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Resumo 

 
Com a evolução tecnológica, muitas empresas surgiram e as empresas tracionais que já existiam 

sentiram a necessidade de migrar para o digital, tornando-se negócios digitais ou digital business, com 

isso o Airbnb, uma empresa do ramo de hotelaria, no qual surgiu em 2008, se tornou cada vez mais 

ativa na esfera turística, mudando e inovando a forma de viajar.  Diante disso, o objetivo geral da 

pesquisa é analisar quais os elementos que compõem a satisfação dos consumidores do Airbnb, com a 

proposta de um modelo teórico para entender os elementos que compõem essa satisfação. A 

abordagem dos métodos consiste em uma pesquisa qualitativa, de natureza exploratório-descritiva, 

utilizando o software Iramuteq, para análise dos corpus textuais. Os resultados mostram os elementos 

composicionais da experiência que são relevantes para o consumidor, sendo eles: os custos, a 

hospedagem no geral e a hospitalidade do anfitrião para com a realidade mencionada no anúncio, além 

da importância do que se é anunciado e do que é experienciado pelo turista. Assim sendo, essa 

pesquisa traz contribuições sociais e científicas, servindo como base para a tomada de decisão e 

planejamento estratégico das empresas do trade turístico, uma vez que os gestores de empresas podem 

utilizar essa pesquisa, com o intuito de compreender aspectos relevantes que o ajudem à implementar 

estratégias que visem a satisfação do cliente. A contribuição acadêmica, fica por parte da construção 

da proposta de um modelo teórico de satisfação do consumidor em turismo, estabelecendo um 

discernimento sobre a temática, indagando pesquisadores, estudantes e demais partes interessadas no 

tema. 
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