar parcerias € aumentar as
vendas

Ferramentas intuitivas e atendimento online para ajudar parceiros a
aumentar potencial de receita

Investimento em Processos Lean®

Fonte: Autor (2019)




Quadro 3. Consolidado de pesquisa sobre vantagens e diferenciais de competitividade

OTAs

Vantagens e Diferenciais

Booking.com

A empresa oferece um programa de recompensas pelas compras realizadas
Cancelamento gratuito

Atendimento online 24 horas em mais de 40 idiomas

Garantia de cobertura de melhor preco

Confirmagao de reserva imediata

Reservas sem custo adicional

Programa de responsabilidade social voltado para o desenvolvimento de
destinos

Decolar.com

Marketing massivo

Multiplos canais de pagamento, incluindo pagamento misto com cartao de
crédito e pagamento no destino para alguns produtos e parcelamento em
até 12 vezes sem juros

Sinalizagdo de tarifas diferenciadas nas plataformas de compra, com até
50% de desconto

Iniciativas de vendas cruzadas com oferta de produtos no check out. E-
mail pés-venda e marketing mével personalizado no destino

Central de apoio ao cliente em todas as etapas da viagem

Bom NPS’

Expedia

Marketing offline!® e na TV

Muiltiplos canais de pagamento, incluindo pagamento no destino e
parcelamento de reservas de hotéis em até 12 vezes

Programa Expedia Ganhe Mais com ofertas previamente selecionadas
incluidas na estadia

Expedia Rewards que funciona como um programa de associados
previamente cadastrados, gratuitamente com acesso a ofertas exclusivas e
programa de pontos que possibilita descontos em hotéis e passagem aéreas,
inclusive somando esses pontos a outros programas de milhagem
Atendimento online 24 horas por dia e plataforma ampla de servicos com
alcance global

Fonte: Autor (2019)

Quadro 4. Consolidado de pesquisa sobre dificuldades no mercado

OTAs

Dificuldades no Mercado

Booking.com

Entrevista ndo respondida

Decolar.com

Falta de conhecimento técnico e empirico dos parceiros (hotéis,
marketplaces) na administracao de vendas

Manter a equipe de trabalho sempre capacitada e motivada diante das
constantes mudangas no mercado

Expedia

Dificuldade culturais, como acesso a internet e dificuldades no uso de
computador

Dificuldades com fornecedores que possuem poucos quartos, devido ao
receio de overbooking!!

A extensdo territorial e populacional do Brasil dificulta a presenga em
todas as cidades

Fornecedores ndo entendem a necessidade do comissionamento sobre
reservas e criticam o valor cobrado pelas OTAs

Fonte: Autor (2019)




Quadro 5. Consolidado de pesquisa sobre impactos das agdes comerciais no crescimento dos

negocios
OTAs Impacto no Crescimento dos Negdcios
Booking.com Entrevista ndo respondida
Decolar.com Nao passou informagdes detalhadas, mas afirma crescimento anual
consecutivo
Expedia Nao informado na entrevista, mas o gestor afirma que os impactos sdo
positivos

Fonte: Autor (2019)

Apesar das OTAs nao informarem com exatidao os impactos de suas acdes comerciais
e vantagens competitivas no crescimento dos negdcios, nota-se pelas pesquisas da FOHB
(2018) que estas 3 empresas estao dominando o mercado de reservas online e vem aumentando
o market share em relacdo aos outros canais de distribui¢do. Assim fica evidente que as acdes
tomadas até agora resultaram em impactos positivos, apesar das dificuldades citadas nas
entrevistas. E importante ressaltar que apesar de serem lideres no seguimento de agencias online
ainda assim nao sdo lideres de mercado, podendo aproveitar esse potencial de uma maneira
mais efetiva, a partir da observagdo das dificuldades e das necessidades do publico-alvo.

No decorrer da apuracdo dos resultados das pesquisas e entrevistas, observou-se que as
OTAs procuram oferecer um atendimento online intuitivo, especializado e em tempo integral,
com plataformas responsivas, autoexplicativas e completas nas ofertas de produtos e servicos e
nos meios de pagamento, porém ainda deixam a desejar no quesito satisfacdo e atendimento as
dificuldades e necessidades dos clientes.

As trés OTAs oferecem atendimento online e suporte no fale conosco, assim como
disponibilizam a avaliacao dos servicos prestados e produtos vendidos, mas com foco exclusivo
na avaliacdo da qualidade do servigo e na questdo da experiéncia de compra, porém nem nas
respostas das entrevistas nem nas informagdes dispostas nas plataformas oficiais as trés
empresas mencionam avalia¢do do perfil de consumo e satisfacdo do cliente em todos os pontos
do atendimento procurando entender melhor as suas necessidades e interesses de forma
personalizada. Aqui vale abrir uma exce¢do e destacar a atuacdo da Decolar.com que
disponibiliza um atendimento por meio de central de reservas e apoio ao cliente, oferecendo
uma oportunidade de atendimento mais consultivo, porém ainda assim, a empresa ndo informou
na entrevista se essa consultoria abrange todos os aspectos do atendimento e da experiéncia de
compra, informando apenas que o NPS da empresa € de aproximadamente 68% o que para os
parametros desta ferramenta é considera bom.

Vale lembrar também que segundo a revista eletronica Panrotas (2019) a Booking.com
jarealizou um estudo atual sobre o perfil do viajante brasileiro, onde identifica os interesses em
meios de hospedagem nio tradicionais e o desejo de ter novas experiéncias turisticas, porém
esse tipo de informacdo ndo € divulgado em seus sites proprios. Salienta-se que durante as
pesquisas feitas nas plataformas oficiais online nao foi identificado incentivo em ouvir a opiniao
do cliente em potencial, ou seja o visitante que tem interesse na compra e encontra dificuldades
ou duvidas neste processo.

No que se refere a vantagens e diferenciais de mercado, identificou-se que as trés OTAs
investem massivamente em tecnologia e atendimento otimizado, assim como oferecem
descontos e programas de fidelizacdo para clientes previamente cadastrados. Todas focam em
oferta de multiprodutos, observando que a Decolar.com, se considera omnichannel segundo
entrevista do Diretor Alexandre Moche a revista eletronica Panrotas (2019), no entanto o
conceito de omnichannel abrange a disponibilidade de produtos e servigcos em todos os canais
da empresa de forma completamente integrada, porém, durante o levantamento de dados da
pesquisa e da entrevista com o gestor responsavel, identificamos que seus canais ndo atendem

10



a esta expectativa, a exemplo do Facebook que é canal de atendimento ao cliente que nao
disponibiliza compras de produtos e servigos.

As OTAs trabalham com marketing massivo e atendimento prioritariamente online com
pequenas diferencas na atuacdo, a exemplo da Decolar.com que atua com central de reservas e
apoio ao cliente por telefone, a Expedia que trabalha com uma diversificacdo de canais de
distribuicao e gerenciamento de vendas com vérios sites parceiros, marcas proprias do grupo
Expedia focadas na expansdo dos negdécios e a Booking.com que oferece um sistema de
cancelamento online gritis e uma grande oferta de acomodagdes.

Em relacdo a garantir o melhor preco, a Expedia informou ter boas relagdes comerciais
com fornecedores, oferecendo melhor atendimento e consultoria, j4 a Decolar.com diz que
possui parcerias sustentdveis, com resultados importantes para empresa e para os fornecedores,
através de diversas acOes especificas e negociacdes mais complexas, trazendo valor agregado
aos parceiros e aos clientes. Como dito anteriormente a Booking.com ndo respondeu ao
questiondrio.

Na resposta sobre paridades tarifaria, as duas empresas informaram que esta nova regra
do Conselho de Administragdo de Defesa Econdmica [CADE] que impede as OTAs de pedir
aos seus fornecedores igualdade de preco, usando como base de comparacio o site de seus
concorrentes nao atrapalhou o andamento dos negdcios, pois a concorréncia entre as OTAs e
os hoteleiros € natural e que existem outros tipos de negociagdes mais complexas que garantem
o melhor preco ou custo/beneficio no mercado.

No geral, as trés OTAs sdo muito parecidas na forma como atuam comercialmente, mas
com resultados de market share bem diferentes no Brasil. A Booking.com estd colocada bem a
frente das duas outras OTAs de acordo com a pesquisa Canais de Distribuicio FOHB de 2018
e a Decolar.com apresenta uma porcentagem de market share bem baixa comparada a
Booking.com. Dois fatos podem explicar este ‘ranking” com porcentagens tdo desequilibradas:
A Booking.com tem o maior inventdrio de acomodag¢des no Brasil € no mundo, pelo menos trés
vezes maior que o da segunda colocada, Expedia, aumentando assim suas chances de negdcios.
Em contrapartida, a Decolar.com atua apenas na América Latina com inventério préprio, além
do tempo de atuacao desta empresa no mercado ser bem menor em relacio as outras duas OTAs.

Dentro deste contexto, o mercado de reservas online no segmento hoteleiro, apesar de
mostrar um enorme potencial de crescimento, apresenta suas dificuldades naturais como
qualquer outro setor em constru¢do. Como toda estrutura nova de mercado, o nicho virtual de
reservas online evolui conforme a resposta de seus consumidores e encontra desafios diferentes
a cada dia, os quais precisa enfrentar para conseguir se adaptar as mudancgas e manter ou
melhorar seus resultados.

Charlesworth (2010) relata que o impacto da revolugdo digital € particularmente
evidente na forma como os consumidores tomam decisdes de compras; ao comparar o modo de
compra tradicional com o digital, percebe um ciclo de compra diferente, no qual o novo
consumidor estd em chats ou ambientes virtuais de costume e a partir dali comeca a se interessar
por algum produto, pedi opinides para outros internautas, pesquisa em varios sites, escolhe o
mais adequado as suas necessidades e condicdes, compra pela internet e depois comenta sua
experiéncia em grupos e outros ambientes virtuais, tudo isso de forma bem rapida, no mesmo
dia, as vezes na mesma hora, sem muitas complicagdes.

A partir desta perspectiva, nota-se que para as OTAs se destacarem no mercado de
reservas online seria preciso mais que oferecer bons produtos por bons precos; inovagao,
conhecimento de mercado e capacidade de adaptacdo as necessidades do publico-alvo
contariam muitos pontos para garantir o sucesso de qualquer empresa deste segmento.
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6. CONCLUSAO

O estudo sobre o mercado de turismo, em especial o segmento de reservas online,
apontou importantes transformagdes nas relacdes comerciais devido ao surgimento e difusdo
de tecnologias e o acesso massivo a internet, principalmente do final da década de 1990 aos
dias atuais, influenciando a forma como as empresas deste segmento ofertam seus produtos e
servicos e como se relacionam com seus consumidores. No geral, isso contribuiu para a
consolida¢do do e-commerce e das OTAs, facilitando a venda direta com o cliente.

Mesmo com as dificuldades deste novo mercado em oferecer servigos mais seguros,
mais consultivos e atrair ou converter novos consumidores online, as OTAs parecem se
estabelecer cada vez mais no mercado, aprendendo com as falhas e se adaptando melhor aos
compradores online.

Ao explorar as trés OTAs que mais se destacam no mercado brasileiro, foram
encontradas similaridades e diferencas na forma de atuacdo comercial, nas inovagdes, na
melhoria de produtos e servicos e na representatividade de market share, nas quais foram
identificadas que quanto melhor for o relacionamento com fornecedores, possibilitando
aumento de inventdrio, e maior for o alcance global da OTA, maiores sdo as chances de
expansdo de negdcios e aumento de market share, a exemplo da Booking.com que possui
atualmente o maior inventario de acomodacdes no Brasil e atende seus clientes em mais de 40
idiomas, sendo assim lider de mercado. Observa-se também que investir em tecnologia, em
multiprodutos e em atendimento eficiente pode colocar a OTA em posi¢cdo de destaque nesse
mercado e garantir bons resultados.

Ao analisar o nimero de noites vendas em 2017 nos canais brasileiros de distribuicao
de reservas, foi identificado uma diferenca entre os dois primeiros colocados, sendo que a venda
direta na propriedade supera as vendas feitas pelas OTA’s em 12%, evidenciando um potencial
de mercado que ainda pode ser alcancado pelas agéncias de viagens online, uma vez que essas
empresas sao lideres no segmento de reservas de acomodacdes pela internet, porém nao sao
lideres no mercado de reservas de hospedagem, considerando todos os canais de distribui¢ao.

De forma geral, o estudo aponta que apesar do mercado de reservas online no segmento
hoteleiro ter comecado ha aproximadamente 20 anos, ainda demonstra ser um setor
relativamente novo e desconhecido, principalmente no Brasil, se for considerado que a
popularizacdo de tecnologias e da internet se deram na década atual, e boa parte dos
consumidores virtuais sdo novos consumidores, que acabaram de entrar para vida adulta e outra
grande parte sdo consumidores que tiveram que lidar com a migragdo para o consumo
eletronico.

Pelo fato da atuagdo comercial das agéncias de viagens online ser um segmento
relativamente novo no mercado, este trabalho contribuird para pesquisas sobre a expansao de
reservas online no segmento hoteleiro, devido a referéncia empirica das OTAs, orientando
também para a melhoria no modo e na qualidade dos produtos e servicos ofertados. Desta
forma, as empresas poderdo reavaliar suas estratégias de competitividade e a relacdo de
consumo com este mercado dindmico e inovador.

Assim, foi identificado que as empresas precisam investir em estudos de mercado
focados em conhecer quem € este novo consumidor, qual seu perfil de compras, de necessidades
e de prioridades; como atrai-lo, manté-lo e principalmente conquista-lo, utilizando este
conhecimento para investimento em melhorias e inovacdes, consequentemente resultando em
crescimento e projecdo de novos negdocios.
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NOTAS

!'Vissoto e Boniati (2013) definem o B2C como o comércio feito diretamente entre a empresa produtora, vendedora
ou prestadora de servi¢o e o consumidor final.

2 Consumidores que realizam compras pela internet

3 Metabuscadores sdo servicos de pesquisas em diversos sites de buscas, apresentando os resultados em uma tela
$6. A exemplo no turismo de ‘sites’ como: Trivago, TripAdvisor, Kayak entre outros.

4 Marketplace é a compra por meio de um canal eletronico, intermediado por pessoa fisica ou juridica que por
meio fisico ou virtual realiza suas vendas para o cliente final, utilizando os produtos ou servicos de outras
empresas. A exemplo do site da Submarino Viagens.

5> Segundo Juaneda-Ayensa et al. (2016), omnichannel é uma estratégia de varejo que possibilita aos clientes
fazerem compras em todos os canais da empresa, em qualquer lugar e a qualquer momento, da mesma forma e
com a mesmas condi¢des de oferta, proporcionando-lhes uma experiéncia de compra tinica, integrada, completa e
perfeita, dissipando barreiras entre os canais.

6 Initial Public Offering (Oferta Ptiblica Inicial), é uma oferta inicial publica de acdes feitas na bolsa de valores.

7 Association of Securities Dealers Automated Quotations (Associagdo Nacional de Corretores de Titulos de
Cotagdes Automaticas), ¢ um mercado de a¢des automatizados norte-americano.

8 A palavra Lean em inglés traz a ideia de enxugar ou reduzir, dentro do processo de gestdo é um método focado
em criar mais valor agregado ao cliente com menos recursos € custos.

9 Net Promoter Score é uma ferramenta utilizada para medir o grau de satisfacéo e fideliza¢do dos clientes por
meio de uma pesquisa que gera determinada pontuacgao.

10E a propaganda feita fora da internet, como por exemplo anidncios em revistas, jornais, radio, televisio, outdoor,
folders, panfletos, envio de mala direta via correio e a¢des feitas no ponto de venda.

z

' Overbooking é o excesso de reservas, que acontece quando a venda é superior ao nimero de habitacdes
realmente disponiveis.
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