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RESUMO

A internet chegou proporcionando mais agilidade e facilidade com novos modelos de
negocios, entre eles as Online travel agencies (OTA), que trouxeram uma nova dinamica ao
mercado turistico. O objetivo proposto € compreender a emergéncia das Online Travel
Agencies (OTA) por meio do caso da empresa Booking.com e seu relacionamento com seus
parceiros. Este artigo apresentara a histdria da Booking.com, através de estudo de caso por
fontes secundarias, com andlise financeira da empresa no Brasil pelo balangos patrimoniais e
demonstrativo de resultado do exercicio de 2014 a 2017. Também procura mostrar a dinamica
do seu relacionamento com seus parceiros e 0 posicionamento adotado por alguns paises em
relagdo a esta clausula. O resultado da analise financeira da Booking.com apresentou uma
6tima performance de crescimento, com uma pequena queda nos resultados em 2015 e 2016 e
recuperacdo em 2017. Observou-se também que a maior parte dos paises estd adotando
medidas menos restritivas em relagdo as clausulas de paridade, Para pesquisas futuras,
sugere-se pesquisas com outras OTAs e além da utilizacdo de dados secundarios, realizar
pesquisas com dados primarios.
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El crecimiento de las Online Travel Agencies: un estudio de
BOOKING.COM

RESUMEN

Internet ha llegado proporcionando mas agilidad y facilidad con nuevos modelos de negocios,
incluidas las agencias de viajes en linea (OTA), que han aportado una nueva dinamica al
mercado turistico. El objetivo propuesto es comprender el surgimiento de las agencias de viajes
en linea (OTA) a través del caso de Booking.com y su relacion con sus socios. Este articulo
presentara la historia de Booking.com, a través de un estudio de caso de fuentes secundarias,
con un analisis financiero de la empresa en Brasil por los balances y el estado de resultados de
2014 a 2017. También busca mostrar la dinamica de su relacion con su socios y la posicion
adoptada por algunos paises sobre esta clausula. El resultado del analisis financiero de
Booking.com tuvo un buen desempefio, con una ligera caida en los resultados en 2015 y 2016
y recuperaciéon en 2017. También se observé que la mayoria de los paises estan tomando
medidas menos restrictivas con respecto a las clausulas. Para futuras investigaciones,
sugerimos investigar con otras OTA y, ademas de utilizar datos secundarios, realizar
investigaciones con datos primarios.

Palabras Clave: Online Travel Agency, Distribucion hotelera, Booking.com.

1 INTRODUCAO

Em um periodo no qual a internet nao fazia parte do cotidiano das pessoas, o principal
canal de compra de produtos turisticos se dava através de meios de comunicagdo como o
telefone (Goeldner & Ritchie, 2009). O mercado turistico experimentou mudancas drasticas em
sua comercializagdo devido ao crescimento tecnoldgico e o desenvolvimento da internet
(Buhalis & Law, 2008; Goeldner & Ritchie 2009).

As agéncias e agentes de viagens, uma das primeiras voca¢fes do mundo, precisaram
se reformular para se manter no mercado, ja que a internet possibilitou a interacdo direta do
consumidor com o fornecedor, propiciando assim, a eliminagdo do intermediario. (Goeldner &
Ritchie, 2009).

Novas ferramentas para marketing e gestdo surgiram e com elas a necessidade de
reestruturar o processo de desenvolvimento, gerenciamento e venda do produto turistico. Com
a evolucdo tecnoldgica, as reservas em hotéis tornaram-se facilmente acessiveis (Toh, Raven,
& Dekay, 2011) e a interagdo entre cliente se tornou mais dindmica, assim como a exigéncia de
agregar valor ao produto, ja que o consumidor também evoluiu e se modernizou. (Buhalis &
Law, 2008).

De acordo com Stangl|, Inversini, e Schegg, (2016) os canais de distribuicdo podem ser
divididos em: Distribuigdo tradicional (telefone, fax, walk-ins), solicitacdes eletrdnicas (email,
formulario de reserva web), reservas on-line (GDS, IDS / OTA, reserva no site do hotel, midias
sociais), e parceiros de turismo (operadores turisticos, organizadores de eventos). A primeira
OTA surgiu no final do século passado e nas Ultimas duas décadas tornaram-se um importante
canal de distribuicdo (Mellinas, 2019).

Considera-se que, atualmente para as empresas que atuam no setor de hospitalidade
serem bem-sucedidas e competitivas, a incorporagéo de inovacdes tecnologicas tornou-se um
pré-requisito (Zafiropoulos & Vrana, 2006).0s canais eletrénicos de distribuicdo tornaram-se
um dos elementos mais importantes do marketing turistico, deixando o mercado ainda mais
dindmico, trazendo vantagens para quem vende e para quem compra, permitindo aos destinos
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aumentarem a sua visibilidade e competitividade, além de reduzir os custos. (Buhalis, 1999,
2000).

A internet ampliou a gama de opgBGes para os hotéis distribuirem seus servicos,
surgindo a necessidade de gestéo estratégica na distribuicdo de canais. (Gilbert, Beveridge, &
Kelley, 2005). Neste contexto, a pesquisa tem como objetivo, compreender a emergéncia das
Online Travel Agencies (OTA) por meio do caso da empresa Booking.com.

A relevancia deste artigo esta no aprofundamento do estudo sobre as Online Travel
Agencies, que sdo responsaveis por uma parte importante das vendas dos hotéis e também
como ferramenta de marketing. Buscou-se entender o surgimento de OTA como um
importante canal de distribuicdo para o setor hoteleiro. Destaca-se que com o crescimento do
acesso a internet, muitas novidades surgiram no mercado e houve a necessidade de
adaptacao também na area do turismo.

2 REVISAO DA LITERATURA

Adotar uma efetiva estratégia de distribuicdo eletrdnica é vital para um hotel (Buhalis &
Law, 2008). Dentre as raz0es para a expansado das reservas online e das OTA, cita-se: 1 0
fator intangibilidade dos servigos, especialmente hotéis, pois ndo ha a necessidade de
verificagcdo tatil do produto, somente com a descri¢cdo detalhada dos itens, consegue-se tomar
a decisdo de compra., 2. a expectativa que 0s clientes tém em encontrar pre¢cos mais baratos
na internet, devido a custos menores de distribuicdo e 3. a conexao direta com o vendedor,
sem necessidade de intermediarios (Toh et al., 2011).

O e-commerce possibilita ao hotel a venda direta ao consumidor. Esta forma de venda acaba
sendo mais rentavel ao hotel, pois ndo h& intermediarios na negociacéo, ndo sendo necessério
0 pagamento de comissionamento a terceiros (O’connor, 1999). J&4 os meios de distribuicdo
indireta sdo importantes para a hotelaria, especialmente as Online Travel Agency (OTA), pelo
seu alcance mundial, entretanto o crescimento dessas empresas deixou 0 mercado oligopolista
e os hotéis em uma situacao de dependéncia deste canal. (Stangl et. al., 2016).

Nos Estados Unidos, a venda por meio das OTA representava 40% de reservas das
unidades habitacionais entre 2009 e 2011 e com tendéncia de aumentar. O principal publico de
compra pela internet sdo os viajantes de Lazer, com maior flexibilidade de preco, de acordo
com os relatos de hoteleiros. A Priceline, empresa cujo a Booking.com faz parte, aumentou a
percepcdo de precos menores com suas acgdes de reservas de Ultima hora, liquidando os
apartamentos que nao foram vendidos antecipadamente. (Toh et al., 2011).

As OTA, por oferecerem diversas opcdes de hotéis, de diferentes precos (Toh et al.,
2011) além de outros produtos como passagem aérea, aluguel de carro em pacotes com
descontos (Carroll; Kwortnik, & Rose, 2007) acabam sendo a melhor alternativa para viajantes
eventuais ou que ndo estdo habituados com o destino. (Toh et al., 2011). Por isso, ha uma
grande necessidade dos hotéis, principalmente 0os menores, de estarem expostos na OTA,
maior visibilidade durante a busca dos clientes (Toh et al., 2011).

A exposicdo nas plataformas de distribuicdo de turismo, aumentaram a taxas de
ocupacdo dos hotéis, mas limitaram o poder de barganha sobre taxas de reserva cobradas
pelo OTAs, tornando muitos hotéis dependentes destes distribuidores (Yin, Goh & Law, 2019)
Ao buscar um hotel em uma OTA, uma sequéncia de hotéis com disponibilidade para a data
buscada, aparecem para o cliente, algumas vezes, cobra-se um valor maior de comisséo para
melhorar o posicionamento no site. (Toh et al., 2011).

Ha um descontentamento referente aos valores de comissionamento cobrado pelas
OTA e um sentimento de que ndo héa solucéo justa para este mercado, principalmente por parte
dos hotéis menores (SCHEGG, 2016). Na definicao de tarifas, os hotéis independentes e redes
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menores, costumam adotar as tarifas sugeridas pelas OTA, ja as redes maiores costumam
definir a propria tarifa. A sazonalidade da demanda também é determinante na defini¢cdo de
tarifa, para isso é necessario um rigido monitoramento por meio de histérico e calendarios de
eventos. (Toh et al., 2011). Hotéis boutique costumam ser menos suscetiveis a flutuacédo de
tarifa como reagao a promocgao de hotéis vizinhos. (Toh et al., 2011).

Outro assunto que costuma gerar discussfes entre os hoteleiros sdo as clausulas de
paridade de tarifa. Ha dois tipos de acordos mais utilizados, uma das clausulas é ampla, e
obriga o hotel a conceder menores precos e maior disponibilidade de apartamentos para as
OTA em comparagdo com outros canais de vendas. Ja o acordo estreito, ndo autoriza que 0
hotel disponibilize melhores precos no préprio site, mas libera a oferta de pregcos mais
competitivos em canais off-line e em outras OTA (Comisséo Europeia, 2017)

A clausula de paridade ampla garante a OTA a possibilidade de oferecerem precos,
disponibilidade de apartamentos e condigbes mais vantajosas aos clientes em comparagéo
aquelas ofertadas direto pelo hotel nos proprios canais de vendas ou em outra OTA
concorrente, o que provoca a limitacdo da concorréncia e entrada de novas OTA no mercado,
j& que uma cobranca de uma menor comissdo néo refletiria nos precos para o consumidor final.
(http://www.cade.gov.br/noticias/booking-decolar-e-expedia-celebram-acordo-decessacao-com-
o-cade).

Toh et al. (2011) confirmaram que ha pouca paridade de tarifa entre hotel e OTA, isso
pode ocorrer porque as OTA conseguem detectar a disparidade de tarifas, mas néao
conseguem efetuar as alteracbes imediatamente por problemas operacionais. Com a
aproximacdo da data de chegada, o valor das tarifas costuma cair, isso provavelmente ocorre
devido a diminuicdo da janela de reservas, que, conforme relatos costumava ser de algumas
semanas, passou a ser de trés dias e pode que as variagdes de preco ocorrem com a
aproximacao da data. (Toh et al., 2011).

Entretanto, muitos gerentes de redes de hotéis costumam ser céticos quanto ao valioso
uso de uma OTA (Lee; Guillet, & Law, 2013) .As OTA como o Expedia e o Booking.com estédo
sempre alterando a sua estratégia competitiva e os hotéis sdo frequentemente hesitantes em
desenvolver relacionamentos, pois acreditam que o custo de OTA é mais caro em relagdo aos
outros canais e acabam baixando a diaria média. (Toh et al.,, 2011) e consideram essas
empresas tem apenas a tecnologia para oferecer, desconsiderando o trabalho de atracdo de
novos clientes, em nichos que talvez ndo tivessem acesso de forma direta. (Raab, Berezan,
Christodoulidou, Jiang & Shoemaker, 2018).

Ou seja, o alto valor de comissionamento pago pelos hotéis, pode ser justificado como
um investimento em vendas e marketing, considerando o alcance mundial e o volume de
investimento em comercializagdo das OTA. (Raab et al., 2018). Todavia, ha indmeros motivos
para acreditar que esse relacionamento estratégico pode ser benéfico ao hotel, pelo aumento
do poder competitivo, por estarem mais alinhadas com o comportamento do consumidor, ja que
conseguem ter uma visdo geral do mercado e diagnosticar tendéncias mais rapidamente que
os hotéis. (Raab et al., 2018).

As OTA também disponibilizarem midias de reservas, como aplicativos, que n&o
costumam ser oferecidas por hotéis. (Raab et al., 2018). Além disso, ha o conceito de "Billbord
effect”, em que o cliente usa a OTA para pesquisar, mas efetuam a reserva diretamente pelo
site do hotel, que pode ocasionar, inclusive, no aumento da venda diretamente pelo site do
hotel. (Raab et al., 2018; Anderson, 2009, 2011).

Os autores Inversini e Masiero (2014) reafirmam a necessidade que os hotéis tém em
manter a presenca nas midias sociais e com as OTA com propdsito de marketing. Por outro
lado, sites de negécios discutem o fato que as OTA podem ser uma aposta ruim para o negoécio
em geral, por causa dos problemas como os efeitos "mirror marketing" quando as OTA pagam
aos motores de busca aparecerem acima dos sites dos hotéis, o que aumenta o custo do pay

396


http://www.cade.gov.br/noticias/booking-decolar-e-expedia-celebram-acordo-decessacao-com-o-cade
http://www.cade.gov.br/noticias/booking-decolar-e-expedia-celebram-acordo-decessacao-com-o-cade

per click dos hotéis (https://www.phocuswire.com/How-mirror-marketing-byonline-travel-
agencies-dramatically-increases-PPC-costs, recuperado em 02 de maio, 2019.).

Sao muitas as estratégias que podem ser adotadas por hotéis para direcionar o fluxo
de clientes para o préprio site, como programas de fidelidade, e-mail convidando para retornar,
melhor taxa garantida, Pay per click e otimizacdo de palavras chave para melhor
posicionamento no Google, agéncias de viagens fisicas e leildo de reservas sem identificagcao
do hotel, sdo s6 algumas delas. (Toh et al., 2011).

E necessario que os hotéis trabalhem em seus canais de venda direta, ao mesmo
tempo que precisam manter um relacionamento equilibrado com as OTAs. Os hoteleiros mais
habeis monitoram constantemente as OTA, gerenciando sua presenca, precos e taxa de
paridade, a fim de maximizar lucros e ocupagéo. (Toh et al., 2011).

A venda por meio do site do hotel, redes sociais e e-mail marketing, séo
potencialmente ferramentas que podem inverter este cenario dominado pelas OTAs, que
atualmente é considerado um relacionamento de dependéncia e conflitos (Bilbil, 2019;
Mcleod, 2018, Yin, Goh & Law, 2019).

Quando bem gerido, pode ter também um alcance mundial e tornar-se uma ferramenta
para fidelizar o cliente. Uma tendéncia de sucesso é estabelecer um canal de comunicagéo
continua entre hoteleiro e seu héspede nas redes sociais, beneficiando-se das experiéncias
positivas relatados pelos clientes que ja se hospedaram anteriormente. (Inversini, 2014). O
acesso aos dados gerados durante este periodo de funcionamento das OTA como parceiro de
distribuicdo dos hotéis para que se possa conhecer a evolugdo deste mercado ndo é
disponibilizado pelas OTA e os hotéis consideram estes dados confidenciais, dificultando
assim, a mensuragéo da dependéncia dos hotéis em relagdo as OTA (Mellinas, 2019)

3 METODOLOGIA

A pesquisa teve como objetivo buscar o entendimento do nascimento e crescimento
das Online Travel Agencies por meio do estudo de caso da empresa Booking.com. Buscou-se
conhecer as nuances das OTA, suas clausulas nos acordos comerciais e taxas de
comissionamento, utilizando como principais referéncias os autores Raab et al. (2018), Buhalis
(1999; 2000; 2008), Toh, Raven, & Dekay (2011), e Schegg (2016; 2018).

Para analisar o desempenho financeiro da empresa, foi utilizado os balangos
patrimoniais e os demonstrativos de resultados de exercicio dos anos de 2015, 2016 e 2017. A
pesquisa é qualitativa e se baseou em dados secundarios sobre a empresa Booking,com. As
informacBes da empresa foram coletadas no seu site e em documentos organizacionais. Sao
apresentados dados sobre a empresa, seu balanco financeiro, balanco patrimonial,
demonstrativo de resultados e performance em vendas divulgados no Brasil.

A pesquisa traz uma abordagem de paradigma dialético, pois “enfatiza elementos
conflitantes entre dois ou mais fatos para explicar uma nova situacdo que decorre deste
conflito” (Gil, 2004, p. 28) ja que apresenta alguns conflitos no relacionamento entre a
Booking.com e hotéis, como a lei da paridade e suas consequéncias.

4 RESULTADOS

A Booking.com foi estabelecida na Holanda, em Amsterdam no ano de 1996 como uma
pequena start up, onde mantém sua sede até hoje. (https://www.booking.com). Em 2005 a
empresa foi adquirida pela americana Priceline, fundada em 1997, empresa que iniciou com
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servicos de vendas de mantimentos, gasolina, carro, hipoteca com o nome de Name your own
price.

Em 2003 a Priceline entra para o servi¢o aéreo de varejo, em 2004 entra para o servico
de hotéis de varejo com a compra da TravelWeb e a europeia Activehotels.com, que em 2005
foi fundida com a Booking.com. Em 2007 a Agoda.com, lider do ramo na Asia entra para o
grupo e em 2010 compra a Rentalcars, empresa de aluguel de veiculos, e ultrapassa a Expedia
como lider de reservas online do mundo. A empresa de pesquisa global de viagens, Kayak é
adquirida em 2013. Em 2018 a Priceline se tornou a Booking Holdings Inc
(https://www.bookingholdings.com) e esta NASDAQ, que é uma bolsa de valores eletrnica
norte-americana, especializada em empresas de tecnologia. (https://www.nasdag.com/,
recuperado em 10 de abril, 2019).

Atualmente, mais de 17.000 funcionarios dedicam seus servicos para clientes e
parceiros proprietarios, em 198 escritérios em 70 paises. A empresa tem como missao
empoderar pessoas a vivenciar o mundo, investindo em tecnologia digital de forma que ajude
as pessoas a ter mais tranquilidade nas viagens de lazer e negécios, indiferente do valor
disponivel para investir, descobrir facilmente, reservar e aproveitar os melhores lugares para se
ficar no mundo. (https://www.booking.com, recuperado em 05 de abril, 2019).

Além hotéis e pousadas e resorts, foram incluidas no portfélio da empresa, outros
modelos de acomodacdo como apartamentos, casas de temporada. Traduzido em mais de 40
idiomas, o site e os aplicativos moveis da empresa, oferecem no total de 28.425.155 anincios
em 148.275 destinos em 228 paises. Diariamente, mais de 1.550.000 diarias sado reservadas
nas plataformas da empresa, com servico de atendimento ao cliente, fica disponivel 24 horas
por dia.

A empresa busca disponibilizar sempre o menor preco para o cliente final através de
acordos comerciais que garantam a paridade de tarifas. As reservas possuem confirmagéo
instantanea, ndo sendo necessario um aceite do hoteleiro, ou seja, no momento em que o hotel
carrega a disponibilidade no site, o cliente ja pode efetuar e confirmar a reserva.
(https://www.booking.com, recuperado em 05 de abril, 2019).

A Booking.com esta dividida em 12 diferentes setores, entre eles: Engenharia: Setor
grande e diversificado com desenvolvedores desde o full-stack até o 10S, trabalhando em
pequenas equipes ageis para ter mais agilidade na inovagdo. Ciéncia e andlise de dados: A
empresa usa dados para basear tudo o que, estando presente em todos os setores, desde o
marketing de desempenho até a prevencdo de fraudes. Seguranca e infraestrutura:
Responséavel pelo gerenciamento e seguranca das plataformas digitais. Produto: equipe que
torna a visdo da empresa em realidade, pois desenvolvem alternativas para redefinicdo do
mercado para levar as pessoas a experienciar 0 mundo. Design e experiéncia do usuario:
Responsaveis por otimizar e criando novas trajetorias de viagens para o usuario, baseando-se
no cliente como centro das atencgfes. Servico de Tl: manutencdo e solucdo dos problemas
tecnoldgicos. Servigo ao cliente: Apoio na solucao referentes a viagens e tecnologia de clientes
e parceiros, desde navegacao até a negociacdo. desenvolvimento de negocios e suporte:
Construgéo e desenvolvimento de relacionamento com parceiros, auxiliando os hoteleiros a se
tornarem mais competitivos e trazendo novos destinos para serem ofertados. Financeiro e
legal: Investem, avaliam e realizam auditorias financeiras e juridicas, para melhor assertividade
e tomada de decisdo. Pessoas: Setor de recursos humanos para apoio e capacitacdo dos
funcionérios para crescimento do negécio. Marketing e comunicacdo: Responsaveis pela
divulgacdo e imagem da empresa, de forma global, criando e colocando ideias em pratica,
sempre medindo para poder melhorar. Lideranca: definicio da visdo e capacitagdo das
pessoas, incentivando o crescimento da empresa. Somente alguns destes setores estédo
disponiveis nos escritdrios do Brasil. (https://www.booking.com, recuperado em 05 de abril,
2019).

No Brasil a empresa possui escritérios nas cidades de Sao Paulo - SP, Rio de Janeiro -
RJ, Porto Alegre — RS, Natal-RN, Salvador — BA e mais recentemente o escritério de Belo
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Horizonte - MG. Esses escritérios atendem todas as regides do pais.
(https://www.booking.com). Os gerentes de contas e time de conteldo trabalham nos
escritérios para dar o suporte local aos parceiros coletando informacdes e fotos dos hotéis e
propriedades, para dar suporte na transparéncia, disponibilidade e melhor preco para os
clientes. Os empregados sdo encorajados a desenvolver seus proprios talentos através de
treinamentos e outros métodos dentro da universidade (https://www.booking.com, recuperado
em 05 de abril, 2019). A Booking.com tem como viséo ser informativo, em um site amigavel que
garanta os melhores precos disponiveis. A meta é disponibilizar aos viajantes de modo
acessivel de descobrir e reservar acomodacbes em todos os cantos do mundo.
(https://www.booking.com, recuperado em 05 de abril, 2019).

A Lei das Sociedades por Acbes ou Lei das S/A a Lei n.° 6.404, de 15.12.1976, define
um conjunto minimo de informacfes que devem ser disponibilizadas pelas organizacdes de
capital aberto, como forma de atender as necessidades dos usudrios externos. (Ponte &
Oliveira, 2004). Por isso, através de dados como balango patrimonial e demonstrativo de
resultado de exercicio da Booking.com, foi possivel verificar os indices de liquidez, de
endividamento, rentabilidade e eficiéncia.

Tabela 1 Ativo do balango patrimonial consolidado para os exercicios de 2015, 2016 e 2017 da
Booking.com Brasil Servigos de Reserva de Hotéis Ltda.

2017 2016 2015 2015

Ativo

Circulante

Caixas e equivalentes 83682 181188 63006 45854
Contas a receber de cliente 60828 50082 38704 25446
Inpostos a recuperar 13062 9336 4848 1877
Outros 1731 942 9108 965

Total ativo circulante 159303 241548 115666 73872

Néao circulante

Impostos diferidos 3530 3167 3150 1514
Investimentos

Imobilizado 4603 2714 3418 3018

Total ativo ndo circulante 8133 5881 6568 4532

Total ativo 167436 247429 122234 78404

Fonte: Adaptado de Booking.com. (2016). Recuperado em 20 de abril, 2019 de
https://www.valor.com.br/sites/default/files/upload_element/29-
05_booking_balanco_6x35_c.pdf. Adaptado de Booking.com. (2017). Recuperado em 20 de

abril, 2019 de https://www.valor.com.br/sites/default/files/upload_element/06-
06_booking_balanco_6x38 c_asura.pdf. Adaptado de Booking.com. (2018). Recuperado em
20 de abril, 2019 https://www.valor.com.br/sites/default/files/upload_element/15-

12_booking_balanco_6x33_c_asura.pdf.

Na analise financeira, a empresa apresentou 6timo desempenho. Os indices de
liquidez tém como objetivo mostra a capacidade da empresa em cumprir Seus CoOmpromissos
financeiros. O indice de liquidez geral (ativo circulante + ativo realizavel a longo prazo / passivo
circulante + passivo exigivel a longo prazo) mostra a capacidade de pagamento total de
dividas, de curto e longo prazo. (Silva & Souza, 2011).

De 2014 a 2017, a Booking.com apresentou resultado de cada R$1,00 divida de curto
ou longo prazo, disponha de R$1,15 em 2014, aumentando para R$1,57 em 2015, caindo
novamente para R$1,36 e com crescimento para R$1,66 em 2017, que mostra uma saude
financeira favoravel a longo prazo. A liquidez corrente (ativo circulante / passivo circulante)
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mostra, em curto prazo, se os fundos séo suficientes para pagamento das obrigacdes.
ludicibus (1998 como citado em Morozoni, Olinquevitch, & Hein, 2006).

De acordo com os balangos da Booking.com apresentou indice maior que 1, com um
crescimento deste indice desde 2014, o que representa suficiéncia de fundos para
cumprimento das obrigacdes. A cada R$1 de divida, a empresa apresentou de disponibilidade,
R$1,31 em 2014, R$1,73 em 2015, diminuiu para R$1,47 em 2016, recuperando-se em 2017
com R$2,13. (Silva & Souza, 2011).

Tabela 2 Passivo do balanco patrimonial consolidado para os exercicios de 2015, 2016 e 2017
da Booking.com Brasil Servicos de Reserva de Hotéis Ltda.

2017 2016 2015 2014
Passivo
Circulante
Fornecedores 14592 13621 17315 5765
Salarios e encargos sociais 7145 5524 5078 4189
Partes relacionadas 1068 100860 21301 20456
Impostos e contribuicdes a recolher 50804 42373 22024 25201
Adiantamentos de clientes 1151 1176 807 681
Total passivo circulantes 74760 163554 66525 56292
N&o circulante
Proviséo de risco 880 617 2303 1201
Total passivo ndo circulante 880 617 2303 1201
Patriménio liquido
Capital social 2010 2010 2010 2010
Pagamentos baseados emagdes 2093 1319 1319 671
Lucros acumulados 87693 79929 50077 18230
Total Patriménio Liquido 91796 83258 53406 20911
Total Passiwo e Patriménio Liquido 167436 247429 122234 78404

Fonte: Adaptado de Booking.com. (2016). Recuperado em 20 de abril, 2019 de
https://www.valor.com.br/sites/default/files/upload_element/29-
05_booking_balanco_6x35_c.pdf. Adaptado de Booking.com. (2017). Recuperado em 20 de

abril, 2019 de https://www.valor.com.br/sites/default/files/upload_element/06-
06_booking_balanco_6x38_c_asura.pdf. Adaptado de Booking.com. (2018). Recuperado em
20 de abril, 2019 https://www.valor.com.br/sites/default/files/upload_element/15-

12_booking_balanco_6x33_c_asura.pdf.

400



Tabela 3 Demonstrativo de resultados de exercicios consolidados de 2015, 2016 e 2017 da
Booking.com Brasil Servicos de Reserva de Hotéis Ltda.

Demonstrativo de Resultado do Exercicio 2017 2016 2015 2014
Receita liquida 530394 435280 312209 240917
Custos -5319 -4362 -3082 -2427

Lucro bruto 525075 430918 309127 238490
Receitas (despesas) operacionais

Despesas gerais e administrativas -214253 -170178 -157425 -85755

Equivaléncia patrimonial

Outras despesas patrimoniais, liquidas -7641 -5787 -4423 -3540

Total de despesas operacionais -221894 -175956 -161848 -89295

Lucro operacional antes do resultado financeiro 303181 254953 147279 149195
Resultado financeiro, liquido 3765 1587 161 51

Lucro antes do imposto de renda e da contribuicdo social 306946 256540 147440 149246
Imposto de renda e da contribuicdo social

Correntes -105495 -86705 -52229 -49849
Dividendos 363 17 1636 -1274
Lucro liquido do exercicio 201814 169852 96847 98123

Nota. Fonte: Adaptado de Booking.com. (2016). Recuperado em 20 de abril, 2019 de
https://lwww.valor.com.br/sites/default/files/upload_element/29-
05_booking_balanco_6x35_c.pdf. Adaptado de Booking.com. (2017). Recuperado em 20 de

abril, 2019 de https://www.valor.com.br/sites/default/files/upload_element/06-
06_booking_balanco_6x38 c_asura.pdf. Adaptado de Booking.com. (2018). Recuperado em
20 de abril, 2019 https://www.valor.com.br/sites/default/files/upload_element/15-

12 _booking_balanco_6x33_ c_asura.pdf

A performance de vendas do canal, ratifica 0 desempenho financeiro da Booking.com.
De forma geral, percebeu-se o aumento das reservas feitas através das OTA, com crescimento
de 6% entre 2013 a 2017, aumentando de 19,7% para 26% nos ultimos 4 anos. Em
compensagao as reservas diretas dos hotéis cairam 4%, de 57,6 em 2013 para 52% em 2017.
O mercado europeu é liderado por trés OTA, Booking.com, Expedia e HRS, com market share
de quase 92%. Entre elas, a Bookig.com estd com 66,4 % do mercado que cresceu 6% entre
2013 e 2017. (Schegg, 2018).

4.1 Contratos e acordos entre hotel e OTA

Pela dominadncia da Booking.com e demais OTA no mercado, é necessario o
entendimento da forma que se da o relacionamento com seus parceiros. Este relacionamento
costuma gerar divergéncias de opinido, como citado anteriormente pelos autores Toh et all;
Raab & Anderson, onde alguns consideram uma relacdo de dependéncia e, até mesmo
abusiva, devido algumas clausulas que acabam por limitar a liberdade de hoteleiro de definir
suas tarifas.

Além disso, as taxas de comissionamento e pagamento podem ser diferentes conforme
categoria do hotel. Quanto a clausula de paridade, cada pais definiu por diferentes abordagens.
No Brasil, a CADE Conselho Administrativo de Defesa Econ6mica firmou acordo com a
Booking.com e Expedia, para utilizacdo da clausula de paridade restrita, ou seja, os hotéis
poderdo aplicar melhores tarifas em canais off line e em outras agéncias de viagens online
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concorrentes. Entretanto, mantem-se a paridade com o site do hotel para evitar o “efeito
carona”, quando o primeiro contato se da pela OTA, mas a negociagdo com o cliente se da fora
dela. Essa pratica poderia inviabilizar o negécio das OTA, acarretando prejuizo ao consumidor.
(http://lwww.cade.gov.br/naticias/booking-decolar-e-expedia-celebram-acordo-de-cessacaocom-
o-cade).

Em 2015 a cladusula de paridade restrita foi proibida na Alemanha, entretanto a
Booking.com entrou com recurso contra a decisdo, que ainda segue pendente e a Expedia
mantem aplicando o acordo mais estreito no pais, que ainda esta em investigacdo. Na Austria,
apos a alteracao da lei de concorréncia desleal em 2016, todas as clausulas de paridade foram
anuladas. Franga, Italia e Suécia, alteraram as clausulas de paridade de ampla para estreita.
No mesmo ano, apds a criagdo da lei “loi Macron”, todas as clausulas de paridade foram
anuladas na Franca.

Os setores de reserva dos hotéis foram investigados para monitorar a capacidade das
OTA de concederem desconto no preco dos apartamentos. (Comissdo Europeia, 2017).
Schegg (2016) afirma que apos a implantacdo da clausula de paridade estreita, os hoteleiros
ndo sentiram o aumento da concorréncia entre as OTA e nem houve reducédo de taxa de
comissionamento em mais de 90% dos entrevistados.

Entre os poucos que receberam reducdo, o numero de hotéis menores e
independentes que receberam o beneficio € substancialmente menor. A média do share das
OTA entre os meios de distribuicao é de 22,3% em 2015, tendo aumentado em 3% desde
2013. Os modelos de pagamentos implantados nas negociagcfes entre hotel e OTA, podem
influenciar na definicdo de tarifa e comissionamento. H4 dois modelos de acordo de pagamento
mais frequentemente usados entre Hotel e OTA.

O modelo agente, onde as terceirizadas possuem acesso e efetuam as vendas a partir
do inventario do hotel. Os hdspedes recebem um ndmero de confirmagdo para apresentar no
hotel e o pagamento € efetuado direto no hotel, que posteriormente paga a comissao as OTA.
(Toh et al., 2011). No modelo comerciante, os hotéis disponibilizam os apartamentos com tarifa
nao comissionada, mas definem uma margem de valor para venda ao cliente final. Ap6s a
venda, a OTA paga o valor acordado aos hotéis. Neste modelo, o comissionamento cobrado
pelas agéncias costuma ser maior.

Diferente dos acordos com companhias aéreas, o pagamento sé é feito apds os
apartamentos vendidos e a taxa cobrada dos hotéis também € muito superior que as cobradas
das companhias aéreas, sendo de 15 a 30% a cobranca dos hotéis, para 5% das companhias
aéreas. (Toh et al., 2011).

Percebeu-se também o poder de barganha dos hotéis de redes em comparagcdo com
hotéis menores. Notou-se que alguns hotéis individuais chegam a pagam 30% de comissao, ja
as redes conseguiram acordos de comissionamento de 15% para todos hotéis da rede. Uma
das causas pode ser o carater fragmentado da inddstria hoteleira que, cinco redes de hotéis
representam 10% do total de vendas, diferente das companhias aéreas, onde as 5 maiores
representam 80% das vendas.

Foi percebido também, um certo aborrecimento devido aos valores de
comissionamento cobrado pelas OTA, principalmente por parte dos hotéis menores. (Toh et al.,
2011). Os Hotéis e as OTA podem, por conta prépria, oferecer tarifas ndo reembolsaveis com
desconto, assim como a criacdo de promocdes especiais, pague 3 e leve 4 diarias e podem
ndo ser detectadas. Também verificou-se que, com a aproximagdo da data, o valor da tarifa era
reduzido nos sites, especialmente nos sites dos hotéis, essa reducéo era mais agressiva, isso
mostra o carater perecivel do produto um motivador para a redugdo de preco. (Toh et al.,
2011).

Notou-se que nao héa variacdes de preco e padrées distintos de flutuacéo, conforme o
dia da semana e final de semana. Ha também padrao na flutuacdo de tarifa das redes
pesquisadas. (Toh et al., 2011). Através do estudo de Schegg (2019) pode-se comprovar a
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dependéncias que os hotéis tém das OTA, com percentual de 22,5% em hotéis de redes ou
com mais de 20 unidades habitacionais.

Em compensagédo, hotéis de até 20 apartamentos, dependem mais dos servigos de
agéncias online, com share de vendas de suas unidades de 29,3% feitas por meio deste canal.
Comprovou-se também que 50% dos hoteleiros, aceitam condicbes sobre politica de
cancelamento e descontos especiais, pois sentem-se pressionados. O sentimento de que n&o
ha solugdo justa e eficaz para este mercado, foi demostrada por 70% dos entrevistados.
Novamente, os hotéis menores acabaram sentindo mais a presséo. (Schegg,2019)

Os resultados encontrados corroboram com a compreensdo da utilidade dessas
plataformas, entretanto ha a necessidade de ajustes para uma relacdo mais saudavel entre as
partes, como j& vem sendo feito em diversos paises através das mudangas nos acordos,
entretanto, o resultado dessas mudancas ainda sdo pouco sentidos pelos hoteleiros, como
apresentado nos resultados das pesquisas de Schegg (2016) e Toh et al., (2011).

5 CONCLUSAO

As OTA chegaram provocando muitas mudancas no mercado turistico e hoteleiro. Fruto da
modernidade e evolucdo nos meios de comunicagdo, trouxe agilidade e dindmica para um
ramo que ainda precisa de inovacdo, pois novas concorréncias, como AIRBNB surgiram e fez
com que a Booking.com se modernizasse e incluisse também apartamentos particulares em
seu portfélio de servigos.

Esse fato também movimentou o mercado hoteleiro, que busca alternativas e
qualificacdo dos seus servigcos perante a concorréncia. A Booking.com, mostra-se uma grande
empresa, lider no ramo em que atua, com estrutura de uma empresa de tecnologia que é
capaz de se reinventar constantemente e exige do funcionario esta adaptabilidade, mas que
também fornece recursos para a evolugéo e atualizagdo constante do mesmo.

O papel do Account Manager, in loco e remotamente, com o0s hoteleiros, vai muito além
de apresentar os resultados e evolucdo de vendas, pois séo a principal fonte que liga o hotel a
empresa, munindo os hoteleiros com informacdes e ideias para que haja aumento de venda,
assim como, sugerindo as melhores estratégias que se adaptam ao tipo de meio de
hospedagem.

Quanto ao posicionamento no site, h4 inUmeras ferramentas que podem melhorar o
posicionamento deste cliente, de modo geral, quanto mais vende, melhor serd o
posicionamento. Entretanto, estratégias como o aumento de comissionamento, que pode ser
temporério, costumam elevar rapidamente a posicdo do hotel. Ha também promocdes com
descontos mais agressivos, com curtos periodos de tempo, que dao destaque ao hotel.

Héa o cliente preferencial, que s6 alguns parceiros estdo habilitados para receber, pois
depende de vérios indices de desempenho, que também déo destaque ao hotel. A empresa
também dispde dos clientes Genius e o0 parceiro Genius, onde o0s hotéis participantes
concedem descontos para o cliente Genius, que é o cliente VIP da Booking.com, que realiza
compras frequentes pelo canal.

A estratégia definida por cada hotel costuma variar conforme caracteristica e
classificacdo de cada hotel. Conforme nimero de UH, fazer parte ou ndo de uma rede, sofrer
com sazonal ou ndo, hotel executivo ou hotel de lazer e as caracteristicas particulares de cada
destino. Sdo muitas as possibilidades, estratégias e modelos de gestdo diferentes, entretanto
todos possuem algo em comum, uma relacdo de dependéncia com as OTA, seja pela
visibilidade, pelo marketing ou pelo grande volume de reservas que costumam atrair, tornando
a sobrevivéncia fora destas plataformas, uma tarefa bastante desafiadora.
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O sentimento de dependéncia em relagéo as OTA, faz com que os hotéis considerem
esses terceiros como parceiros ou como um recurso vital para a sobrevivéncia do negécio.
Foram encontradas varias fontes tratando sobre o tema, mas ainda ha poucos dados sobre
esta relacdo na América do Sul e Brasil. Sabe-se que as legislacdes e acordos podem ter
alteragcOes entre paises e por se tratar de acordos confidenciais, pouco pode-se comprovar
dessas diferencas, podendo ocorrer nas formas de pagamento, taxa de comissionamento e
acordos de paridade, pois a estratégia acaba se adaptando ao perfil do consumidor de
determinado pais.

N&o sabe se sabe ao certo, o numero total de hotéis no Brasil. De acordo com os sites
especializados em informacdes do mercado, estima-se que hotéis e flats de marcas nacionais
representa em 5,4%, hotéis e flats de marcas internacionais representa 5,5%, hotéis
Independentes com até 20 apartamentos representa em 36%, e hotéis Independentes com
mais de 20 apartamentos representam 53,1% da fatia de mercado (Rodrigues & Cunto, 2017).
Por isso é importante conhecermos as variaveis que afetam esses diferentes tipos de meios de
hospedagem. Se, seguindo os relatos apresentados, no Brasil, os hotéis independentes
acabam por sentir o peso da falta de barganha nas negociacdes.

As OTA também possuem suas metas de crescimento, e a missdo dos executivos
dessas empresas € fazer com que os hotéis vendam mais e tenham um melhor desempenho
neste canal, mas até que ponto as sugestdes trazidas pelas OTA sao saudaveis ao hotel? Sem
davidas, o intuito € aumentar as vendas, mas a forma que isso sera feito pode trazer diferentes
resultados aos hotéis.

E visto que o mercado Europeu ja busca solugdes para esses possiveis exageros
vindos de OTA, entretanto, os que mais sentem esta dependéncia sao os hotéis independentes
e individuais. Sabe-se que algumas redes internacionais com sede no Brasil, jA buscam
alternativas com novos acordos mais flexiveis, entretanto falta engajamento de hotéis
independentes para mudanca de legislagdo e busca por acordos, onde haja uma relagéo inter-
organizacional bem sucedida entre as parte.

O artigo buscou contribuir para a inddstria turistica com diferentes percepcdes do mercado
chinés, norte americano e europeu, de onde provem grande parte das pesquisas sobre o tema.
Para futuras pesquisas, sugere-se a ampliagdo do estudo de caso, incluindo a perspectiva de
outras OTAs, realizando pesquisas com dados primarios, qualitativas ou quantitativas. Abordar
as expectativas das online travel agencies para o futuro, ja que estas empresas tecnolégicas
estdo em constante mudanca e devem ser acompanhadas por terem uma visdo mundial das
tendéncias do mercado.
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