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RESUMO 

Esta pesquisa analisa os temas predominantes em artigos científicos sobre design de 
experiência, com foco nas áreas de marketing, gestão e turismo. O objetivo foi identificar as 
tendências mais recentes de pesquisa e propor uma agenda de estudos futuros na área, 
especialmente no campo do turismo. Na plataforma Web of Science, foram analisados artigos 
publicados de 1975 até agosto de 2023 com os termos "experience" no título e "design" nas 
palavras-chave. A pesquisa inicial resultou em 1.943 artigos, sendo refinada para 291 
publicações relevantes nas áreas de gestão, negócios, psicologia, hospitalidade, lazer, esporte, 
turismo, ciências sociais, sociologia, economia, comunicação, neurociência e finanças 
empresariais. Tais artigos foram analisados no software Vosviewer com base na coocorrência de 
termos apresentados em diagramas de clusterização temática, data de publicação e mapa de 
calor dos principais termos utilizados nas pesquisas. Quatro agrupamentos distintos foram 
identificados pelo Vosviewer e nomeados neste artigo como: 1) experiência de consumo de 
estudantes, 2) experiências de funcionários, 3) experiências de clientes e 4) experiências de 
visitantes. O termo “turismo” chamou a atenção como o único setor específico nas palavras-
chave, demonstrando a possível influência nos estudos de gestão de experiência. Portanto, a 
investigação aprofundou-se nos artigos que associam turismo e experiência, discute como as 
áreas se relacionam e propõe uma agenda de pesquisa para compreender detalhadamente essa 
relação. Essa pesquisa contribui com a sistematização de conceitos relacionados à experiência, 
bem como a proposta de agenda de pesquisa. 
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ABSTRACT 

This study analyzes the predominant themes in scientific articles on experience design, focusing 
on the fields of marketing, management, and tourism. The objective is to conduct a 
comprehensive literature review, identifying trends and proposing a future research agenda, 
especially in tourism. To achieve this, we performed a bibliometric analysis based on the Web 
of Science platform, examining articles published from 1975 (the database's inception) to August 
2023, using "experience" in the title and "design" in the keywords. Among the 1,943 initial 
results, we applied a filter to include only scientific articles, yielding 1,582 documents. The 
refined search resulted in 291 relevant publications across various fields, including 
management, business, psychology, hospitality, leisure, sports, tourism, social sciences, 
sociology, economics, communication, neuroscience, and corporate finance. These articles were 
analyzed using the Vosviewer software, focusing on term co-occurrence in thematic clustering 
diagrams, publication date distribution, and heat maps of key research terms. Among the 50 
most cited articles on experience design in the Web of Science database, four distinct clusters 
were identified through Vosviewer and categorized in this study as follows: (1) student 
consumption experiences, (2) employee experiences, (3) customer experiences, and (4) visitor 
experiences. The term "tourism" stood out as the only specific sector within the keywords, 
indicating its potential influence on experience management studies. Consequently, this 
research delves into articles linking tourism and experience, introducing their interconnections 
and proposing a research agenda to explore this relationship in greater depth. This study 
contributes to the systematization of experience-related concepts, including types of 
experiences (Subconscious, Conscious, Ordinary, Memorable, Meaningful, Transformative), 
experience marketing, experience management, and experience design, as well as the 
formulation of a research agenda. 
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INTRODUÇÃO 

Os estudos sobre experiência evidenciam a multiplicidade de fatores envolvidos e a ausência de 

consenso sobre sua definição. O conceito tem sido estudado em diversas áreas, como filosofia, 

educação, saúde, psicologia, turismo, marketing, economia e negócios (Coelho, Almeida & 

Gosling, 2019). Holbrook e Hirschman (1982) introduziram a ideia de que o comportamento do 

consumidor possui uma dimensão experiencial, conceito posteriormente aprofundado por 

Tynan e McKechnie (2010). Na economia da experiência, Pine e Gilmore (1998) destacaram a 

necessidade de criar valor para as pessoas por meio de experiências planejadas e envolventes. 

Dentre as diversas caracterizações da experiência, há a dualidade da experiência ordinária 

versus experiência extraordinária (Duerden, Lundberg, Ward & Taniguchi, 2018). Experiências 

ordinárias são atividades automáticas aprendidas ao longo do decorrer da vida. Desde 
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atravessar a rua na faixa de pedestre, até atividades mais complexas do dia a dia, como dirigir 

numa rodovia no período da noite (Coelho & Gosling, 2019). 

A experiência extraordinária está interligada a uma vivência ou evento que apresenta algum tipo 

de ruptura em atividades cotidianas (Duerden et al., 2018). Um exemplo seria bater o carro ou 

visitar um museu durante uma disciplina escolar. Sendo assim, a experiência que cada pessoa 

vivencia depende de uma atividade complexa e altamente pessoal, já que o fator psicológico é 

o mais proeminente na avaliação de uma experiência (Kim & Ritchie, 2014). 

As experiências são intrinsecamente pessoais, surgindo exclusivamente na mente de um 

indivíduo que tenha participado de uma experiência que pode envolver dimensões física, 

emocional, intelectual e até mesmo espiritual. Como resultado, é impossível que duas pessoas 

compartilhem exatamente a mesma experiência, pois cada vivência é moldada pela interação 

entre o evento encenado como se fosse uma peça de teatro e o estado único de cada indivíduo 

(Pine & Gilmore, 1998). 

Dentre os tipos de experiências, há também conceitos como experiências conscientes e 

inconscientes. As inconscientes são aquelas que não ficam na memória. Já as experiências 

conscientes abrangem as experiências extraordinárias, significativas, memoráveis e 

transformacionais (Duerden et al., 2018), que podem gerar confusão na distinção dos termos e 

serão aprofundadas na revisão de literatura.   

As noções de experiência podem ser utilizadas tanto no contexto do cliente quanto nos 

interesses da oferta da experiência (Forlani & Pencarelli, 2019). Neste sentido, este estudo se 

dedica especialmente à oferta da experiência e a todos os seus aspectos que possam ser geridos 

ou planejados previamente, ou seja, o design da experiência. A essência do design de 

experiência reside em orquestrar experiências que transcendem simples funcionalidades ou 

objetivos, destacando-se por ser envolvente e memorável (McLellan, 2000). 

O cerne deste estudo envolve a análise da mudança do marketing de experiência para a efetiva 

implementação da economia da experiência. Este setor está em um crescimento notável, 

ultrapassando significativamente a influência do setor de serviços, de maneira análoga ao que a 

economia de serviços fez em relação à economia industrial em períodos anteriores. Observa-se 

que as pessoas estão reduzindo seus gastos com bens para investir mais em serviços, abrindo 

caminho para experiências mais memoráveis e altamente valorizadas (McLellan, 2000). 
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Nesta pesquisa, o foco se concentra em estudos que englobam marketing, gestão e turismo. O 

problema desta pesquisa é: Quais são os temas de pesquisa de artigos científicos de design de 

experiência? E como o design de experiência se apresenta na área do turismo? Dentro desse 

contexto, este estudo realiza uma revisão bibliográfica abrangente dos estudos relacionados ao 

design de experiência no âmbito das ciências sociais, especialmente no contexto de marketing, 

gestão e turismo. O turismo se destacou na revisão bibliográfica realizada na base Web of 

Science como o único setor específico que emergiu nas palavras-chave como tema de pesquisa, 

demonstrando a possível influência nos estudos de gestão de experiência. Logo, aprofundou-se 

nos estudos que conectavam o turismo e experiências. O objetivo do estudo foi identificar as 

tendências mais recentes de pesquisa e propor uma agenda de estudos futuros na área de 

design de experiências, especialmente no campo do turismo.  

Dentre as lacunas de pesquisa, tem-se que poucos estudos focam em estratégias de tomada de 

decisão de experiências (Alcántara, Artacho, Martínez & Zamora, 2014) ou design de 

experiência. Este último pode ser entendido como um conceito amplo, no formato guarda-

chuva, que abrange todas as metodologias que se prezam em desenhar experiências para 

pessoas (Duerden et al., 2018), haja vista que a experiência do cliente é um dos principais 

desafios para negócios na atualidade (Baidya, Maity & Goswami, 2023).  

A contribuição do estudo está na revisão de conceitos e temas relevantes para o design de 

experiências. Contribui-se, ainda, ao apresentar de forma estruturada: 1) o estado da arte de 

pesquisas de design de experiência por meio de imagens de redes temáticas; 2) o quadro com 

os 50 artigos mais citados da área (disponível no apêndice); e 3) a agenda de pesquisa, que pode 

apoiar decisões de futuros pesquisadores sobre o tema. 

DEFINIÇÃO DE EXPERIÊNCIA 

Avaliando a cronologia dos estudos acadêmicos mostra algumas variações ao descrever o 

conceito de experiência, demonstrando falta de consenso e a ausência de um vocabulário 

universal (Duerden et al., 2018). Sabe-se que a experiência é um fenômeno complexo e isso 

implica diferentes vertentes de estudos. 
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Quadro 1. Definição de Experiência 

Pine e Gilmore (1998) É o valor que as empresas agregam a seu produto 

Boswijk, Thijssen e Peelen (2006) Somente cada indivíduo pode definir seu significado  

Desmet e Hekkert (2006) A experiência afetiva só possui um significado quando há uma 
interação humana com determinado produto 

Hekkert e Schifferstein (2008) A experiência só pode ser definida como algo memorável e único  

Fonte: Baseado em Alcantára et al. (2014). 

No contexto comercial, Petermans, Janssens e Cleempoel (2013) resumiram algumas das 

características da experiência elencadas pela literatura. Para os autores, toda experiência é 

pessoal e subjetiva, específica no tempo e contexto. Toda experiência envolve contribuições da 

pessoa envolvida, contribuições do ambiente e uma interação pessoa-ambiente e pode envolver 

múltiplos canais de comunicação. Elas se distribuem ao longo de um período de tempo e são 

dinâmicas, de forma que experiências anteriores influenciam em experiências futuras. 

Experiências apresentam natureza holística, mas as empresas podem focar em temas ou 

narrativas particulares nas experiências do consumidor. Contudo, cada aspecto da oferta de 

uma empresa e todos os elementos do contexto da loja, precisam ser consistentes com o tema 

(Petermans et al., 2013). 

As experiências do cliente precisam recorrer aos sentidos dos clientes, o tanto quanto for 

possível, sendo que a emoção é a chave para as experiências do consumidor. Por isso, um 

ambiente destinado a desencadear experiências do cliente precisa se concentrar em aspectos 

hedônicos, mas também no valor entregue aos clientes. Estudos recentes reconhecem que 

todas as interações com as empresas tecnicamente constituem experiências. A aplicação dos 

conceitos de marketing de experiências nos negócios é referida como experiência estruturada 

ou experiência projetada (Duerden et al., 2018). A intenção é determinante para transformar a 

experiência espontânea em experiências estruturadas, que possuem pontos de início e término 

bem definidos, durações que podem ser de segundos ou de algumas horas, ocorrem de maneira 

ininterrupta e são planejadas para encontros específicos. 

 As experiências do cliente devem ser encenadas intencionalmente, envolvendo os clientes em 

diferentes níveis e procurando engajá-los, por exemplo, por meio da imersão. Os designers de 

experiências dispõem de diversas técnicas e classificações da experiência abordadas na 

literatura e precisam se esforçar para desenvolver aquelas que sejam memoráveis (Petermans 
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et al., 2013). Se por um lado, é necessário diferenciar melhor cada tipo de experiência, por outro, 

tem-se um leque de temas de pesquisa. 

Quadro 2. Definição de Experiência 

Experiência 
Subconsciente 

Uma experiência na qual os elementos objetivos não mantêm a atenção de um 
indivíduo o suficiente para gerar uma reação subjetiva. 

Experiência 
Consciente 

Uma experiência na qual os elementos objetivos atraem e mantêm a atenção de um 
indivíduo o suficiente para gerar uma reação subjetiva. 

Experiência 
Ordinária 

Uma experiência na qual os elementos objetivos da experiência atraem e mantêm a 
atenção de um indivíduo, mas produzem reações subjetivas sem emoções fortes. 

Experiência 
Memorável  

Uma experiência na qual os elementos objetivos da experiência atraem e mantêm a 
atenção de um indivíduo e produzem reações subjetivas exibidas por emoções fortes. 

Experiência 
Significativa 

Uma experiência na qual os elementos objetivos da experiência atraem e mantêm a 
atenção de um indivíduo e produzem reações subjetivas envolvendo emoções fortes e 
a descoberta de insights significativos e pessoalmente relevantes. 

Experiência 
Transformadora 

Uma experiência na qual os elementos objetivos envolvem a atenção de um indivíduo 
e produzem reações subjetivas envolvendo emoções fortes, a descoberta de insights 
significativos e pessoalmente relevantes, e mudanças pessoais em valores, crenças, 
intenções ou autopercepções. Na maioria das vezes, as experiências transformadoras 
são caracterizadas por mudanças intrinsecamente motivadas e duradouras na 
autopercepção e comportamento. 

Fonte: Adaptado de Duerden et al. (2018), tradução nossa. 

Os conceitos de Duerden et al. (2018), por exemplo, abrangem o que o autor chama de 

elementos objetivos que podem ser estímulos sensoriais e ambientais. Os autores também 

abordam outputs, isto é, reações a tais estímulos e uma das questões centrais para tais reações 

são as emoções, já que as experiências memoráveis apresentam a emoção como um conceito 

central (Coelho, Gosling & Almeida, 2018). Em consonância com o quadro 2, os estudos de 

experiência têm caminhado para discussões sobre a transformação pessoal dos indivíduos 

(Neuhofer, Celuch & To, 2020), que tratam-se de mudanças de percepções pessoais.  

Vale lembrar que, caso os pesquisadores queiram especificar os tipos de experiências como 

apontados por Duerden et al. (2018), é relevante que exista um aprofundamento em estudos 

que abordem como o consciente e o inconsciente são formados, bem como estudos de memória 

(Coelho, Lopes & Fraga, 2023). A questão é que as definições de experiência dependem de seu 

contexto e aspectos do indivíduo, em especial aspectos psicológicos dos consumidores (Kim, 

Ritchie & McCormick, 2012; Kim & Ritchie, 2014; Coelho et al., 2018), podendo ser aprofundadas 

conforme a área de estudo. 
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DESIGN DE EXPERIÊNCIA 

Para entender como um projeto de experiência é desenvolvido por meio do design de 

experiência, é necessário compreender o termo “design”. Embora não exista uma tradução 

direta do termo para o português, há a mesma versatilidade da definição original, podendo ser 

usado como verbo ou substantivo. Quando usado como verbo (em inglês, “to design”), refere-

se ao ato de criar um plano de ações considerando intenções e necessidades motivadoras. Já 

quando utilizado como substantivo (em inglês, “the design”) refere-se ao produto desse projeto 

passível de interpretação semântica ou interação. No Brasil, o projeto de lei PL 1391/2011 

propunha regulamentar a profissão de designer. Segundo o artigo 2º desse projeto, designer é 

definido como o profissional especializado na elaboração de projetos de sistemas e/ou produtos 

que estabeleçam uma relação com o ser humano, tanto no aspecto de uso quanto no aspecto 

de percepção, visando atender às suas necessidades. Além disso, o projeto de lei faz referência 

ao uso verbal do termo no seu parágrafo único do mesmo artigo, como o meio pelo qual o 

profissional responde de maneira concreta aos dados de natureza ambiental, cultural, 

econômica, ergonômica, estética, social e tecnológica no seu trabalho. 

Tussyadiah (2014) aponta que o design pode ser entendido de três formas: 1. como uma 

proposta que caracteriza produtos e serviços de forma única; 2. como um estado de espírito 

como na ideia de desing thinking e 3. como um processo que direciona a criação de novos 

produtos ou serviços. Dentro do contexto de design de experiências, o projeto é trabalhado pelo 

profissional a fim de desenvolver um produto estimulante em seus elementos sensoriais que 

ampliam a imersão. As empresas o praticam com o propósito de influenciar a experiência do 

consumidor em seus pontos de contato, comunicando a proposta de valor, combinando 

aspectos econômicos, funcionais, informativos e conveniências (Artusi & Bellini, 2020). A 

intencionalidade no design e a natureza envolvente das experiências escapistas revelam a 

importância de ir além da estética superficial, buscando criar um ambiente que transcenda as 

fronteiras do controle individual, proporcionando uma imersão completa e gratificante (Pine & 

Gilmore, 1999; Garret, 2010). 

O designer é o principal responsável em gerar experiências, sejam elas negativas ou positivas, 

compondo cada produto (Schmitt, 2002; Schmitt & Zarantonello, 2013). No geral, a abordagem 

dos designers em seus produtos, embora diferentes, converge na importância de moldar 

interações significativas entre usuários e produtos (Duerden et al., 2018), pois o design que era 
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antigamente centrado somente no usuário não conseguiu satisfazer as necessidades, “e 

complexidades que o usuário enfrenta hoje” (Sanders & Stappers, 2008, p. 10) . 

No ponto de vista de um produto, sua funcionalidade não apenas atende às expectativas 

práticas do usuário, mas também contribui para a experiência geral. O modo como um 

dispositivo realiza suas funções influencia diretamente na percepção do usuário sobre a 

qualidade da experiência oferecida (Garret, 2010). Deste modo, tem-se que o design de 

experiências não pode ser focado apenas no design de produtos e ambientes, pois deve 

abranger o conjunto de perspectivas que os consumidores podem adotar em todos os pontos 

de contato, exigindo um levantamento de informações específicas para o contexto do projeto 

(Klauss, 2020), assim como previsto na definição radical do termo “design”. 

Ao explorar a interseção entre o design estético e o design de experiência, percebe-se que a 

imersão profunda, característica das experiências escapistas, está intrinsecamente ligada ao 

papel do design estético. O design estético não se limita apenas à busca por um formato e 

textura cativantes para o consumidor, mas também visa criar um ambiente envolvente, 

considerando experimentações, emoções, interações, sustentabilidade, serviços e 

transformações (Garret, 2010; Pine & Gilmore, 1998; Sanders & Stappers, 2008). 

Para Pine e Gilmore (1998), os gestores precisam agir colaborativamente com os designers para 

projetar e promover explicitamente experiências envolventes, já que toda interação gera uma 

experiência como resultado. Logo, a economia da experiência é um conceito que determina a 

relevância dessas estratégias de experiências projetadas. 

MÉTODO 

Para o levantamento bibliográfico desta pesquisa foi utilizado o método bibliométrico, sendo 

um método de estudo quantitativo mais adequado para cumprir os resultados predefinidos 

(Júnior, Souza, Parisotto & Palmisano, 2016). Os dados coletados foram indexados na base de 

dados da Web Of Science, que se encontram disponíveis no Sistema de Coordenação e 

Aperfeiçoamento de Pessoal (CAPES) (Ávila, Andrade, Souza & Gonçalves, 2023). 

Para a execução dessa pesquisa no Web Of Science, o termo utilizado no campo título foi 

“Experience”, e a palavra “Design” no campo Keyword Plus, o que significa que a busca incluiu 

títulos, resumos e outros campos considerados-chave pela Web of Science.  
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Foram elencados estudos desde 1975 (início do banco de dados) até 23 de agosto de 2023. 

Dentre os 1.943 resultados encontrados na primeira rodada, utilizou-se o filtro de apenas artigos 

científicos que resultou em 1.582 arquivos. A plataforma classifica os artigos por áreas de 

pesquisa, porém, este estudo concentra-se no marketing de experiência dentro das seguintes 

áreas: gestão, negócios, psicologia, hospitalidade, lazer, esporte, turismo, ciências sociais, 

sociologia, economia, comunicação, neurociência e finanças empresariais. Após esse 

refinamento, foram selecionados 291 artigos científicos para a análise de dados. 

Após a triagem com o Web Of Science, os dados foram exportados da plataforma usando uma 

estrutura que resume as informações dos artigos de forma comparável, permitindo a análise das 

relações entre eles. Esses dados então foram importados no software Vosviewer, que trabalha 

com a análise de redes. O software possibilita a apresentação gráfica dos dados, em forma de 

mapas e categorias, que auxiliam no entendimento da análise dos dados de forma gráfica, 

identificando publicações significativas por meio de mapas e categorias (Cavalcante, Coelho & 

Bairrada, 2022; Kirby, 2023).  

O método de agrupamento textual do Vosviewer foi usado para determinar o cluster primário 

prevalente para cada texto com os principais temas trabalhados neste estudo, criando, assim, 

uma rede de termos dos artigos (Bukar et al, 2020). 

 A primeira etapa considerou o mapeamento de rede que ilustra como os autores realizam 

citações entre si, porém a visualização não demonstrou conexões relevantes. Portanto, a 

identificação de redes de autores foi descartada. A segunda etapa contou com um novo 

agrupamento de títulos e resumos, que através de uma rede de termos com contagem binária 

resultou em 7.378 termos relacionados, sendo 151 termos redundantes, que aparecem no 

mínimo 10 vezes nos artigos estudados. Para contornar essa situação, utilizou-se um recurso 

padrão do software, que trabalha com somente 60% desses termos para a visualização, 

portanto, totalizaram-se 91 termos que se atuam entre as redes de artigos bibliográficos sobre 

design de experiência.  

Para apresentar os resultados, o software foi utilizado para gerar imagens de clusterização 

temática, que podem associar o conteúdo dos artigos com as informações estruturadas pelo 

sistema como data de publicação ou tema específico, bem como um mapa de calor dos 

principais termos utilizados nas pesquisas. 
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Quadro 3. Framework da análise bibliométrica 
Etapa /Procedimento Descrição 

1º Organização da pesquisa Escolha da base científica Web of Science (WOS). 
Delimitação dos termos que representam o campo “Experience” e o 
termo “Design”. 

2º Procedimentos e Filtros Filtro:  Delimitação de artigos científicos  
Filtro: Todos os anos 
Filtros: Áreas relevantes para os termos de experiência 
Filtros: Todos os idiomas 

 
3º Procedimentos e seleção  

Exportação de dados da WOS para o Vosviwer 
Importação de dados para Vosviewer 
Criação de redes entre artigos 

4º Análise Vosviewer Agrupamento com título e resumo, em árvore binária  
Eliminação de 40% dos termos redundantes 
Análise de clusterização temática x data de publicação 
Análise de mapa de calor 
Análise de termos x data de publicação 

5º Análise de Experiência e 
turismo 

Identificação da frequência do tema experiência no setor de turismo.  
Nova busca bibliográfica dos termos “experiência e turismo” 
Leitura dos 7 artigos sobre experiência turística encontrados entre os 
cinquenta artigos mais citados da WOS. 
Discussão do tema 

6. Proposta de Agenda de 
Pesquisa 

6.1. Proposta de Agenda de pesquisa para pesquisadores de Design de 
Experiência.  

Fonte: Os autores (2024). 

Em posse dos resultados, o Vosviewer apresentou os 50 artigos mais citados dos 291 resultantes 

dos filtros do WOS. Durante a exploração das redes de termos geradas pelo Vosviewer, 

observou-se que o termo “turismo” foi o único que representa diretamente um setor de 

mercado. Essa particularidade indicou a relevância do turismo dentro do conjunto de pesquisas 

analisado, justificando uma investigação mais aprofundada nesse segmento. 

Diante disso, realizou-se uma triagem específica dentro dos 50 artigos mais citados, 

selecionando aqueles que abordavam o turismo como tema central. Esse critério foi adotado 

com o objetivo de compreender como o setor tem sido explorado nas pesquisas e qual sua 

relação com abordagens contemporâneas, como o marketing de experiências. Ao final desse 

processo, sete artigos foram identificados e submetidos a uma leitura completa. 

Com base na análise detalhada desses artigos, propõe-se uma agenda de pesquisa voltada para 

aprofundar a conexão entre o turismo e o design de experiências. O objetivo foi identificar as 

tendências mais recentes de pesquisa e propor uma agenda de estudos futuros na área, 

especialmente no campo do turismo. Por fim, buscou-se discutir as práticas e estratégias desse 

campo que podem ser aplicadas no setor, contribuindo para o desenvolvimento teórico e prático 

da área. 
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RESULTADOS 

As pesquisas em design de experiência nas ciências sociais resultaram em quatro clusters 

distintos. O agrupamento é feito de maneira automática pela ferramenta Vosviewer, que ainda 

identifica de maneira visual a relação entre eles e os representa através de cores. Observando a 

semelhança e a relação dos termos de cada cluster, a equipe de pesquisa nomeou-os como: 1) 

experiência de consumo de estudantes, 2) experiências de funcionários, 3) experiências de 

clientes e 4) experiências de visitantes. 

A figura 1 pode ser interpretada conforme Kirby (2023), em que as linhas conectam os diferentes 

termos, e a força dos links indica o número de publicações em que dois termos ou mais podem 

ocorrer juntos. As linhas mais grossas indicam um elo mais forte. Deste modo, o grafo apresenta 

quatro clusters distintos do design de experiência, identificados conforme o quadro 4. 

Figura 1. Análise de Clusters de Design de Experiência 

Fonte: Dados da Pesquisa usando o software Vosviewer (2023). 

O segundo cluster, denominado de experiências de funcionários, de cor amarela, destaca os 

termos “empregado” e “limitação” como os mais centrais da rede, emaranhando-se com outros 

clusters, em especial o azul. Os termos “tempo”, “desenvolvimento”, “firma”, “sucesso”, 

“desempenho”, “problema”, “ano” e “implementação” também demonstram o 

encaminhamento das pesquisas neste nicho. 
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Quadro 4. Interpretação da categorização dos clusters 
Cluster Cor Nome 

1 Vermelho Experiência de Estudantes 
2 Amarelo Experiência de Funcionários 
3 Azul Experiência de Clientes 
4 Verde Experiência de Visitantes 

Fonte: Os autores (2024). 

O terceiro cluster, de cor azul, denominado de experiências do cliente, apresenta termos mais 

voltados para o marketing de experiência, entre os quais: serviços, clientes, gestor, experiência 

do cliente, experiência de serviço e a abordagem metodológica de design e estudo de 

caso.  Outros termos deste cluster são conceito, artigo, insight e empresa.  

O quarto e último cluster, o verde, denominado experiências de visitantes, apresenta os termos 

“visitante”, “turismo”, “satisfação”, “consumidor”, “motivação”, “sentimento”, “tarefa”, 

“estética”. Ainda, o termo “experimento” e “amostra”, o que reforça o provável uso destes 

procedimentos metodológicos para estudos deste grupo de pesquisas. 

Figura 2. Mapa de calor dos temas de design de experiência 

Fonte: Dados da Pesquisa usando o software Vosviewer (2023). 

A figura 2 demonstra a proporção dos termos com os seus respectivos números de conexões na 

rede de artigos de design de experiência, sendo que quanto mais amarelo o fundo por trás do 
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termo, mais citado ele é. Destaque para os termos “tecnologia”, “usuário”, “participante”, 

“cliente”, “gestor”, “serviço”, “desenvolvimento” e “informação”. Outro termo relevante é o 

“design metodológico”, que pode ser um resultado que reflete a limitação da pesquisa, já que 

pode não se relacionar à gestão da experiência em si, mas ao método do estudo.  

A figura 3 mostra os termos mais citados nas pesquisas de design de experiência, sendo que os 

termos apresentados na cor azul apareceram em publicações mais próximas do ano 2015 e os 

termos em amarelo em pesquisas publicadas mais próximas dos anos 2019, e, portanto, mais 

atuais. Destacam-se os termos “tecnologia”, “usuário”, “funcionário” e “estudo de caso”, mais 

centrais na rede, isto é, com maior conexão entre os temas estudados. 

Figura 3. Temas emergentes de Design de Experiência 

Fonte: Dados da Pesquisa usando o software Vosviewer (2023). 

Os termos recentes mais externos à rede permeiam os processos metodológicos (“conteúdo”, 

“questionário”, “respondente”) e outros mais relativos a pessoas (“experiência do cliente”, 

“vida”, “atividade”, “prática”). O termo “turismo” chamou a atenção por ser o único setor 

específico que aparece dentre os resultados, demonstrando a possível força da área quando 

atrelado à gestão de experiência. Mesmo assim, entendemos que esse resultado não é 

suficiente para apresentar a agenda de pesquisa, portanto, os esforços foram destinados à 

leitura dos artigos que relacionavam turismo e experiência dentre os 50 mais citados na 
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plataforma Web of Science, além de busca de outros artigos que acrescentassem à discussão de 

turismo e design de experiência. 

EXPERIÊNCIA E TURISMO: REFLEXÕES DOS ESTUDOS LEVANTADOS 

O recente levantamento de Lacerda, Emmendoerfer & Varvakis (2022) que conta com 29 artigos 

no contexto de experiências turísticas é suficiente para a compreensão do aspecto geral dos 

estudos sobre o tema. Portanto, esse estudo, considera a revisão citada em conjunto com os 

sete artigos sobre turismo dentre os cinquenta artigos elencados nas buscas da plataforma Web 

of Science. De maneira complementar, outros artigos sobre o tema que estão disponíveis nas 

plataformas Qualis Capes e Google Acadêmico foram investigados. Um único artigo foi 

descartado, intitulado “Destinations That Older Adults Experience Within Their GPS Activity 

Spaces”, de Hirsch et al. (2016). O artigo deixou de compor a pesquisa pela utilização do termo 

“experiência” como sinônimo de “caso”, desviando-se do sentido convencionado pelo design de 

experiência. 

A intersecção entre estudos de experiência e o setor turístico já foi identificada desde os estudos 

de Holbrook e Hirschman (1982) e Pine e Gilmore (1998). A natureza holística e multifacetada 

das experiências turísticas faz com que diversos elementos interfiram na experiência do turista, 

desde os meios de transporte, hospedagem, hospitalidade dos funcionários, atrativos, entre 

outros.  

Tussyadiah (2014) é a autora que mais se aprofundou no estudo de design de experiências 

turísticas, propondo um modelo teórico para representá-las. Para a autora, é necessário 

entender a experiência a partir da perspectiva dos turistas (e não apenas a experiência enquanto 

consumidores). Neste modelo baseado na interatividade do turista, os principais gatilhos para o 

design das experiências turísticas são: físicos (paisagem, atrativos, infraestrutura), sociais 

(funcionários, locais e redes) e de mídia (mídia social, mídia de massa e marketing). Além disso, 

a autora propõe um meta-conceito de experiências turísticas, em que a experiência central do 

turista é envolta por uma experiência periférica, baseada no contexto e no storytelling para que 

esses elementos sejam pensados no meio empresarial para haver o posicionamento estratégico, 

a proposta de valor e as oportunidades de significância que preencham as expectativas e 

necessidades do turista. Sobre pesquisas na área, Tussyadiah (2014) encoraja o uso de métodos 

como etnografias, trabalhos de campo, observação participante, uso de narrativas e estudos 

exploratórios para o estudo do design de experiências turísticas.  
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Estudos sobre experiência turística têm avançado para noções que vão desde a memorabilidade 

das experiências (Kim, Ritchie, McCormick, 2012; Kim & Ritchie, 2014), até a transformação dos 

turistas por meio da viagem (Neuhofer et al, 2020). Coelho et al. (2018) reforçam os principais 

processos memoráveis como a ambientação, a socialização e as emoções somadas às reflexões 

individuais advindas da viagem. Para Cabanas (2020) emoções e experiência são conceitos 

centrais para o entendimento do comportamento de turistas e pessoas em atividades de lazer.  

Carreira et al. (2013) e Carreira et al. (2014) são sequências de um mesmo estudo sobre 

experiência de viagem de ônibus de média distância. O primeiro envolveu um estudo qualitativo 

e o segundo propõe uma escala que abrange respostas internas dos passageiros (cognitivas e 

emocionais), aspectos que não são de total controle da empresa de transporte (área de espera 

e ambiente social) e os momentos antes, durante e após a viagem. Ambos os estudos retratam 

a importância de se planejar as viagens e de se pensar a experiência do passageiro de maneira 

holística, isto é, abrangendo a viagem como o todo, inclusive itens sensoriais e emocionais e se 

planejando para aspetos sobre os quais a empresa não possui absoluto controle.  

Cabanas (2020) avalia o projeto de experiências em parques temáticos e destaca que é preciso 

considerar três aspectos dos visitantes: i. as respostas emocionais; ii. a encenação para 

compreender o envolvimento dos visitantes; iii. o papel de co-criação deles em suas 

experiências. Já Zhang et al. (2018) enfatizam a necessidade de co-criação das experiências por 

meio de plataformas online de destinos turísticos e descrevem que aspectos estéticos, de 

confiança e interatividade destas plataformas impactam positivamente no engajamento dos 

turistas com o destino.  

Femenia-Serra & Neuhofer (2018) se dedicaram ao estudo das cidades inteligentes, tema que 

tem a experiência como um pano de fundo relevante, bem como os avanços do uso de 

tecnologia por parte dos gestores de destinos. Os autores propuseram uma agenda de pesquisa 

composta pela centralidade dos dados (governança, privacidade, parcerias), desenvolvimento 

em tempo real (capacidade de ação dos stakeholders, dependência de tecnologia, tempo de 

resposta), conhecimento do contexto (disponibilidade de dados, contexto de conhecimento, 

diversidade de contexto), problemas (conflitos de gerações, evolução tecnológica, políticas) e 

co-criação (formação de recursos humanos, desejos dos turistas, desenho de experiências 

inovadora). Logo, a agenda de pesquisa de co-criação de experiências por parte dos turistas é a 

que mais se relaciona com as pesquisas de design de experiência.  
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Neuhofer et al. (2020) destacam que a economia da experiência está caminhando para a 

economia da transformação. Segundo os autores, para desenhar experiências transformadoras, 

os gestores precisam considerar emoções positivas (individuais, coletivas e 

organizacionais),  significado (escapismo, interesses pessoais e formação de memória), 

conquistas (conquistas de vida, crescimento mental, autoconhecimento, impacto em outros), 

engajamento (individual, coletivo, organizacional e relacionamento) e liminaridade (aparência 

física e ambiente). O estudo de Knobloch, Robertson e Aitken (2017) também discute a 

importância da emoção e do conceito filosófico de eudaimonia para experiências turísticas. A 

eudaimonia no escopo do turismo é vista como um conceito que aborda reflexões pessoais e 

percepções de mudanças que podem advir de experiências turísticas, diretamente relacionada 

à noção de bem-estar subjetivo, isto é, a percepção de bem-estar que pode afetar os turistas 

durante e após viagens. Nesse sentido, noções de impacto de curto prazo da viagem como 

satisfação e recomendação começam a dar lugar a estudos de impactos de longo prazo, inclusive 

com potencial de transformação social e não apenas pessoal. 

Figura 4. Elementos do Planejamento do Design de Experiências Turísticas 

 
Fonte: Os autores (2026). 

Espera-se que os principais temas atrelados ao turismo e design de experiências resumidos na 

Figura 4 possam ser utilizados por pesquisadores e gestores. Entendeu-se que apesar do turismo 

discutir o tema experiências de forma significativa, ainda há muitas lacunas e possibilidades de 

pesquisa quanto ao planejamento de experiências. Logo, pesquisadores podem refletir sobre os 

tópicos elencados a seguir na agenda de pesquisa. 
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AGENDA DE PESQUISA 

Dentre os achados, leituras e diversas reuniões para discussão dos autores, propomos a seguinte 

agenda de pesquisa.  

● Investigar por que em alguns setores as empresas dão mais importância à experiência 

do que outros. Por exemplo, pode-se questionar o que faz do turismo um setor mais 

propício a experiências. 

● Investigar como empresas gerenciam e diferenciam experiências ordinárias e 

extraordinárias em busca de competitividade, sem a banalização do termo experiência 

como sinônimo de vivência de consumo. Por exemplo, uma simples compra de um 

produto na internet pode ser chamado de experiência, mas pode se tratar de um ato de 

consumo simplório, sem aspectos que estimulem a conexão com a marca, emoções e 

transformações do comprador. De outra forma, experiências de viagem em companhias 

aéreas são completamente distintas para um viajante de primeira viagem em 

comparação com um viajante frequente. Também se pode questionar a qualidade da 

experiência, visto que uma poltrona de avião pode ser mais desconfortável do que um 

assento de ônibus.   

● Considerar os avanços, inovações e intercessões da tecnologia na experiência. 

Identificar tecnologias e métodos de mensurar a experiência apontados por Kotler, 

Kartajaya e Setiawan (2021) como data driven marketing, realidade virtual, big data, uso 

de sensores. Também considerar as estratégias de se unir o mundo físico com o digital 

(figital), apontado por Banik & Gao (2023). Nesse sentido, se pensarmos no contexto da 

jornada que envolve pré, durante e pós viagens, gestores de turismo podem utilizar de 

ferramentas digitais para realçar a experiência.  

● Trabalhar com níveis micro, macro e meso da experiência turística, pensando na 

complexidade dos ecossistemas turísticos, roteiros e rede de gestão de destinos. Para 

Corti (2024) o nível micro envolve experiências a cada momento de ponto de contato 

com o usuário, o nível meso envolve a jornada dos usuários e o nível macro são as 

relações entre o usuário e produto/serviço ao longo do tempo. Há várias possíveis 

adaptações de pesquisa em turismo, conforme Lacerda, Emmendoerfer & Varvakis 

(2022). Desde etnografias que descrevam as emoções a cada momento da viagem (e 

não apenas depois que ela foi vivenciada); estudos que incluam tomada de decisão e 

vivências pós experiências como a transformação pessoal e; ainda, o contexto macro do 
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destino turístico e demandas de gestão turística municipal, estadual e federal de 

maneira longitudinal.  

● Identificar estratégias, planejamento e gestão da experiência dos mais variados 

negócios. Identificamos estudos com ênfase em parques temáticos, destinos, jogos, 

turismo voluntário, mas também há espaço para ecoturismo, turismo de negócios, 

turismo medicinal, entre outros.  

● Investigar tipos e grupos de experiências de consumo. A proposta seria segmentar os 

estudos para entender melhor a experiência em contextos distintos, mesmo dentro do 

turismo. Experiências de futebol, esportes, eventos, intercâmbio, viagens, lazer, 

memoráveis, transformadoras, entre outras, podem ter enfoque nos funcionários, 

viajantes, moradores e até mesmo recortes de idosos, pessoas com deficiência, 

mulheres que viajam solo. 

● Aprofundar o estudo de experiências de funcionários e como isso pode afetar o 

desempenho empresarial e a (in)satisfação dos consumidores no setor de turismo e 

hospitalidade.  

CONCLUSÃO 

Este estudo teve como objetivo desenvolver um tema de pesquisa que tem ficado defasado nos 

estudos sobre experiência em relação a outros temas: o conceito de "design de experiência". A 

atividade de desenhar, planejar e gerir experiências tem se tornado cada vez mais relevante 

para as organizações. Para alcançar esse objetivo, foram pesquisados os termos "design" e 

"experiência" na plataforma Web of Science, resultando na identificação de quatro principais 

agrupamentos de pesquisas: (1) experiência de consumo de estudantes, (2) experiências de 

funcionários, (3) experiências de clientes e (4) experiências de visitantes, onde o setor de 

turismo está inserido. O último agrupamento destacou-se por ser o único relacionado a um setor 

específico, evidenciando a relevância do design de experiências para a área do turismo. A partir 

dessa constatação, realizou-se um aprofundamento nos estudos sobre experiência e turismo, 

identificando diversas abordagens de pesquisa, incluindo diferentes tipos de experiências, como 

memoráveis e transformadoras. 

Uma das limitações deste estudo refere-se à ambiguidade do termo "design", que também se 

relaciona com métodos de pesquisa, de modo que os resultados contemplam não apenas o 

design de experiências como objeto de estudo, mas também o desenho metodológico das 
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pesquisas sobre experiência. Além disso, a pesquisa foi conduzida exclusivamente na plataforma 

Web of Science, sem incluir bases como a Scopus. O uso de outras ferramentas, como o software 

R Bibliometrix, poderia complementar os achados deste estudo. Outra limitação refere-se à 

opção de não apresentar os principais autores e periódicos dedicados ao tema, aspecto que 

pode ser explorado em pesquisas futuras. Por fim, este estudo focou especificamente em um 

dos clusters identificados na literatura, isto é, o de experiências de visitante. Com isso, 

sugerimos que futuras investigações aprofundem a análise sobre experiências de estudantes, 

funcionários e clientes, em conformidade com a agenda de pesquisa proposta. 
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