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Uma palavra do Chief
Commercial Officer do
Expedia Group

O setor de viagens tem demonstrado uma habilidade incrivel de superar
desafios e sair ainda mais forte deles. Acho que isso vem da nossa vontade
de ouvir as pessoas que viajam e nos adaptar.

E por isso que fazemos pesquisas, para entender melhor como pensam os
viajantes e poder compartilhar isso com vocés, os N0ssos parceiros.

Com toda essa incerteza econdmica e geopolitica, os desafios e as mudangas
continuam sendo uma constante em nosso setor. O cendrio global estd
sempre evoluindo, entdo é fundamental analisar o tempo todo como os
planos, as preferéncias e os valores de viajantes estéo mudando também.

O que os dados mostram é bem claro: os valores dos vigjantes mudaram,
mas a vontade de vigjar se tornou essencial. Observamos um interesse maior
em viagens internacionais, um peso maior do fator confianc¢a e o surgimento
de novas influéncias.

Essas tendéncias criam oportunidades para todo o setor de viagens.

Em nossa parceria, o Expedia Group tem o papel de trazer informagdes

e solugdes para que vocé possa se concentrar em proporcionar experiéncias
incriveis. Juntos, estamos ajudando viajantes criar memarias que vdo levar

para a vida toda.

Greg Schulze
Chief Commercial Officer
Expedia Group
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CAPITULO 1

Visao geral

Canada

Estados Unidos

México

Os ultimos 5 anos foram um verdadeiro
turbilhdo para o setor de viagens. Do
isolamento social e a retomada intensa das
viagens pods-pandemia, a chamada revenge
travel, & volta da estabilidade e, agora,

os novos desafios, essa jornada ndo foi
nada tranquila.

A forma como as pessods enxergam as
viagens mudou muito. Hoje, viajantes
tomam decisdes com prioridades diferentes,
valores renovados e novas perspectivas que
continuam transformando o setor.

E

Reino Unido

Franca

Alemanha

Italia

Brasil

Para entender melhor essas mudangas,
fizemos uma parceria com a Wakefield
Research para revisitar o nosso estudo
indice de valor do vigjante 2023 e coletar
informagdes atualizadas e relevantes sobre
viajantes atuais e os seus planos para

o futuro.

Continue lendo para descobrir como
consumidores estdo planejando as suas
viagens para os proximos 12 meses e quais
fatores estdo influenciando as suas escolhas.
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Austradlia

Alguns dados

Para fornecer dados detalhados sobre

o cendrio global de viagens, analisamos
dados de 11 mil consumidores em 11
mercados importantes. Ndo se trata apenas
de uma amostra pontual. Ao revisitar os

dados do indice de valor do vigjante 2023,

conseguimos enxergar como os sentimentos,

0s comportamentos e as preferéncias de
reserva dessas pessoas mudaram nos
ultimos anos.

)r

Estudo com 11 mil consumidores

Em 11 mercados: Alemanha, Austrdlia,
Brasil, Canadd, China, EUA, Franca, Itdlia,
Japdo, México e Reino Unido



https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/research-insights/traveler-value-index

CAPITULO 2

Viajar estd mais
importante do
que nunca

Sempre acreditamos que viajar € uma forca
para o bem. Viagjar amplia horizontes e aproxima
comunidades, algo que nunca foi tdo importante.

Pessoas do mundo todo compartilham
desse sentimento.

50% dos consumidores
afirmam que viajar é mais
importante agora do que
hd 5 anos.

Esse niumero aumentou em relagcdo ao Nosso
estudo anterior. Em julho de 2022, 46% das
pessoas entrevistadas disseram que viajar era
mais importante naquele momento do que antes
da pandemia.! Mesmo que mais tempo tenha

se passado desde as restricdes, estd claro que

o impacto no desejo de viajar ndo diminuiu.

Na verdade, s6 aumentou.

0(@ Uma prioridade para as geragoes

mais jovens

Entre viajantes com menos de
40 anos, 57% dizem que viajar € mais
importante agora do que hd 5 anos.

1Expedia Group, indice deValor do vigjante 2023

(NDICE DE VALOR DO VIAJANTE 08




O interesse por viagens so cresce

88% dos consumidores pretendem
fazer uma viagem de lazer nos
proximos 12 meses, contra 79% em
julho de 20222

Esse crescimento na importdncia das viagens se traduz
em um interesse enorme em viajar. Mais pessoas estdo
planejando viagens de lazer para o préoximo ano do
que em 2022, e a frequéncia das viagens também

vai aumentar.

12%

tinham chances de
fazer uma viagem
internacional nos
proximos 12 meses®

5.8 Expedia Group, indice de valor do viajante 2023

Expedia Group, Indice de valor do viajante: perspectivas para 2022
Expedia Group, O que os viajantes desejam, 2020

Viajantes também estdo de olho em viagens internacionais:

68% jd reservaram ou tém grandes chances de reservar
uma viagem internacional nos proximos 12 meses. Isso
representa um aumento de 19% em relacdo a julho de
20223 e ainda mais em relagdo a dezembro de 20214

Esses dados batem com a nossa pesquisa especifica sobre
a regido APAC, segundo a qual 81% dos viajantes dessa
regido estdo priorizando viagens e 46% planejam visitar

a América do Norte nos préximos 12 meses. Leia mais sobre
tendéncias especificas da regido APAC aqui.

DEZEMBRO
2021

<30%

tinham expectativas de
reservar uma viagem
internacional nos
proximos 6 meses’

Consumidores estdo planejando
mais viagens: em média, 2,88
viagens, contra 2,05 em julho
de 2022°

49%

tinham chances de
reservar ou jd tinham
reservado uma viagem
internacional para os

préximos 12 meses®

&

ENTRE EM AGAO

Com tantas pessoas em busca da préxima

viagem, é fundamental que a sua marca seja
vista. Hd& vdrias solu¢des que vocé pode usar
para aumentar a sua visibilidade nos sites do
Expedia Group.

INDICE DE VALOR DO VIAJANTE 10

Forte desejo de viajar para o exterior
Consumidores da China (87%), do Reino
Unido (77%) e da Alemanha (72%) sdo os
que mais demonstram vontade de explorar
outros paises.

68%

tinham chances de reservar
ou ja tinham reservado

uma viagem internacional

para os proximos 12 meses

Acelerador e TravelAds

Anuncios patrocinados de voos



https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/asian-traveler-trends
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/travelads-and-accelerator-hotel-visibility-boosters
https://advertising.expedia.com/solutions/flight-sponsored-listings/

Amigos e familiares impulsionam
as viagens

Por tras de cada viagem, hd uma histéria pessoal. Quando
perguntamos a viajantes o que motiva essas historias, alguns
padrdes importantes surgem para quem trabalha no setor.

Os dois motivos mais comuns para vigjar indicados em nosso
estudo mais recente cresceram nos ultimos 3 anos. Entre as
pessoas entrevistadas, o principal motivo é passar tempo

com familiares e amigos (49%), seguido por buscar novas
experiéncias (44%).

Passar tempo com amigos e familiares é ainda mais

§U> Quanto mais gente, melhor

importante para consumidores do México (60%),
dos Estados Unidos (57%) e do Reino Unido (55%).

INDICE DE VALOR DO VIAJANTE 12

PRINCIPAIS MOTIVAGOES PARA VIAJAR

Passar tempo com 48%
familiares e amigos 49%
Viver novas 43%
experiéncias 44%
Mudar 49%
de ares 41%
Melhorar a saude 49%
fisica ou mental 40%

Sair da zona 34%

de conforto 27%

Conhecer 22%
pessoas novas 23%
Usar beneficios de
viagem de programas 15%
de fidelidade/ 19%
recompensd

@ 2022
® 2025
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Viqgens de negécios misturqdas PLANOS DE VIAGEM PARA OS PROXIMOS 12 MESES

com lazer
Julho de 20227 Marco de 2025

As viagens de negdcios continuaram crescendo nos ultimos

Viagens .
de negdcios . . . . . .
o0

3 anos: 43% dos consumidores pretendem viajar a trabalho
no proximo ano, um aumento de 11% em relagdo a 2022.°

Também estd aumentando o nimero de viajantes que
unem trabalho e lazer na mesma viagem. As chamadas
flexcations, viagens de lazer que incluem um periodo de

| X

000

000

00
trabalho a disténcia, tiveram o maior salto: 44% das pessoas \gg%;n; . . . . . . . . ‘ . ‘ ‘
entrevistadas estdo planejando uma flexcation para os bleisure . . . . ‘ . . . . . . .
proximos 12 meses. . . ‘ 29% : : : . 223

(o]

Além disso, mais pessoas estdo adotando a tendéncia de
bleisure, viagens de negdcios que incluem um periodo de
férias no inicio ou no fim: 42% dos consumidores pretendem Viagem 00000 00000
fazer viagens desse tipo nos proximos 12 meses, contra 29% do t!PO 000000 00000
em 20227 flexcation . ‘ 28% . . . . . .

0000 44%

0(:)) Quem adotou as flexcations?

Essa tendéncia é mais comum entre pessoas que
trabalham a disténcia de modo parcial ou integral
e viajantes com menos de 40 anos: 72% do primeiro

grupo e 58% do segundo estdo planejando uma ENTRE EM ACAO

A

viagem desse estilo. Para atender ds necessidades em constante

evolugdo desses viajantes, € importante garantir
que os seus negocios estejam preparados

para receber pessoas que viajam a trabalho,
fazem bleisure e tiram flexcations. No caso

de hotéis e companhias aéreas, isso significa
priorizar a disponibilidade durante a semana,
oferecer Wi-Fi potente e confidvel e ter espagos
adequados para trabalhar.

1012 Expedia Group, Indice de valor do viajar
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Viajantes estdo gastando mais,
mas ndo em um lugar sé

Com mais viagens planejadas para os préoximos 12 meses,
o orcamento total de viajantes aumentou.

51% dos consumidores estdo
aumentando o seu orcamento de
viagem para o préximo ano.

Isso ndo quer dizer que essas pessoas vao gastar sem
pensar. Na verdade, é o contrdrio. Como as pessoas estdo
planejando mais viagens, o orcamento para cada uma pode
ficar menor.

58% esperam se preocupar mais
com Os pre¢os nos proximos

12 meses do que no ultimo ano,

e sO 9% disseram que pretendem se
preocupar menos com os custos.

O que estd atraindo essa preocupag¢do com os pregos?
Ainflagdo. Ao responder a pergunta sobre o que mais vai
impactar os planos de viagem nos proximos 12 meses, 44%
das pessoas entrevistadas citaram a inflagcdo. Apesar de esse
ndmero ser um pouco menor do que em 2022 a infla¢do
continua sendo, de longe, a maior preocupag¢do de quem
planeja viajar em 2025.

- 1] 1 .
1 Expedia Group, indice de valor do viajante 2023 _-ﬁgl 1 e
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FATORES QUE AFETAM AS VIAGENS

A inflacdo continua sendo o fator que mais impacta os planos de viagem
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*As preocupagdes ambientais foram adicionadas pela primeira vez na pesquisa de 2025
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O impacto da inflagdo é ainda mais forte no
Brasil (64%), na Austrdlia (63%), no Canadda
(60%) e nos Estados Unidos (55%). D.D/\]

/N

Pela primeira vez, perguntamos

a consumidores se as preocupacdes
ambientais tém impacto nos planos de
viagem. De acordo com o nosso estudo,
essa € uma preocupacdo para 27% dos
participantes, um indice que atinge 33%
entre pessoas com menos de 40 anos.

As preocupagdes com instabilidade politica
cairam um pouco desde 2022. Os paises
onde esse tema era mais sensivel no
momento em que a pesquisa foi feita, entre
fevereiro e margo de 2025, sdo o Canadd
(30%) e a China (27%). Na época da
publicacdo, o impacto das novas tarifas
comerciais impostas pelos EUA estava
comecando a aparecer, mas ainda ndo
tinha mostrado todo o seu efeito.

INDICE DE VALOR DO VIAJANTE

ENTRE EM AGAO

Desastres naturais estdo afetando cada
vez mais as viagens, entdo é fundamental
se planejar. Descubra como preparar os
seus negodcios, evitar cancelamentos de
ultima hora e garantir a seguranca de
todas as pessoas envolvidas.

Leia o blog A


https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/natural-disasters
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CAPiTULO 3

r

O preco é fundamental,
mas ndo é tudo

O Indice de valor do vigjante apresenta uma medicdo
do que clientes valorizam ao reservarem uma viagem.
Em nosso relatdrio de 2023, consumidores deixaram claro

que o preco era, de longe, o fator mais importante, seguido
pela possibilidade de receber um reembolso total e pela
limpeza reforcada.

Nosso Indice de valor do viajante mostra como
consumidores classificam os fatores na hora de tomar uma
decisdo, incluindo:

Possibilidade de receber um reembolso total ao
cancelar reservas

Precos mais baixos que o normal

Politicas flexiveis para alterar reservas sem taxas
nem multas

Métodos reforcados e frequentes de limpeza e higienizac¢do
Experiéncia sem contato durante toda a viagem

Upgrades e beneficios de primeira classe/premium

Politicas ecoldgicas

Avaliagdes de outros viajantes *Novidade em 2025*

Neste ano, o preco continua sendo importante, mas a no¢do
de valor dos vigjantes estd mudando. Essas pessoas ndo estdo
mais procurando o menor prego: agora buscam qualidade,
seguranca e flexibilidade na hora de reservar viagens.
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PRINCIPAIS VALORES NA HORA DE RESERVAR UMA VIAGEM As avaliagdes sdo tdo importantes quanto
Preco e avaliagdes positivas continuam sendo os fatores mais valorizados por viajantes o preco na hora de reservar hotéis, aluguéis

por temporada e atividades. Viajantes
querem ouvir pessoas reais antes de tomar

25% uma decisdo. Essa mudanga mostra como
a influéncia das opinides de outras pessoas
estd crescendo e como as empresas

0% precisam conquistar confianca por meio de

A

experiéncias positivas.

Confianga em primeiro lugar
O

Para quem tem menos de
40 anos, as avaliagdes sdo até
mais importantes do que o preco

ao reservar hotéis, aluguéis por
temporada, passeios e cruzeiros.
Continue lendo para descobrir
quanto essas pessoas estdo
dispostas a pagar a mais por
marcas com avalia¢des confidveis.
Ao mesmo tempo, a flexibilidade continua
sendo fundamental. Viagjantes querem

a possibilidade de cancelar sem dor

Precos mais baixos Avaliagbdes muito Possibilidade de Experiéncias sem Politicas flexiveis Medidas - . ,
- - . de cabeca, ainda mais em periodos
que o normal positivas reembolso integral se contato durante para alterar e frequéncia de ) i
vocé precisar cancelar toda a viagem reservas limpeza reforcada/ de incerteza econémica. Reservas
asuareserva higienizacéo reembolsdveis continuam sendo um fator

decisivo, principalmente para hotéis,
Hotel Al | t d V Cruzeiro Carro Atividade .
. ote . uguelportemporada . oo ‘ uzet . aluguéis por temporada e voos.

ENTRE EM AGCAO

Empresas que oferecem politicas de
cancelamento claras e flexiveis terdo

vantagem competitiva para atrair viajantes
que se preocupam com o prego.



Ofertas que
conquistam

Como vigjantes se preocupam cada
vez mais com o prego, as promogoes

sdo uma otima maneira de se destacar.

Quais ofertas mais atraem clientes?
Depende do tipo de viagem.

PROMOGCOES MA

PROMOGCOES DE HOTEIS

Desconto por reserva antecipada

Desconto para reservas de pacote
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Desconto para reservas pelo app

Desconto do programa de fidelidade/recompensas

PROMOGCOES DE ALUGUEIS

POR TEMPORADA

Desconto por reserva antecipada

Desconto para reservas pelo app

Desconto do programa de fidelidade/recompensas

Desconto para estadias de longa duracgdo
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PROMOCOES DE

VOOS/CARROS/ATIVIDADES

Extras de cortesia

Desconto para reservas de pacote

Desconto por reserva antecipada

Desconto do programa de fidelidade/recompensas

Desconto pelo app

45%

43%

43%

37%

37%

47%

42%

41%

40%

37%

48%

42%

41%

40%
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Descontos por reserva antecipada fazem
sucesso entre hotéis e aluguéis por
temporada, enquanto cortesias costumam

ser mais atrativas para quem reserva bilhetes
aéreos, aluguéis de carro e atividades.

As ofertas de pacote sdo populares entre
viajantes que pretendem reservar um hotel
nos préximos 12 meses. Nossa pesquisa
constatou que 50% dos consumidores
gostam de receber um desconto ao reservar
um pacote, a op¢do considerada como mais
atrativa de todas.

Jd pessoas que estdo planejando 3 ou mais
viagens nos proximos 12 meses se interessam
mais por descontos associados a programas
de fidelidade e recompensas, pois podem
acumular pontos.

Os dados mostram que consumidores

estdo procurando diversos tipos de ofertas

e descontos, que podem variar de acordo
com as circunstancias especificas das suas
viagens. Por isso, garantir que a sua marca
tenha uma estratégia diversificada de ofertas
promocionais é essencial para se destacar
da concorréncia.

Eg,_ ENTRE EM AGAO
~N
Com vigjantes buscando ofertas, confira onde a sua marca pode se
destacar com promocgdes nos sites do Expedia Group:

Para companhias 7

Para hotéis parceiros A ) .
aéreas parceiras

Para locadoras de 7 Para fornecedores de
carros parceiras atividades parceiros

Para aluguéis por
temporada parceiros


https://apps.expediapartnercentral.com/lodging/promotions/viewAnalyticsPage.html?htid=11589420&langId=1033
https://eng1.seismic.com/ls/cb8502cd-d216-43a0-a5d5-d328dd9ef691/w9H9gqrK665cc9uR
https://eng1.seismic.com/ls/cb8502cd-d216-43a0-a5d5-d328dd9ef691/2MTX_dX8vV9sd4J8
https://eng1e.seismic.com/ls/cb8502cd-d216-43a0-a5d5-d328dd9ef691/3TrMWDR6bvf0tvls
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/boost-bookings-with-vrbo-promotion-suite
https://partner.expediagroup.com/en-us/resources/blog/boost-bookings-with-vrbo-promotion-suite

Pacotes em alta

Vimos que pacotes sdo muito atrativos
para viajantes que se preocupam com
os precos. Os dados mostram que 69%
j& combinam a reserva do hotel com

0 voo, aluguel de carro ou atividades.

Na hora de reservar um pacote,
viajantes querem flexibilidade e tém
grandes chances de escolher as
seguintes opc¢oes:

°7%

Pacote personalizdvel

92%

Pacote predefinido/montado
por um site de viagens

50%

Pacote predefinido/montado
por um planejador de viagens
que vende apenas pacotes
de férias

INDICE DE VALOR DO VIAJANTE 26
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Conecte-se com viajantes que buscam pacotes
e aumente a sua receita.

Monte um pacote v

Como muitos viagjantes buscam voos e hotéis
ao mesmo tempo, as marcas podem usar

a pdgina Informacgoes sobre o mercado para
entender a demanda de voos e a fatia de
pacotes no mercado.

Acesse a pdgina Informacoes 7
sobre o mercado


https://apps.expediapartnercentral.com/lodging/promotions/standard/package-deal/
https://apps.expediapartnercentral.com/lodging/performance-center/index.html?

As comodidades mais
procuradas

Para proporcionar uma experiéncia
excelente a viajantes, é essencial
oferecer as comodidades

mais desejadas.

As comodidades mais procuradas em
hotéis sdo Wi-Fi de alta velocidade,
restaurantes e estacionamento.

Nosso relatério Unpack '25 identificou

a tendéncia O Retorno da Gastronomia
Hoteleira, em que muitos viajantes
buscam experiéncias gastrondmicas
diferenciadas ou bem avaliadas

dentro do préprio hotel. No caso

de consumidores que reservam
aluguéis por temporada, as principais
comodidades esperadas sdo controle de
temperatura, Wi-Fi de alta velocidade
e limpeza reforcada.

INDTCE DE VALOR DO VIAJANTE 2

COMODIDADES MAIS ATRATIVAS
EM HOTEIS

Wi-Fi de alta velocidade e restaurantes

COMODIDADES MAIS ATRATIVAS
EM ALUGUEIS POR TEMPORADA

Ar-condicionado/calefacdo e Wi-Fi de alta velocidade

sdo comodidades populares em hotéis. sdo comodidades populares em aluguéis por temporada.
Wi-Fi de alta velocidade Ar-condicionado/calefacdo
I 55% I 53%
Restaurante do hotel Wi-Fi de alta velocidade
] 50% ] 51% |
Estacionamento incluido Limpeza
L 45% L 46% /';"7“'10
Vista (para o oceano, etc.) Vista (para o oceano, etc.)
I 44% I 43%
TV com streaming Estacionamento incluido
I 42% I 42%
Piscina Boa organizacdo
I 38% I 42%
Atividades no local TV com servicos de streaming
I 32% I 38%
Bar do hotel Espacgo externo
I 30% I 36%
Cozinha Roupas de cama premium
| 29% I 36%
Banheira de hidromassagem Lavadora/secadora
I 28% | 36%

ENTRE EM AGAO

A

Otimize o seu anuncio para viajantes que
buscam as comodidades mais procuradas.

Dicas para hotéis A

Dicas para aluguéis por 7
temporada



https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/research-insights/unpack-25-insights
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/hotel-booking-success-guide-expedia-partner-central
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/hotel-booking-success-guide-expedia-partner-central
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/seamless-vacation-rental-bookings
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/seamless-vacation-rental-bookings

CAPITULO 4

Confianca e consisténcia
fazem toda a diferenca

Um tema que aparece bastante nos dados é a confianca.
Viajantes precisam confiar na marca antes de reservar
uma viagem.

As avaliagdes desempenham um papel importante

na construcdo dessa confianca, ainda mais quando

o assunto é hospedagem. Quando a pesquisa perguntou
sobre avalia¢des de modo especifico, os dados mostram
o seguinte:

76%

dos consumidores pagariam
mais por um hotel com
melhores avalia¢des de clientes,

e 25% pagariam muito mais.

75%

dos consumidores pagariam
mais por um aluguel por
temporada com melhores
avalia¢oes de clientes,

e 24% pagariam muito mais.




O Viajantes mais jovens valorizam mais
as avaliacoes

Entre pessoas com menos de 40 anos, as
opgdes com avaliagdes melhores podem levar
80% a pagar mais por um hotel e 79% a pagar
mais por um aluguel por temporada.

Isso mostra que investir em avalia¢des terd bons
resultados a longo prazo.

Além das avalia¢des, quem viaja quer ter certeza de
que a acomodacdo tem um histdrico consistente de
Stimas experiéncias.

85% dos consumidores indicam
mais chances de reservar um
hotel ou aluguel por temporada
que ja tenha provado oferecer
otimas experiéncias para
hospedes quando os outros
fatores sdo parelhos,

e 39% indicam muito mais chances.

ENTRE EM AGAO

Saiba como receber mais avalia¢des para a sua
propriedade, responder aos comentdrios com
confianca e usar as avaliag¢des para melhorar

a sua estratégia de marketing e de comunicagdo

com os héspedes.

Confira o blog
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Nossos programas VIP Access e Anfitrido Premium
foram criados para transmitir a viajantes aquela
validac¢do de que a sua propriedade oferece
Stimas experiéncias, fortalecendo a confianga
que precisam sentir.

Saiba mais sobre o VIP Access

Descubra como se qualificar para
o Anfitrido Premium



https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/hotel-guest-reviews-guide
https://partner.expediagroup.com/pt-br/industries/hotels/vip-access-program
https://partner.expediagroup.com/pt-br/landing-pages/vrbo-premier-host-program

CAPITULO 5

O impacto das midias
sociais estd aumentando

A influéncia e a confianga nas redes sociais dentro

do setor de viagens cresceram muito nos Ultimos

anos. Nossa pesquisa revelou que 61% dos viajantes
consideram as midias sociais como fonte de inspiracdo
para vigjar, um grande aumento em rela¢do a 2022.°

Quando ao tipo de midia social que gera essa
inspiracdo, os dados mostram que hd vdrias fontes.
As mais populares entre consumidores incluem perfis
de familiares e amigos (30%), influencers de viagem
(28%), perfis de marcas (25%) e influencers fora do
setor de viagens (17%).

15 Expedia Group, indice de valor do viajante 2023
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FONTES DE INSPIRACAO PARA VIAGENS
Influéncia das midias sociais nas viagens

Midias 35%
sociais

61%

Amigos e familia 52%
Provedor de
viagens/site de 44%

reservas 38%

Agente 29%
de viagens 34%
Entretenimento 25%
(TV, filmes) 32% ALGUNS DESTINOS INSPIRADOS
POR FILMES E SERIADOS:
Publicacbes _ 26% Dubai, inspirado por The Real Housewives of Dubai
na midia 27%

Montana e Wyoming, inspirados por Yellowstone

@ 2022¢
® 2025

Nova York, inspirado por And Just Like That...
Cidade do Cabo, inspirado por One Piece

Escocia, inspirado por The Traitors
*Observagdo: as opgdes das perguntas mudaram um pouco, e os dados
sobre midias sociais de 2025 incluem uma variedade de opgdes.

O Viajantes mais jovens recorrem as midias sociais
Entre vigjantes com menos de 40 anos, 71% dizem

que usam as midias sociais para buscar INspiragaoc. ENTRE EM AQAO

A

Quer alcancgar publicos que se inspiram

Consumidores tambem recorrem cada vez mais as midias nas séries do momento? A equipe de

sociais na hora de decidir onde reservar, chegando a 59%, planejamento de midia do Expedia Group jd

um grande salto em relagdo aos 32% de julho de 20227 fechou parcerias com gigantes como a Netflix

. . . - . . ~ i + i
Além disso, mais pessoas (32%) estdo buscando inspiragdo e o Disney+ para que os nossos parceiros

em fontes de entretenimento, em comparacdo com 25% em aparecam para viajantes em todas as fases

20228 Os dados do nosso relatério Unpack ‘25 destacaram da sua jornada de compra.
a tendéncia Viagens Inspiradas em Filmes e Seriados para

2025 ao revelar destinos buscados para este ano.
Confira solugdes de publicidade A

168 Expedia Group, Indice de valor do viajante 2023



https://partner.expediagroup.com/pt-br/solutions/advertise-with-us
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/research-insights/unpack-25-insights

A era dos influencers

Com o crescimento das midias sociais, o impacto de
influencers nas recomendacgdes de viagem aumentou.

73% dos consumidores ja decidiram
reservar uma viagem ou um

item de viagem com base em
recomendacoes de influencers.

O Entre pessoas com menos de 40 anos, 84% j&
decidiram reservar uma viagem com base em

recomendacdes de influencers.

INDICE DE VALOR DO VIAJANTE

TIPOS DE VIAGENS COMPRADAS COM BASE
EM RECOMENDAGCOES DE INFLUENCERS

Hotéis e viagens para destinos nacionais sdo os tipos de viagens

mais populares comprados com base em influencers.

Hote! - I
Viagem naciona! N <0
Passeio ou atividade [N 2+
Destino especifico || NN 2+~
Voo I 5
viagem internacional ||| NG 2
Aluguel por temporada [ NG 20
Locadoras de carros || NGNNEGGEEEEE 5
cruzeivo I 5%

Das pessoas entrevistadas, 74% indicaram
mais chances de comprar um pacote de
viagem com base na recomendagdo de
um influencer, e a maioria estd aberta até
mesmo a deixar um influencer planejar
toda a viagem. Quando o assunto

é recomendac¢do de marcas, o interesse

é ainda maior.

83% dos consumidores
indicaram mais chances
de comprar um pacote
de viagem recomendado
por uma marca de

qgue gostam,

e 40% indicaram muito mais chances de
fazer isso.

/N

ENTRE EM AGAO

Faca uma parceria com a nossa premiada
equipe criativa, E Studio, para criar
campanhas inovadoras com foco em

redes sociais e influencers. Ou descubra
como a sua marca pode aproveitar vitrines
personalizadas e conteludo selecionado
pelas Travel Shops.

Trabalhe com a E Studio v

Conheca as Travel Shops V|

38


https://advertising.expedia.com/solutions/creative-partnerships/
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/travel-brands-use-influencer-marketing

CAPITULO 6

As reservas de viagens
estdo evoluindo

As pessoas vao reservar onde e quando quiserem, desde
que seja em uma plataforma confidvel. Os dados mostram
quais op¢des consumidores consideram mais provdveis na
hora de fazer uma reserva:

1. Um provedor de viagens que conhecem e em
que confiam

. Um provedor ndo relacionado a viagens (como cartdo
de crédito ou varejista) que conhecem e em que confiam,
mas que tem parceria com uma marca conhecida
de viagens

. Um provedor ndo relacionado a viagens que conhecem
e em gue confiam

. Um provedor ndo relacionado a viagens que
ndo conhecem

Embora as marcas de viagens tradicionais ainda sejam

as preferidas, muitos consumidores j& se interessam em
reservar por meio de provedores ndo relacionados ao setor
de viagens.

82% dos consumidores tém interesse
em reservar viagens por meio

de programas de fidelidade nao
relacionados ao setor de viagens,

e 43% demonstram um grande ou enorme interesse nisso.

O que motiva esse comportamento sdo os programas de
fidelidade, j& que as pessoas querem juntar pontos e trocar
por viagens. Na verdade, a viagem é a principal escolha
de quem troca pontos de programas de fidelidade. Talvez
issO nem seja uma surpresa, j& que viajar cria conexdes
emocionais fortes entre geracgdes e estd sempre ligado

a experiéncias Unicas e inesqueciveis.

Wit

1l
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O QUE MOTIVA CONSUMIDORES A TROCAR PONTOS DE FIDELIDADE

Viajantes estdo buscando cada vez mais trocar pontos por viagens

v

83% (40% (30% (26%, (14%

de viagens

ENTRE EM AGCAO

Com a Rapid API, vocé pode ter acesso imediato
ao nosso inventdrio completo de hospedagem,
a tarifas competitivas e a um suporte lider

do setor.

Saiba mais sobre a Rapid API

Vales-presente Mercadorias Crédito Doacoes para
ou cashback ou itens de varejo na fatura caridade

Nossa solugdo de modelo sem marca pode ajudar
vocé a gerar novos fluxos de receita e gerar
fidelidade, fornecendo acesso ds nossas opgdes
de viagem completas.

Conheg¢a o modelo sem marca


https://partner.expediagroup.com/pt-br/join-us/rapid-api
https://partner.expediagroup.com/pt-br/solutions/build-your-travel-experience/white-label-template

CAPiTULO 7

O que vocé pode fazer

O futuro parece promissor e emocionante para o setor de
viagens. A importdncia de viagjar aumentou ainda mais
para consumidores, que estdo planejando viagens mais
frequentes e com orcamento maior.

As marcas de viagens tém a oportunidade de acompanhar
a evolugdo constante das preferéncias de viagjantes, tomando
medidas como priorizar avaliagdes, criar ofertas de pacotes
e aproveitar a inspira¢cdo gerada por influencers para

se promover.

As marcas que enfrentarem esses desafios véo crescer
e prosperar.
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Confira um resumo das principais descobertas e como a sua
marca pode se beneficiar:

Aumente a visibilidade para atrair viajantes
Para aumentar a visibilidade nos sites do Expedia Group,
recomendamos o Acelerador e o TravelAds ou os anuncios

patrocinados de voos.

Atraia clientes que se preocupam com os pregos
Destaque-se para viajantes com promog¢des ou ofertas de
pacotes nos sites do Expedia Group. Saiba mais sobre as
melhores solucdes para os seus negocios.

Conquiste a confianga de viajantes

Concentre-se na experiéncia de hdospedes para conquistar
a confianga de vigjantes configurando o VIP Access ou se
qualificando para participar do Anfitrido Premium.

Anuncie as comodidades mais procuradas
Atualize o seu anuncio para atrair viajantes que buscam as
comodidades mais requisitadas com estas dicas para hotéis

e para aluguéis por temporada.

Mantenha a relevancia nas midias sociais

Faca parcerias com influencers por meio de uma vitrine
personalizada e contelddo selecionado com a E Studio
e conheca as Travel Shops.

Aumente a fidelidade da marca
Permita que consumidores troquem pontos de fidelidade por
viagens com a Rapid APl ou 0 modelo sem marca.



https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/travelads-and-accelerator-hotel-visibility-boosters
https://advertising.expedia.com/solutions/flight-sponsored-listings/
https://advertising.expedia.com/solutions/flight-sponsored-listings/
https://partner.expediagroup.com/pt-br/industries
https://partner.expediagroup.com/pt-br/industries/hotels/vip-access-program
https://partner.expediagroup.com/pt-br/landing-pages/vrbo-premier-host-program
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/hotel-booking-success-guide-expedia-partner-central
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/seamless-vacation-rental-bookings
https://advertising.expedia.com/solutions/creative-partnerships/
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/blog/travel-brands-use-influencer-marketing
https://partner.expediagroup.com/pt-br/join-us/rapid-api
https://partner.expediagroup.com/pt-br/solutions/build-your-travel-experience/white-label-template
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CAPIiTULO 8

Metodologia

A pesquisa indice de valor do viajante 2025 do Expedia
Group foi conduzida pela Wakefield Research entre 11 mil
pessoas adultas representativas da populag¢do geral com 1 ! J ]’r

idade igual ou superior a 18 anos em 11 mercados-chave:
EUA, Canadd, China, México, Brasil, Reino Unido, Franga,
Alemanha, Itdlia, Japdo e Austrdlia, entre 14 de fevereiro

e 3 de margo de 2025, usando um convite por e-mail e uma
pesquisa on-line. Os dados foram ponderados para garantir _ - :
uma representacgdo precisa da populagdo com mais de y 3 = : : |
18 anos. _ i = {

Fizemos comparacgdes ao longo do documento com

dados de julho de 2022 (nosso [ndice de valor do viajante
2023), que também contou com a participac¢do de 11 mil
consumidores em 11 mercados-chave: EUA, Canadd, México,
Brasil, Reino Unido, Franca, Alemanha, Japdo, Austrdlia,
Africa do Sul e Coreia do Sul. Ha dois paises diferentes entre
as pesquisas.



https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/research-insights/traveler-value-index
https://partner.expediagroup.com/pt-br/resources/research-insights/traveler-value-index
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